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.I o .'J

Segnali positivi, il climo

di iducia sta migliorando

0po un primo quadrimestre trascorso nell'incertezza, ora qual-

che segnale positivo inizia a vedersi. Il mercato degli investi-

menti pubblicitari in Italia, ad esempio, ha chiuso il mese di

marzo in positivo, a quota +30,7% rispetto allo stesso perio-

do del 2020, portando la raccolta pubblicitaria del primo tri-
mestre a +3,4%. Se si esclude dalla raccolta web la stima di Nielsen relativamen-
te a search, social, classified - ovvero gli annunci sponsorizzati - e dei cosiddetti
Over The Top (OTT), l'andamento nel periodo gennaio-marzo si attesta a -1,4%.
“A marzo riprende la crescita, come ormai chiaramente diversi segnali avevano
preannunciato - ha spiegato Alberto Dal Sasso, AIS Managing Director di Niel-
sen -. Si tratta di una crescita robusta che porta il trimestre in segno positivo, |l
che & importante per tutta lindustry. Ma se vogliamo valutare meglio questo
segnale puo essere utile ricordare che il confronto con il primo trimestre degli
ultimi tre anni precedenti l'anno del Covid-19 fa segnare ancora un po’ di soffe-
renza, vale a dire una perdita, in media, del 6,2%. Mancano, dunque, allappello
per tornare alla linea di crescita pre-crisi circa 125 milioni di euro, che potranno
tornare a contribuire alla crescita nei prossimi mesi anche grazie agli eventi”. Re-
lativamente ai singoli mezzi, la tv & in crescita del 39,2% a marzo e chiude il tri-
mestre a +5,9%. In positivo anche i quotidiani, che a marzo crescono del 12,4%,
consolidando il primo trimestre a -6,7%. Sempre in negativo i periodici, sia nel
singolo mese che per il trimestre, con cali, rispettivamente, del -24,7% e -32,2%.
In positivo anche la radio che cresce del 26,5% a marzo e chiude il trimestre a
-17%. Cosi, sulla base delle stime realizzate da Nielsen, la raccolta dellintero uni-
verso del web advertising nel primo trimestre dellanno chiude con un +12,1%
(64% se si considera il solo perimetro Fcp Assolnternet). Continuano ad essere
in difficolta loutdoor (-59,6%) e il transit (-658%). Il direct mail & sempre in ne-
gativo (-10,5%), ma riduce le perdite. | fatturati di go tv e cinema non sono anco-
ra disponibili. Per quanto riguarda, poi, i settori merceologici che sono in cresci-
ta nel primo trimestre, ne emergono undici in progresso, ma sono diciotto quelli
in positivo nel singolo mese di marzo, mese in cui tornano ad investire cura per-
sona (+87,7%), automobili (56,7%) e alimentari (+15,22%). Relativamente ai com-
parti caratterizzati dalla maggiore quota di mercato, si evidenziano nel trimestre
gli andamenti negativi di farmaceutici/sanitari (-10%) e media/editoria (-11,8%) e
gli andamenti positivi di distribuzione (+37,6%), abitazione (54%) e telecomuni-
cazioni (+13,3%). “Riprendere la linea di crescita di medio periodo € possibile e i

margini ci sono per le note condizioni del nostro mercato. Landamento sostenu-
to dei vaccini e stato uno dei driver di crescita congiunturale del Pil negli Stati Uni-
ti (+1,6%) nel primo trimestre, e non & un caso che la zona Euro veda ancora una
contrazione dello 0,6%. Questo per dire che il cambio di passo che stiamo veden-
do potra portare beneficio ai consumi, e dunque in linea mediata anche agli in-
vestimenti” ha aggiunto sempre Dal Sasso. Intanto, valutando il quadro inerente la
ripresa economica internazionale, gli osseravtori sono concordi nellaffermare che
rimane caratterizzata da dinamiche molto eterogenee fra paesi e settori produt-
tivi, mentre si continua ad associare a una vivace dinamica degli scambi mondia-
li. In Italia, ad esempio, nel primo trimestre, il Pil ha segnato una flessione, inferiore
a quella dellarea euro, a sintesi di un aumento del valore aggiunto dellindustria e
di una diminuzione di quello dei servizi. Il mercato del lavoro, nel frattempo, mo-
stra contenuti segnali di miglioramento, in un contesto caratterizzato da elevati li-
velli di incertezza soprattutto sulle tempistiche di modifica delle misure relative al
mantenimento dei contratti. Ad aprile, poi, € proseguita la risalita dellinflazione,
con un aumento di tre decimi di punto rispetto al mese precedente. Tutto questo
mentre la stabilizzazione delle vendite al dettaglio, il miglioramento delle attese
della domanda di lavoro da parte delle aziende e della fiducia di famiglie e impre-
se concorrono a determinare prospettive favorevoli per i prossimi mesi. In termi-
ni ancora pell concreti si € evidenziata una sostanziale stazionarieta delle vendite
al dettaglio su base mensile a marzo, come rilevato dalllstat, che stima una varia-
zione congiunturale pressoché nulla (-0,1% in valore e +0,1% in volume) e sinte-
tizza una crescita per i beni alimentari (+1,9% in valore e +1,7% in volume) e un
calo per i non alimentari (-1,6% in valore e -1,1% in volume). Su base tendenziale,
sempre a marzo 2021 le vendite al dettaglio aumentano del 22.9% in valore e del
23,5% in volume. Un risultato - spiega listituto - dovuto in particolar modo alle
vendite dei beni non alimentari che registrano un fortissimo aumento sia in valo-
re sia in volume (rispettivamente, +49,7% e +50,3%); in crescita, seppur in modo
pili contenuto, anche le vendite dei beni alimentari (+3,7% in valore e in volume).
Il fortissimo incremento tendenziale rifletterebbe i livelli particolarmente depres-
si che avevano caratterizzato marzo 2020, primo mese di chiusura forzata di molte
attivita commerciali a causa dellemergenza sanitaria, in particolare nei settori non
considerati essenziali. Ne derivano variazioni tendenziali positive eccezionalmente
ampie delle vendite di beni non alimentari, con tassi di crescita mai osservati in pre-
cedenza per quasi tutti i prodotti e le varie tipologie distributive. Speriamo bene.
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ooee Italia & unagenzia di co-

municazione con sede a Vero-

na, nata nel 1990 grazie a un'i-

dea di Mauro Miglioranzi, Ceo

e fondatore. “Cooee” vuol dire

“sono qui” e ha origine nel grido
degli aborigeni australiani. Un grido che Miglioran-
zi ha fatto suo per diverso tempo, quando, con Ric
Hambleton, Direttore Creativo di Cooee Melbou-
rne, si occupava di far capire quanto fosse impor-
tante portare avanti un network di agenzie creati-
ve basando il proprio lavoro sulla stima reciproca e,
soprattutto, sullamicizia. Oggi, dopo trent’anni, Co-
Olee € ancora qui e si occupa di strategia e creativita
per campagne di comunicazione multicanale, ab-
bracciando diversi settori merceologici come food,
pharma, industry e sociale, ma soprattutto facendo
fede ai principi di essenzialita e semplicita racchiu-
si nello statement che da sempre la rende celebre:
«togliere, togliere, togliere».

Iniziamo da qui: “Comunicare

e diffcile se le cose non si

dicono nel modo giusto. Per
questo siamo coo’ee”. Lo si
trova scritto anche nella home
page del vostro sito web, quasi
a rappresentare un biglietto

da visita. Potete ampliare
questo concetto che sintetizza
in termini cosi chiari, precisi,
per non dire estremi, il vostro
“modus operandi” e, insieme,

la vostra filosofia di fondo?

“Beh, tutto parte sempre dallo stesso concetto: il
nostro «togliere, togliere, togliere». Lo dico sem-
pre, ma non mi stanco mai di ripeterlo: le cose im-
portanti, quelle autentiche e intramontabili, vivono
della loro essenzialita. E cosi nella comunicazione,
dove succede di restare sempre circondati da ru-
more, caos, dalla potenza invasiva dei media, di es-
sere, per modo di dire, “sotto bombardamento”;
ecco che un richiamo alla semplicita non é - come
puo sembrare - solo un modo per sgravare la co-
municazione da certe responsabilita o un sinonimo
di superficialita, anzi. La semplicita € cio che rende
Iinteriorizzazione della vita quotidiana la cosa piu
naturale e libera che possa esserci. Noi cerchiamo di
applicare questo concetto al nostro lavoro, e quindi
eliminiamo tutto cio che non serve per raggiunge-
re lessenziale e comunicarlo nel migliore dei modi,
perché non basta dire «togliere», & importante an-
che saper togliere e saper dire le cose nel modo giu-
sto. Per questo, quando é scoccata la scintilla creati-
va, Ci siamo resi conto subito che avremmo potuto
espandere questo concetto per andare ancora pitt
dritti al punto. Questa sintesi ci ha dato loccasio-
ne di svelare un aneddoto divertente, che & anche
il valore intrinseco della campagna: la corretta pro-
nuncia del nostro nome. Troppo spesso ci sentia-

Mauro Miglioranzi

Nell'immagine a destra il fondatore

e Chief Executive Officer dell'agenzia
di Verona Coo’ee, nata nel 1990.

Dopo trent’anni, la struttura continua

a evolversi, occupandosi di strategia

e creativita per campagne multicanale,
abbracciando diversi settori del mercato
merceologici come food, pharma,
industry e sociale

mo chiamare come quelli di cooé, coe o coii, sem-
plicemente perché sfugge la pronuncia di un nome
sicuramente inedito, visto che proviene dal linguag-
gio degli aborigeni australiani. La doppia ‘0" che di-
venta “U” e la doppia “¢” che diventa “I" rendono
l'assonanza con la parola «qui» decisamente evi-
dente, quindi le multi soggetto hanno diverse he-
adline che giocano su questa vicinanza di pronun-
Cia, ma proprio per questo viene subito spiegato
che «comunicare é difficile se le cose non si dicono
nel modo giusto». Si chiude con coerenza un ragio-
namento che parla di essenzialita e che insegna la
corretta pronuncia del nostro nome senza doverla
spiegare. Siamo noi e siamo cooee”.

Proprio richiamando la vostra
filosofia di base, spiccano
professionalita e qualita

ad accompagnare quella che
siete soliti definire la costante
volonta di spostare sempre

un po’ piu in la i vostri confini.
Non vi accontentate certo
dell’ordinario, ma rincorrete

il massimo indispensabile:
ebbene, come riuscite a
raggiungere questi obiettivi

cosi impegnativi? Ci potete
raccontare come sviluppate
tutto questo, al di 1a delle

ovvie specificazioni legate alle
esigenze di ogni singolo cliente?
“Anche in questo caso la semplicita gioca un ruolo
centrale. Non € solo un obiettivo, oggi pili che mai
€ un lusso da raggiungere, tanto nel lavoro, quanto
nella vita. Il punto diarrivo, che ogni volta diviene
un punto di partenza, € la conquista di una sintesi
di concretezza, di tempo vissuto pienamente senza
essere sprecato, di valori semplici, che mi piace con-
dividere con le persone che amo e che stimo. Que-
sto € il mio lusso: unessenzialita che sia semplice,
non facile. Da Coolee siamo convinti che per esse-
re al fianco dei nostri clienti e fare nostre le loro esi-
genze si debbano coltivare dei valori fondamentali
in cui credere e, parallelamente, si debba dimostra-
re di saper rivolgere la massima attenzione al fon-
damentale tema del cambiamento, cercando sem-
pre di mantenere un sano equilibrio tra dimensione
e identita. Il concetto di semplicita, allora, va di pari
passo con un altro baluardo della mia filosofia la-

vorativa e di vita: l'indipendenza. Essere un'agenzia
di comunicazione indipendente € unarma impor-
tantissima per farsi strada in un mercato che oggi e
come un mare pieno di squali: sempre piti globale,
altalenante, velocissimo. Le aziende hanno bisogno
di avere al loro fianco partner dinamici e flessibi-
li che le aiutino a capire dove andare, ancora prima
di che cosa fare. E qui lindipendenza gioca un ruo-
lo fondamentale, perché solo chi é libero, ma «libe-
ro veramente, per citare Eugenio Finardi, puo sce-
gliere con lucidita la strada migliore da percorrere.
La liberta ha un valore assoluto, ti permette di fare
cio che vuoi e cio che sai fare al meglio, senza vin-
coli o catene. Cosi possiamo essere pitl veloci e ri-
spondere in modo tempestivo ed esaustivo ai no-
stri clienti, partner e collaboratori”.

E ancora, sempre traendo spunto
dalle vostre considerazioni,
spiegate come giorno dopo
giorno siate al lavoro accanto »
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Il team

Qui sopra, da sinistra: Massimo Ippolito,
Mauro Miglioranzi e Niccolo Gatto,
rispettivamente Art Director,

Ceo e Copywriter di Coo’ee Italia.

Alle loro spalle il celebre statement
dell'agenzia: «togliere, togliere, togliere»

ai clienti per imparare

a conoscerli e anticiparne i
bisogni, condividendo gli stessi
obiettivi per poi contribuire

a raggiungerli. Se ne deduce

che non si puo lavorare con le
imprese senza vivere le imprese
stesse. Ebbene, possiamo, anche
in questo caso, sviluppare

il senso profondo di questo
rapporto viscerale con i vostri
clienti? Come si evolve

la relazione con loro?

“Raggiungere certi risultati e coltivare buone rela-
zioni sono traguardi che presuppongono un fatto-
re imprescindibile per sviluppare un rapporto uni-
co con i clienti: la relazione dell'ascolto. Essa ci ha
permesso di far nascere allinterno di Cooee un
modello valoriale inedito, che abbiamo chiama-
to PIU: Professionale, Imprenditoriale e Umano. £
un modello che ci permette di valutare le relazio-
ni che abbiamo, dai clienti ai collaboratori, dai for-
nitori ai partner. Un mix equilibrato di questi valori
permette alla relazione di funzionare: il valore uma-
no da alla persone la possibilita di aprirsi alla relazio-

8

Un frame dello spot de La Saporeria

ne, quello professionale fa si che la stessa persona
esprima le sue competenze all'interno della relazio-
ne, mentre quello imprenditoriale mette in gioco
l'ascolto, la fiducia e limpegno per sviluppare un
rapporto che sappia andare oltre lempatia”.

Ora, una questione attuale

e anche un po’ di carattere
generale: ormai € da oltre

un anno che la pandemia ci
affligge. E ha provocato tanti
cambiamenti. Anche sul terreno
della comunicazione. Dunque,
come e cambiato anche

il vostro lavoro in questa lunga
stagione che ha sconvolto
abitudini, esigenze, schemi

e modelli? E come si é adattato,
di conseguenza, il vostro lavoro
creativo a una situazione
d’emergenza che purtroppo

non si é certo conclusa?

"Abbiamo dovuto adattarci, riscoprendoci anco-
ra una volta camaleontici in situazioni che escono
fuori dallordinario. Perché questo, forse, € il cuore di
ogni grande rivoluzione o cambiamento, non ab-
biamo bisogno di gesti eroici o di trionfalismi, il vero
cambiamento deve avvenire dentro di noi, nella
nostra mente. £ solo cosi che poi saremo in gra-
do di applicarlo anche allesterno, quindi al mon-
do che cambia davvero, agli strumenti piti evoluti,
ai nuovi mezzi che abbiamo a disposizione. Il ful-
cro del nostro lavoro non € cambiato, e cambiato il
modo in cui viene applicato alla realta professiona-
le. La situazione sta diventando pesante, ma la no-
stra leggerezza, a volte, puo essere 'altra faccia della
medaglia. Consci, ormai, della particolarita di que-
sto momento, il 2021 ci sta spingendo e spronando
a dare il massimo e di piu, raccogliendo, per fortu-
na, grandi risultati. Dico per fortuna, ma perché evi-
dentemente ¢ vero che la fortuna aiuta gli audaci.
Allora, non ¢ solo fortuna, & che ci siamo messi in
gioco, abbiamo stretto i denti e navigato a gonfie
vele - anche con vento forte - fino a ora, inciampan-
do si, ma senza fermarci mai. Per questo, ora, stiamo
raccogliendo cio che abbiamo seminato e posso
dire con orgoglio e, soprattutto, gratitudine verso
chi lavora con me, che aria di ripresa non sta solo
passando, ma sta soffiando forte nel nostro lavoro
quotidiano. Da questo punto di vista il new busi-
ness e il settore di ripresa pit delicato perché parlia-
mo di nuovi clienti, nuovi progetti e nuovi rapporti
professionali. Oggi un‘azienda, prima di investire ci-
fre importanti in comunicazione ci pensa due vol-
te. Il nostro lavoro devessere quello di trasmette-
re fiducia e di mettere le aziende nelle condizioni
di potersi fidare il pili possibile, ma soprattutto che
sentano, attraverso i risultati, di stare investendo nel
modo giusto il proprio budget”.

Un altro quesito inerente la
creativita: avete colto, sempre

in quest'ultimo anno, variazioni
in termini di linguaggio
pubblicitario? E quali sono le
eventuali nuove tendenze che
avete potuto prima intuire e poi
vedere nella concretezza, anche
rispetto alla vostra produzione?
“Se parliamo del mondo della creativita nel suo
complesso i cambiamenti ¢i sono stati, e pili che
cambiamenti li chiamerei scossoni per l'impatto
che ha avuto questa nuova fase storica sul nostro
lavoro e sulla comunicazione in termini genera-
li. Comunicare non ¢ pit la stessa cosa, € cambia-
to loggetto che sta al centro della comunicazione,
siamo passati dai prodotti ai valori, dai consuma-
tori alle persone, protagoniste di un cambiamen-
to che le vede come “consumattori’, decisori delle
loro scelte. Noi osserviamo, riflettiamo, valutiamo
e poi cerchiamo di applicare il vestito giusto a ogni
progetto, con un costante confronto con lesterno,
con i clienti e con le persone stesse. Senza dubbio
la creativita, in Italia, oggi € ancora viva, € il cuore
pulsante della comunicazione pubblicitaria. Nono-
stante sia al centro del lavoro quotidiano di miglia-
ia di agenzie, spesso incontra le inevitabili resistenze
della contemporaneita: tempi strettissimi, richieste
continue, progresso tecnologico, multicanalita e,
naturalmente, l'emergenza sanitaria che e diventa-
ta anche sociale ed economica. Penso che un‘agen-
zia che si reputi tale debba saper coniugare le diver-
se esigenze di clienti e collaboratori nel nome unico
della creativita e, quindi, della riuscita di un buon
lavoro. La consapevolezza delle difficolta rappre-
senta il primo e fondamentale passo per riuscire ad
affrontarle e andare oltre agli impedimenti quoti-
diani. I segreto per non farsi travolgere da un mare
di lavoro e saper nuotare bene”.

Tornando al vostro sito web,

si puo leggere che rispetto,
sensibilita e onesta intellettuale
sono da voi ritenuti elementi
fondamentali per creare

e mantenere relazioni di stima

e fiducia con collaboratori,
partner e clienti. Servono
cervello e cuore. Come si
traduce tutto questo nell’ambito
del lavoro quotidiano? Come
organizzate il vostro lavoro?
Quali sono gli elementi

che vi contraddistinguono?

“Ci sono forse due aspetti da analizzare, ugualmen-
te importanti: uno interno e uno esterno. Se vo-
gliamo utilizzare questi esempi, allora direi che in-
ternamente conta di pit il cervello: organizzarsi,
schedulare gli impegni in modo funzionale, darsi
il tempo di esplorare i trend e la creativita del no-
Stro settore, COsi come riuscire a ricavare sempre
dei momenti per i brainstorming, i confronti e tut-
te quelle cose che poi ci rendono efficaci nelle pre-
sentazioni e nelle consegne dei progetti. In questo »

Alessandro Tosatto,
Direttore Creativo

Che figo
essere
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senso inizia a giocare un ruolo importante l'indi-
pendenza, la liberta intesa proprio come consape-
volezza e responsabilita unicamente nei confron-
ti del cliente o del decisore in azienda, senza filtri.
Esternamente, invece, il cuore conta molto, ma in
generale siimpone la capacita di gestire le emozioni
nei rapporti professionali, dare il loro il giusto peso
e riuscire a capire quali sono le battaglie giuste da
combattere e anche, eventualmente, avere la lucidi-
ta dilasciar perdere se non ne vale piti la pena. Con-
divido sempre una considerazione che per me e
importante, e cioé che non riusciremo mai a cam-
biare gli altri, € uno sforzo inutile e dannoso. Pensia-
Mo piuttosto a cambiare noi stessi e a riassemblar-
ci sempre in funzione di qualcosa che & molto piu
di una piccola vittoria quotidiana, € uno stile di vita
che ti permette di non affogare mai. Come sempre,
alla fine, il giusto equilibrio tra questi due momenti
€ la chiave definitiva per leggere tra le righe e capire
quando fermarsi e quando andare avanti”.

Una domanda classica:

la “fusione” tra digitale

e tradizionale. Come si inserisce
nella vostra produzione creativa
questo aspetto, ormai definito

e in costante evoluzione?

“Credo che la parte pittimportante del nostro lavo-
ro sia essere in grado di interiorizzare i cambiamen-
ti e accoglierli come un fenomeno naturale, soprat-
tutto in un settore in continua evoluzione come la
comunicazione, che rimane un ambiente giovane
per natura. Tante societa di comunicazione in lta-
lia sono nate in anni recenti, presumibilmente per
effetto del "“boom” creato dallera digitale, e ricol-
legandomi alla domanda, il digital & per Iappun-
to uno dei settori che pit di tutti sta dimostran-
do un'impennata notevole e si vede nei numeri, nei
contenuti e nelluniverso di utenti coinvolti in un
mondo che possiamo tranquillamente definire pa-
rallelo a quello analogico. Lo stesso mondo che si
spinge verso nuovi confini con la realta aumenta-
ta e con nuove tecnologie che piano piano stanno

automatizzando sempre di piti la nostra vita inte-
grandola con device di uso quotidiano. E ora che la
nostra normalita é diventata “a distanza”, il digitale
rappresenta a tutti gli effetti una seconda realta da
studiare e da integrare. Poi, personalmente, penso
che indipendentemente dai mezzi, dagli strumenti
e dai servizi che chiunque sa offrire, la cosa impor-
tante € la visione sul brand, che ritengo finisca per
contare pit di ogni altra cosa’”.

Ma veniamo al commento

e alla descrizione di alcune

case history che hanno visto

di recente protagonista
l'agenzia: la prima vi riguarda
direttamente, e cioé la vostra
nuova campagna affssioni
#SiamoCooee, dal punto

di vista di concept e del media...
“Beh, sulla campagna #SiamoCooee mi lasci spen-
dere delle parole per il nostro partner di questa ope-
razione, perché a loro ci lega un profondo affetto e
una grande sinergia di intenti, valori e obiettivi. Sto
parlando di Acone Associati, la concessionaria pub-
blicitaria di Milano che ci ha concesso i migliori spa-
zi che avevano a disposizione per permettere a Co-
oee di farsi vedere e di mostrare la sua immagine.
Quello con Acone, e in particolare con Vincenzo
Acone e Manuela Vicari Acone, & un legame che va
ben oltre il rapporto professionale; abbiamo inizia-
to a collaborare in occasione della capital campaign
per la Fondazione Buzzi e da allora non abbiamo
pitt smesso. Il loro sostegno & fondamentale e sono
soprattutto questi i rapporti che vale la pena colti-
vare, quelli che vanno oltre il semplice fatturato e si
spendono dal punto di vista umano; e loro ne fan-
no una filosofia di lavoro e un principio di vita. Cos|,
#SiamoCooee € sbarcata a Milano, ma non solo: le
uscite su affissione sono anche a Verona, dove ab-
biamo la nostra storica sede, nelle vie principali del-
la citta con cartelli luminosi e non, oltre ad affissio-
ni dinamiche. A questo si aggiungono uscite sulla
stampa quotidiana, sul Corriere della Sera (edizione

#SiamoCooee

La campagna e sbarcata a Milano
sui maxi spazi luminosi di Acone
Associati, ma non solo: le uscite
sono anche a Verona - nelle

vie principali della citta - con
cartellonista e affissioni dinamiche.
A questo si aggiungono

anche stampa, digital e social

Verona) e, lato digital, con uscite su testate di setto-
re come DailyMedia, Pubblicom, Veronaeconomia
e altre testate online. Insomma, siamo cooee”.

Poi spicca, soprattutto per
I'importante valenza in chiave
progettuale, cio che avete
realizzato per La Saporeria

Val Venosta, che da alle mele
una dimensione nuova e
sensoriale: potete descrivere

il concepimento, la creazione,

lo svolgimento del processo
creativo e la sua realizzazione?
“«La Saporeria» Val Venosta nasce, in realta, da
un percorso di comunicazione omnicanale che
da diversi anni stiamo portando avanti assieme al
brand altoatesino. Un percorso che ha permesso a
VIP Val Venosta di creare un posizionamento di-
stintivo come «ll Paradiso delle Mele» proprio lo
scorso anno. La Saporeria, di fatto, appare come la
naturale estensione del Paradiso delle Mele, la con-
cretizzazione di un nuovo approccio alle mele, che
le presenta in unottica di sensorialita - come gia
avviene nel mondo del vino - e accoglie il consu-
matore sul primo shop online dedicato alle mele.
Insieme a VIP Val Venosta abbiamo, cosi, trasfor-
mato una buona abitudine di consumo in una de-
gustazione che stimola tutti i sensi. La Saporeria
si presenta come una novita assoluta nel merca-
to, un nuovo mondo di mele che vuole aiutare il
consumatore a scegliere una mela non piti soltan-
to in base alle sue caratteristiche esteriori, al prez-
zo oppure all'abitudine, ma rispetto al sapore e ai
sensi che sa stimolare. A presentare ufficialmente
la campagna digital di VIP pianificata per il 2021,
e stato levocativo spot “Un'esplosione di sapori’,
ideato da Coo'ee e prodotto da JM Studio. E mol-
to pitt di un mercato: € un modo per valorizzare la
bonta. | cestini di mele della Saporeria sono spe-
ciali perché oltre a rappresentare un modo nuo-
vo di consumarle, possono essere il regalo perfetto
per ogni occasione. La Saporeria si presenta, allora,
come un mondo di sapori da esplorare, per sape-
re tutto (ma davvero tutto) sulle mele e sulla storia
di chi le produce in Val Venosta, nell'unico Paradi-
so delle Mele. Ma non & solo un viaggio tra i sen-
si, & il primo negozio online dedicato ai consuma-
tori finali e alle aziende, che possono scoprire tutte
le varieta della Val Venosta e farle arrivare sulle no-
stre tavole, a casa o in ufficio”.
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Ricostruiame il futuro

- Elodie

L'intervista Mondadori
Media: la Social

Multimedia Company
INn costante evoluzione

di Daniele Bologna

apoco pittdi un anno le at-

tivita relative ai magazine e

ai siti del Gruppo Monda-

dori sono confluite in una
societa specifica, Mondadori Media.
Lobiettivo di mettere a fattor comune
ciascun know-how, declinando i brand
su tutti i canali - dal print al web, dagli
eventi ai social, per arrivare ai format tv
- rimane il motore pulsante della strut-
tura, per rispondere in modo sempre
pill innovativo e adeguato alle esigen-
ze di lettori, utenti e investitori pub-
blicitari. Con Andrea Santagata, Diret-
tore Generale di Mondadori Media e
Chief Innovation Officer del Gruppo
Mondadori, DailyMagazine ha potu-
to fare il punto sulle prospettive per il
2021 nei giorni successivi alla chiusura
del primo anno di attivita. Il manager
ha fornito un dettagliato quadro ge-
nerale sullimponente sforzo editoriale
del Gruppo, ricco di traguardi raggiunti

Nelle parole del Direttore Generale
Andrea Santagata, strategie, numer,
scenari e obieftfivi di una struttura
all'avanguardia nella nuova editoria
print e digital, forte nella fradizione,
innovativa nel posizionamento

A MONDADORI
MEDIA

e da raggiungere, opportunita sempre
pili preziose ed efficaci per gli spender
e i brand, continua attenzione alla qua-
lica dei contenuti e immutata volonta
di rispondere ai bisogni di un mercato
in costante evoluzione.

Partiamo da una
definizione: Social
Multimedia Company.

Che poi & come

vi descrivete.

Ma cosa significa

piu in profondita?

“Definirci una Social Multimedia
Company € stato, da parte nostra, si-
curamente ambizioso. Il nostro  un
posizionamento senzaltro non co-
mune, che nasce dalla possibilita e
volonta di unire fra loro e valorizza-

re una serie di componenti esclusive
che davvero poche realtahanno a di-
sposizione. Innanzitutto, spicca la na-
tura crossmediale che ci contraddi-
stingue. Sul fronte dellofferta, si puo
partire dalla carta per poi approdare
sul web o sui social network, arrivan-
do agli eventi, fino alla tv; viceversa,
un brand editoriale puo nascere nella
sfera digitale e intraprendere un per-
corso inverso, fino ad approdare alla
carta, come € successo, ad esempio,
a GialloZafferano. Lelemento essen-
ziale e proprio la multimedialita dei
nostri brand. Da sempre Mondado-
ri rappresenta un “unicum” in termi-
ni di contenuti, con una leadership
riconosciuta di lunga data. Abbia-
mo sempre continuato ad evolvere,
cercando di comprendere e fare no-
stri i nuovi trend, se non di anticipar-
li. Oggi siamo, ad esempio, in grado
di produrre qualcosa come seicento
nuovi contenuti video ogni mese da
utilizzare nel mondo dei social, am-
bito per noi sempre pill importan-
te, che ci vede protagonisti con ol-
tre 38 milioni di fan. Sui social media
siamo presenti e attivi in modo dav-
vero impattante, per sfruttare al me-
glio quello che, a tutti gli effetti, e
un nuovo medium e un nuovo pa-
radigma delleditoria. Essere presenti
sui social non vuol dire, infatti, solo
diffondere i propri contenuti a pub-
blici sempre pil vasti, ma soprattut-
to sposarne la natura, che alla fine
vuol dire valorizzare la centralita del-
le persone. Emergono, in questo qua-
dro, logiche rinnovate, perché, rispet-

to al mondo tradizionale, non sono
pit solo i brand editoriali i protago-
nisti della scena, ma ad essi si affian-
cano altri protagonisti: le persone e
le community, che testimoniano la
loro voglia di aggregarsi, condivide-
re ed esprimersi. Alla fine, essere una
Social Multimedia Company  signi-
fica riuscire a mettere insieme tutte
queste componenti, arrivando a un
posizionamento davvero unico nel
panorama editoriale italiano”.

Ma come avviene

il coinvolgimento delle
community? E come
riuscite a produrre
contenuti adeguati
tenendo conto del
costante cambio di
linguaggio necessario
per adeguarsi al mezzo
con cui ci si interfaccia?
“In Mondadori Media lavorano ol-
tre trenta giovani professionisti na-
tivi digitali che si occupano speci-
ficamente di contenuti destinati ai
social network. Si tratta di una pras-
si diversa rispetto ad altri editori che
tendono ad usare i social principal-
mente per rilanciare contenuti pro-
dotti per i siti web. Noi non utilizzia-
mo i social per rilanciare contenuti,
quello che proponiamo agli utenti
e appositamente realizzato per i so-
cial e ogni contenuto e pensato per
risultare adeguato alla piattaforma
prescelta per veicolare quello spe-
cifico contenuto. Un esempio sin-
tetico, per far capire: una ricetta di
GialloZafferano non viene racconta-
ta allo stesso modo su tutti i cana-
li coinvolti, ma il formato e diverso
a seconda che sia realizzata per Fa-
cebook, YouTube, Instagram, TikTok
e cosi via. Per ciascuna piattaforma
esiste un contenuto con un forma-
to dedicato. Oltre allintenso lavoro
sul fronte interno ci avvaliamo, inol-
tre, della preziosa collaborazione di
circa trecento tra creator, influen-
cer e blogger. Cento collaboratori
sono impegnati in ambito cucina, al-
tri cento creator arrivano da TikTok.
Sono giovani nativi digitali, capaci di
realizzare contenuti in sintonia con
ogni piattaforma, comprendendo-
ne al meglio i linguaggi e lo spirito.
Queste persone rappresentano un
autentico punto di forza nella cre-
azione di contenuti per i media so-
cial. Sono protagonisti di una fron-
tiera che, per vari aspetti, & ancora
tutta da sviluppare. Oggi, con i no-
stri brand siamo presenti su sei social

network: Facebook, Instagram, You-
Tube, TikTok, Pinterest e Twitter. Non
tutti i brand sono presenti su ciascun
canale, perché per ogni brand e sta-
ta predisposta una strategia dedica-
ta, valutando attentamente quali si-
ano i social network pit affini, cosi
come i linguaggi da utilizzare. Del re-
sto, i social costringono a far evolve-
re costantemente i contenuti, per-
ché i gusti, le tendenze, i linguaggi e
i formati cambiano repentinamente.
Basti pensare al trend dei video bre-
vi, che originato da TikTok ha rapida-
mente coinvolto anche gli altri social
come Instagram, con i Reels; e adesso
sta arrivando anche a YouTube”.

Ma come riuscite a
selezionare e valorizzare
tutte le persone
coinvolte in questo
sforzo divulgativo e
contenutistico, cosi
all’'avanguardia? Penso,
in particolar modo,
proprio ai creators...
“Sono tanti anni che lavoriamo su
questo, con una ricerca di nuovi ta-
lenti che non si ferma mai. Si tratta
di un meticoloso lavoro di scouting,
di valutazione, di anticipazione, un
approccio che non ammette pause.
Poi, non basta certo trovare le per-
sone giuste, come un bravo blog-
ger o l'influencer azzeccato. Limpe-
gno ulteriore, altrettanto prezioso,
consiste nel saper continuare a col-
tivare e far crescere la relazione, nel
valorizzarla, esprimendone il poten-
ziale, superando paure, incertezze e
consuetudini. Non si tratta solo di
un rapporto economico. Lobietti-
vo principale, per entrambi, & quello
di crescere insieme, in un orizzonte
dove emerge anche il sentirsi davve-
ro parte di qualcosa di piti grande.
Non si tratta di assicurare semplice-
mente visibilita o ritorni economi-
ci, ma di offrire la possibilita di espri-
mersi e di evolvere”.

Una considerazione:
questo lavoro porta
anche un ampliamento
dei target, con una
chiara apertura verso

un pubblico magari

piu giovane...

“Per noi questo & fondamentale. | so-
cial hanno anche questa valenza: ci
permettono di raggiungere nuove
generazioni. Se penso a Facebook o
al web questo aspetto € meno rile-
vante, mentre Instagram o TikTok

media&pubblicita

ANDREA
SANTAGATA

sono centrali per raggiungere que-
sto obiettivo. Basti pensare che degli
oltre 6 milioni di follower di cui di-
sponiamo su Instagram, oltre il 55%
sono donne under 35. In generale i
nostri brand, su tutti i mezzi, sono
caratterizzati da un‘attenzione e un
seguito particolari nel mondo fem-
minile, grazie a contenuti partico-
larmente apprezzati e condivisi. Qui
emerge unaltra nostra peculiarita
esclusiva e davvero rara: Mondadori
Media sa essere un editore estrema-
mente verticale e allo stesso tempo
mass market sul pubblico femmini-
le. Riuscire a essere verticali, ma allo
stesso tempo raggiungere livelli di
audience mass market & molto dif-
ficile, ma di estrema importanza per
soddisfare le esigenze degli investito-
ri pubblicitari. Che sia carta o web,
social o eventi: multimedialita, co-
munita attive verticali e importanti
audience sono le caratteristiche che
ci contraddistinguono”.

Diretta conseguenza

e I'’evoluzione anche

sul fronte della proposta
in chiave di advertising:
quali sono, allora, i plus
che animano la vostra
variegata offerta?
“Mondadori ha saputo sfruttare e
far evolvere al meglio la grande op-
portunita che viene da un posiziona-
mento storico, davvero senza eguali.
Parliamo di un editore che da sem-
pre ha saputo interpretare gli interes-
si, le passioni, il sentimento di milio-

ni di italiani. | magazine sono sempre
stati punti di riferimento nel raccon-
tare l'evoluzione della moda, del de-
sign, del Made in Italy, del mondo
dello spettacolo e non solo. Hanno
sempre avuto la capacita di coniuga-
re in modo originale contenuti ap-
prezzati contemporaneamente da
lettori e partner pubblicitari, legan-
doli in un interesse comune, valo-
rizzandoli nel racconto, in una com-
binazione suggestiva ed efficace in
termini di comunicazione. Ora, quel-
lo che gia sapevamo fare molto bene
& stato trasferito in una logica multi-
mediale, producendo un altro pun-
to di forza anche in chiave di pro-
getti pubblicitari. Non siamo I'unico
editore che vanta numeri importanti
sui social, pero, nonostante anche al-
tri editori, penso ad esempio a quel-
li in ambito news, possano vantare
fanbase importanti, hanno ogget-
tive e maggiori difficolta a sfruttare
commercialmente queste opportu-
nita. Per noi e piti semplice: il bran-
ded content e una nostra proiezio-
ne naturale. Sappiamo gestire con il
massimo della trasparenza e delleffi-
cacia questo aspetto, lo facciamo da
sempre, e se fatto nel modo giusto,
serio, e appunto trasparente, le per-
sone non respingono operazioni di
branded content che gli possono
essere proposte; anzi, appaiono fa-
vorevoli alla scelta di uno sponsor di
raccontarsi, di presentare i suoi plus,
magari le migliori modalita di utiliz-
zo di un suo prodotto o i suoi segre-
ti. Senza nascondere che si tratta »
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di un'operazione commerciale, si rie-
sce aricreare un momento ideale per
raccontare un prodotto in profondi-
ta, utilizzando il contenuto per parla-
re a un target che dimostra reale in-
teresse per il brand”.

Quali sono le categorie
commerciali che meglio
hanno saputo sfruttare
questa opportunita?
“Sono, in particolare, le categorie
food, beauty, moda, ma anche tec
nologia e travel. Questo spazio di
mercato, classificabile come social
branded content, vale in Italia qual-
cosa come 300 milioni di euro e si
tratta di valori non tracciati dai mo-
nitoraggi tradizionali del mercato
adv. Quando parliamo di un mercato
della pubblicita in Italia di circa otto
miliardi di euro, di cui oltre tre miliar-
di diadv digitale, questo ulteriore pa-
trimonio non € considerato. Ma si
possono citare per questo anche al-
tri esempi, come l'adv digitale che si
muove intorno alle tech adv agency
come Hejl, la societa che abbiamo
acquisito all'inizio di quest'anno atti-
va nel tech advertising. Insomma, il
mercato digitale, pur rimanendo do-
minato da pochissimi grandi player, &
un mercato sottostimato, molto in-
teressante e in continua crescita”.

Alcuni osservatori
hanno affermato

che manca all’appello
un miliardo di euro...
“Non voglio arrivare fin i. Mi tengo
su questa previsione: almeno mezzo
miliardo non viene classificato, con-
siderando anche la sottovalutazione
rispetto ai guadagni di grandi player
come Facebook o Google”.

Soluzioni particolari,
nell’attualita: alla fine
del primo quadrimestre
2021, quali novita
intendete proporre?

“In questo momento una grandissi-
Ma novita e sicuramente rappresen-
tata da TikTok. Ancora pochi edito-
ri hanno deciso di essere presenti su
Tik Tok. Noi ci stiamo investendo
con convinzione. Sul social network
sono gia presenti sette nostri brand
che nel giro di soli dodici mesi ci han-
no permesso di raggiungere 1,5 mi-
lioni di follower, con lobiettivo di ar-
rivare a circa 3 milioni entro la fine
dell'anno. Poi c¢ stato lo sbarco in-
ternazionale di un marchio leader
come GialloZafferano. Per questo ab-
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biamo anche perfezionato una part-
nership con Luca Manfe, il vincitore,
nel 2013, unico italiano di sempre, di
una edizione di “Masterchef Usa”. Un
testimonial perfetto per GialloZaffe-
rano, essendo uno chef italiano mol-
to noto e apprezzato negli Stati Uniti.
Vorrei, poi, sottolineare nuovamen-
te come nella nostra strategia l'ap-
porto dei creators sia particolarmen-
te significativo. Lapporto dei creators
€ ormai importante in tutti i segmen-
ti, penso a Grazia nella moda, a DM
Beauty nella bellezza, a MyPersonal-
Trainer nel fitness. Sono solo esem-
pi, tra i pill interessanti, ma lelenco
potrebbe essere lungo. Penso dav-
vero che leditoria abbia la possibilita
di combinarsi bene con questo nuo-
vo modo di produrre contenuti. Si
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sta manifestando la validita del con-
nubio vincente tra quello che sap-
piamo fare noi e questa nuova linfa,
con nuovi linguaggi e novita conti-
nue. Poi, certo, non va dimenticata
lattivita classica, che da sempre pro-
duce importanti novita. Basti pen-
sare che questanno, sul fronte print,
prevediamo di realizzare oltre settan-
ta numeri speciali dei nostri magazi-
ne, da Grazia a Focus, da CasaFacile a
Donna Moderna. E ancora, gli even-
ti: abbiamo intenzione di presentare
il meglio dellunione tra fisico e digi-
tale, il cosiddetto phygital. Con Focus
realizziamo ogni anno un importan-
te evento, il Focus Live, che lo scor-
so anno, per la prima volta, € stato
presentato in unedizione interamen-
te digitale, live dal Museo della Scien-

Un team interno di
30 persone fra video

& social editor

+ 250 creators &
influencers su 6
tematiche verticali

! Oltre 7 mila post e storie

pubblicati al mese

za e della Tecnologia di Milano e ha
raggiunto un pubblico di 16 milio-
ni di persone, con oltre quaranta ore
di diretta e pili di ottanta ospiti, tra
scienziati ed esperti di divulgazione
scientifica. Questanno negli eventi
passeremo a una formula mista, fisi-
co piu digitale, che riteniamo vincen-
te in quanto, se il digitale ha il chiaro
vantaggio della potenza di propaga-
zione, non puo pero contare sul fat-
tore umano, sul calore della presen-
za fisica, sullinterazione diretta, non
mediata. Realizzeremo, quindi, even-
ti che siano contemporaneamente
sia fisici che digitali, unendo il meglio
dei due approcci, perché ricordiamo-
ci che gli algoritmi non bastano e alla
fine sara il calore umano che ci fara
vivere ancora e a lungo come editori”.

OmnicomMediaGroup

In genere facciamo graduatorie.
Oggi le scaliamo.

OMG grazie alla prima posizione nel KPI

della Vitality di RECMA e la vetta assoluta

nel New Business Barometer di COMvergence
si presenta come grande scalatore”.

Omnicom Media Group lItalia svetta in cima alla classifica per “vitalita”

grazie al dinamismo delle sue agenzie.

O phd

per la prima volta al secondo posto,
sul gradino piu alto, scala ben tre posizioni
conferma il suo primato nella classifica generale,
anche come best agency affermandosi tra le piu
per la Vitality. dinamiche e brillanti

del mercato.

@ Hearts & Science

grazie a una logica
consulenziale
particolarmente
attrattiva, a pochi mesi
dal suo lancio in Italia,
esordisce in graduatoria
con ben 5 punti.

‘Il report qualitativo RECMA 2021 si basa sull'analisi di competitivita, crescita del billing, gestione dei clienti

e i premi vinti.


https://www.omnicommediagroup.com/
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Daniele Quinz,
Head of Marketing
Gruppo Amodei,
con Aldo Redli

e Carlo Pasquazi,
rispettivamente
Amministratore
Delegato

e Direttore
Commerciale

sul fronte della
concessionaria,
parlano delle
strategie e dei
nuovi business:
running, padel
ed e-sport

di Silvia Antonini

a grandi  appuntamen-

ti dellanno scorso spostati a

questanno, come gli Europei

di calcio e le Olimpiadi, e tut-
te le consuete manifestazioni, il 2021 si
caratterizza come un anno eccezionale
per lo sport. Inoltre, a causa della pande-
mia da Covid-19 che ha fermato la qua-
si totalita della pratica sportiva non pro-
fessionista, sono letteralmente esplosi gli
unici tre ambiti in cui le persone posso-
no praticare unattivita: il running, il pa-
del tennis, e gli e-sport. Queste tenden-
ze le ha colte e fatte sue Sport Network,
la concessionaria specializzata che fa
capo al gruppo editoriale Amodei, gui-
data da Aldo Reali. Nei prossimi mesi, le
strategie punteranno sulla valorizzazio-
ne di queste aree di mercato oltre, na-
turalmente, a trarre il meglio da tutti gli
importanti eventi sportivi di portata in-
ternazionale. Il 2020, come per tutti, &
stato un anno difficile, durante il qua-
le Sport Network ha messo in campo
tutea la sua capacita di reazione per re-
cuperare parte degli investimenti che
sono mancati sul mercato; e il primo tri-
mestre del 2021 mostra tendenze in cre-
scita su tutte le aree di attivita.

Un anno ricco di sport

Spiega [Amministratore Delegato Re-
ali: «Questo € un anno molto impor-
tante per lo sport, e per noi. La nostra
vocazione non é soltanto quella della
concessionaria; infatti, siamo una me-
dia company perché siamo in grado
di produrre contenuti, e grazie alla co-
munanza di intenti con il nostro edito-

r QUANDO ESPORTS, PADEL E RUNNING
ERANO PER POCHI, GIA INVESTIVAMO '
NEL LORO SUCCESSO. '

SPORT NETWO:

Mercato Sport Network
rafforza la propria offerta

in vista dei grandi eventi
del 2021; primo trimestre
con frend in crescita

—

NEL RUNNING
AVEOE .~ SIAMO
IMBATTIBILI.

CHIAMA CORRERE
NON E SOLO UN TARGET,
MA UNO STILE DI VITA.

LITA, LA

SCOPRI L'UNICO CIRCUITO COMMERCIALE DELLE
MARATONE E DELLE 21 KM PIU IMPORTANTI D'ITALIA . VENEZIA
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‘ SPORT NETWORK

SORRENTO
POSITANO

PRENDI POSTO TRA | GRANDI
DEGLI ESPORTS, CON SPORTNETWORK.

GRANDE RIPARTENZA

NELLE FOTO QUI A FIANCO,
DA SINISTRA: DANIELE
QUINZI, ALDO REALIE
CARLO PASQUAZI. SPORT
NETWORK HA MESSO IN
CAMPO TUTTA LA SUA
CAPACITA DI REAZIONE
PER RECUPERARE PARTE
DEGLI INVESTIMENTI CHE
SONO VENUTI A MANCARE
IN UN MERCATO DIFFICILE

re possiamo concertare operazioni in-
teressanti per i nostri inserzionisti». In
questa fase o sport & vissuto esclusiva-
mente 0 quasi attraverso la rappresen-
tazione che ne danno i media, e - come
si diceva - lofferta € molto ricca. | gran-
di appuntamenti dellanno prevedono
Europei a giugno, le Olimpiadi, i Mon-
diali di sci di Corting, lo scorso febbra-
io; il campionato di calcio di Serie A, le
Coppe europee, la Nation League a To-
rino, in settembre; il grande tennis con
gli Internazionali di Roma, le ATP Finals
di Torino; la Ryder Cup - che nel 2023
si disputera a Guidonia-Roma; e infine
wutee le attivita di avvicinamento ai Gio-
chi Olimpici invernali di Milano-Cor-
tina nel 2026. Unarea importante del
business di Sport Network € quella de-
gli eventi, al cui blocco durante il confi-
namento dellanno scorso la concessio-
naria ha risposto con il digitale, dando il
via anche a novita come Automotive-
Lab, SportLab, Motoweek e riuscendo
a realizzare, comunque, ledizione 2020
del Golden Boy di Tuttosport e dei Ca-
schi dOro di Autosprint. Crazie al sup-
porto garantito dalle testate quotidiane
e periodiche del Gruppo, in carta e di-
gitale, la concessionaria puo offrire una
copertura articolata e capillare: « Possia-
mo gestire la comunicazione su tutte le
piattaforme disponibili perché diamo ai
clienti la possibilita di arrivare al target in
tuttii modi. Attraverso la nostra offerta,
gliinvestitori salgono sui mezzi che trat-
tano gli argomenti specifici con unalta
affinita, in assenza di dispersione e a co-
sti contenuti. Il nostro portafoglio, infat-
ti, mette a disposizione affinita totale,
focalizzazione diretta sul target di rife-
rimento, multimedialita e il tutto con
soglie di ingresso accessibili». La creati-
vita tailor made caratterizza lapproccio
di Sport Network: « Ogni evento viene
codificato secondo il suo linguaggio di-
stintivo, con lobiettivo costante di di-
ventare punto di riferimento», afferma
Reali. Che conclude: «Sport Network
offre unalternativa “smart’, efficace, che
da garanzie rispetto al ritorno sullin-
vestimento, un dettaglio non di poco
conto di questi tempi per chi deve far
fruccare al meglio il budget. Con noi il

cliente puo essere protagonista allinter-
no di tutti i piti grandi eventi».

I nuovi mercati strategici
Lesplosione della pandemia lanno
scorso ha indotto la concessionaria e
leditore di riferimento a ragionare sul-
le eventuali opportunita di sviluppo in
un mondo sportivo “interrotto” o forte-
mente limitato. «Abbiamo individua-
to tre ambiti pieni di potenzialita - spie-
ga Daniele Quinzi, Head of Marketing
del Gruppo Amodei - In primo luogo,
abbiamo scoperto la voglia di correre».
Nonostante gli attacchi continui nei
confronti dei runner, questa commu-
nity si e rivelata molto ampia e interes-
sante. Poco prima dellesplosione del-
la pandemia, attraverso Corriere dello
Sport, insieme con Infront, Italian Ma-
rathon Club e Atielle, il Gruppo Amo-
dei ha acquisito la proprieta della Ma-
ratona di Roma - la pitt rilevante in Italia
- e successivamente ha creato un circu-
ito con altre manifestazioni di primaria
importanza come quelle che si svolgo-
no a Venezia, Firenze, Napoli (Mezza
maratona) e la Sorrento-Positano. «E
il primo circuito commerciale del Pae-
se focalizzato sul running, che nasce dal
presupposto di offrire opportunita di
investimento su un insieme molto for-
te di valori, in una logica di vendita piu
semplice e proficua perché non incen-
trata sulla singola maratona ma su un
progetto. Il secondo ambito € quel-
lo del padel tennis: «L'unico sport che
si puo praticare in presenza - continua
Quinzi - Negli ultimi due anni cé sta-
ta lesplosione dellofferta di campi, nel
2013 erano 240, oggj i campi sono circa
2500 in tutta Italia, con oltre il 1.000%
di crescita in questi otto anni. Ad oggj,
ladomanda e superiore allofferta, tanto
che le principali aziende produttrici di
campi non riescono a soddisfare le nu-
merose richieste. Ed & uno sport prati-
cato al 90% da amatori. Abbiamo visto
per primi questa tendenza e ci siamo
mossi in modo da diventare un punto

di riferimento. Sui nostri quotidiani Cor-
riere dello Sport e Tuttosport stiamo
per raddoppiare da una a due le pagi-
ne dedicate. Inoltre, abbiamo creato un
circuito Padel Social Club che annette-
ra tutti i migliori circuiti italiani, a nostro
giudizio, garantendo sinergie dirette “on
field” sul target specifico». Sempre in
ambito padel, e stata creata unofferta
digitale con canali dedicati sui siti dei
quotidiani (anche per il running) e so-
cial, con una pagina su Facebook e rea-
lizzata dagli esperti di Mr Padel Paddle
che dialoga con le pagine dei quotidia-
ni del Gruppo. «Questo ci permette di
offrire un racconto distribuito su carta,
canale web verticale, pagina social con
la messa a terra dei contenuti sul luo-
go di pratica dello sport e conseguen-
te dialogo diretto con i praticanti, a cui
si aggiunge la partnership con MSP Ita-
lia che organizza il piti importante tor-
neo di padel amatoriale, di cui siamo di-
ventati i concessionari».

Focus sugli e-sport

Il terzo ambito & quello degli e-sport,
dove il Gruppo Amodei e entrato di-
rettamente tramite acquisizione della
quota di maggioranza (51%) della PG
Esports, societa italiana leader di setto-
re del Gruppo Fandango Club. «E un
mercato in cui tutti vogliono entrare,
ma nessuno sa come farlo. Quindi noi
abbiamo deciso di creare sinergie con i
numeri uno del settore». In ltalia, gli ap-
passionati di videogiochi sono 7.9 milio-
ni, di cui 1,4 milioni sono cultori e pra-
ticanti di e-sport, e di questi un terzo
circa sono Avid Fan. Nel 2020 il pubbli-
co degli e-sport & cresciuto del 33% sul
2019, ma la cosa pil interessante e che
il target € concentrato nella fascia gio-
vane e giovanissima, tra i 16 e i 40 anni,
con una presenza del 40% di pubbli-
co femminile. «Percentuali simili si rile-
vano nel running e del padel, che espri-
mono target di riferimento paragonabili
a quello commerciale televisivo tra i 25
e i 54 anni - commenta Quinzi -. Que-

ste tre sono le uniche realta esplose in
Italia in maniera democratica e di faci-
le accesso, per questo rappresentano un
bel potenziale su cui noi abbiamo op-
portunamente messo il cappello». Gra-
zie agli e-sport, sottolinea Reali, lofferta
della concessionaria si completa sul tar-
get giovane, sul quale le aziende posso-
no creare fidelizzazione.

Sistema integrato tra
stampa, digital ed eventi
Questi tre nuovi asset «sono frutto di
un percorso avviato da circa tre anni
che mette a sistema le attivita stam-
pa, digital, e gli eventi in modalita inte-
grata» spiega Carlo Pasquazi, Direttore
Commerciale di Sport Network. Cra-
zie alla tecnologia, la concessionaria ha
potuto alimentare la propria area even-
ti, e crearne di nuovi in modalita digi-
tale come Motoweek e i gia citati Au-
tomotivelab - che tornera il 25 maggio
con una due giorni dedicata alla mobili-
ta elettrica - e SportLab, «ma non come
webinar, bensi utilizzando una piatta-
forma esclusiva che consente laccesso
a35mila persone contemporaneamen-
te come in un vero e proprio padiglio-
ne, e la possibilita di ricrearne le condi-
zioni». Anche se in versione digitale, il
Colden Boy 2021 ha avuto una gran-
de risonanza, complice anche il fatto
che non ce stata la cerimonia del Pallo-
ne dOro, «collezionando ben 400mila
voti dalla giuria popolare. Lapproccio
di Sport Network punta sulla capacita
dei mezzi in portafoglio di realizzare un
racconto sinergico con levento stesso e
creare viralizzazione a supporto dellin-
vestimento pubblicitario. Il portafo-
glio sportivo della concessionaria espri-
me 12 milioni di utenti web, 24 milioni
di lettori giornalieri dei due quotidia-
ni Corriere dello Sport-Stadio e Tutto-
sport, e una social fan base di 3 milioni
di persone. Per affrontare le ultime no-
vita, la struttura guidata da Pasquazisi
dotara di nuove figure specializzate nei
settori eventi, padel ed e-sport.
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Creativita
L' Art Directors Club

ltaliono vuole vincere

la sfida dell’”

di Silvia Antonini

Art Directors Club Italiano

chiude il 2020 con una for-

te crescita nelle nuove iscri-

zioni, pari al 13% rispetto al
2019, per un totale di 124, a dimostra-
zione che nonostante il Covid-19 lasso-
ciazione guidata da Vicky Gitto € riusci-
taatenere la barra dritta come punto di
riferimento fondamentale per il mondo
della creativita e della comunicazione in
genere. Come spiega lo stesso Presiden-
te Gitto: “Il rischio di esser spazzati via
era enorme. Poteva essere la fine dellas-
sociazione, che non ha scopo di lucro,
non vende nulla, ma siamo comun-
que riusciti a essere attraenti, perché ab-
biamo accettato la sfida dell"esserci” e
ne siamo usciti rafforzati”. La member-
ship e salita a 423 soci, di cui oltre 400 si
sono riuniti in modalita online per 'as-
semblea tenutasi di recente. Tra le al-
tre evidenze importanti, laumento del
7,2% delle donne associate - attualmen-
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Nella pandemia I'associazione
presieduta da Vicky Gitto ha saputo
mantenere il suo ruolo cenfrale
per la community; sono in aumento
la membership femminile (+7,2%)
e quella degli under 30 (+53,4%)

teaquota 148 - e degli under 30,con un
+53/4% sul 2019. “Fare meglio del 2019
sembrava impossibile, viste le premes-
se di inizio anno con lemergenza sani-
taria che ha travolto e stravolto tutti i
nostri programmi” commenta anco-
ra Vicky Gitto, che alle aziende dice: “La
cosa che ha fatto la differenza € la no-
stra consapevolezza di essere un punto
diriferimento per le categorie pili colpi-
te. Abbiamo cercato di restituire questa
certezza a chi gravitasse intorno a noi, e
questo vale anche per le aziende. Il mer-
cato considera i brand autentici punti di
riferimento: chi ha deciso di non essere

presente in comunicazione € stato pe-
nalizzato perché ha rinunciato al pro-
prio ruolo, ha perso terreno, al contrario
di chi ha scelto di esserci” Un elemento
che ha contribuito a rafforzare [Adci e
stato il piano editoriale di contenuti che
ha accompagnato, e tuttora accompa-
gna, questo periodo di relazioni a di-
stanza. Come primo riscontro ce 'incre-
mento dei canali social, con una crescita
del canale Instagram del 78 6% in termi-
ni di follower, di Linkedin del 39,9% e di
Facebook del 6,5%. | vari format vanno
dagli "Adci Talk” su Instagram, gli Adci-
Strategy sul blog e i webinar #Conti-

nuity sulla pagina ufficiale Facebook.
Anche [Adci Award ha registrato una
tenuta importante, considerato che “da
alcuni gruppi importanti arrivavano in-
dicazioni di non iscriversi. Ci aspettava-
no un calo del 50%. Invece, le iscrizioni
sono allineate al 2018" Infatti, nel 2020 ci
sono state 817 adesioni contro le 1.005
del 2019 e le 840 del 2018, con la catego-
ria studenti in linea, a quota 100 parte-
cipanti. Il premio Equal € addirittura cre-
sciuto, con 47 progetti in gara contro |
34 del 2019. LAdci ha partecipato anche
nel 2020 al festival IF! il primo in versio-
ne digitale, che ha avuto oltre 12mila vi-
site. Proseguono, inoltre, la divulgazio-
ne del manifesto “Cast the inclusion”
- pensato per promuovere una mag-
giore consapevolezza nella scelta degli
interpreti che compongono i cast del-
le produzioni creative - e le varie colla-
borazioni con AIR3, UNA, ADC'E (Art
Directors Europeo), Cannes Lions e Clio
Awards; di questi ultimi due, Adci e rap-
presentate unico italiano e, in partico-
lare, [Adci collabora alla selezione delle
giurie dei Lions. Per quanto riguarda le
iniziative a sostegno dei giovani, conti-
nuano le collaborazioni e patrocini con
accademie di comunicazione come led,
Naba, PoliDesign e Istituto Marangoni.
Il premio Giovani Leoni, che introduce
i talenti emergenti al Festival di Cannes,
nel 2020 é stato rimandato, ma ledizio-
ne 2021 partira a breve su scala naziona-
le. Invece, il “Grande Venerdi di Enzo’, le-
vento che consente ad aspiranti creativi
di proporre i propri lavori ai pitt impor-
tanti direttori creativi italiani, e stato vi-
rato sul web, trasformandolo, cosi, nella
piti grande portfolio digital-review d'lta-
lia, con oltre 150 giovani collegati in re-
moto da sette citta diverse e 75 grandi
direttori creativi che li hanno ascoltati
e consigliati. Inoltre, [Adci ha continua-
t0 a lavorare per diventare una voce ri-
levante e ascoltata nel panorama me-
diatico italiano, riuscendo a conquistare
credibilita e consistenza presso il dibat-
tito nazionale. Per quanto riguarda il
20271, sono confermate tutte le attivita,
“allinsegna della continuita con quan-
to raccontato: dai talk, al premio Equal,
alle attivita per i giovani” aggiunge Gitto.
Infine, & ripartita la collaborazione con
Forbes per il format "AdBiz’ in onda di
venerdi sul canale 511 di Sky, ed é sta-
taintensificata, come anticipato, la part-
nership internazionale con ADC*E.E da
ultimo, in collaborazione con Manuel
Crossi, storico del settore della comuni-
cazione che ha al suo attivo un enorme
archivio dedicato al tema, “costruiremo
una serie di attivita rivolte a celebrare la
nostra storia” conclude il Presidente.
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s« La migliore
. In campo

AllinT PODS

Brand Dash, il prodotto
piu amato dagli italiani

La consueta classifica "Best Brands ltaly” ha premiato il popolare marchio,
assegnandogli il primo posto nella categoria "Best Product 20217, E I'iconica
“creatura” di Procter&Gamble si sta facendo strada anche nel campo della

sostenibilita, facendo ingresso nella top ten dei "Best Sustainibility Brands”

di Cecilia Bianchi

ece il suo arrivo, per la pri-

ma volta in ltalia, nel 1965.

Da allora, Dash & entrato a

far parte della vita quotidia-
na di milioni di persone, diventando
un prodotto iconico che ha sempre
saputo rinnovarsi nel corso del tem-
po, accompagnando levoluzione del-
le famiglie italiane con nuovi prodotti,
nuovi packaging e nuove campagne
di comunicazione. Ed & per questo
che oggi sale sul podio della sesta edi-
zione di “Best Brands ltalia’, la classifica
che premia i brand che piui si sono di-
stinti in varie categorie. Dash ha con-
quistato il gradino pit alto del podio
della categoria “Best Product Brand
2027 la classifica delle marche di pro-

20

dotto, arrivando in finalissima nella ca-
tegoria “Best Sustainability Brand’, no-
vita assoluta di questanno, dedicata
ai prodotti che hanno saputo distin-
guersi in termini di sostenibilita.

L'evento
| risultati sono stati svelati durante la

serata di premiazione - condotta in
live streaming, dagli studi Rai, da Filip-
pa Lagerback - e rispecchiano quanto
emerso dallaccurata indagine realiz-
zata dallisticuto GfK Italia su un pa-
nel rappresentativo di tremila perso-
ne attraverso la formula di interviste
online con dialogatore. La rilevazio-
ne é stata effettuata tra i mesi di no-
vembre e dicembre del 2020 su 38 ca-
tegorie merceologiche, coinvolgendo
ben 247 brand. Sono state conside-
rate due dimensioni: il “successo del-
la marca” - quindi, il mercato, il lega-
me con il cliente e il posizionamento
del prezzo rispetto alla media - e lo
“share of soul’, ovvero la notorieta del
brand (brand awareness), il potenziale
di cross-selling (sia nella propria che in
altre categorie di prodotto), il legame

emozionale con la marca (la brand re-
lationship) e la brand experience.

Legami affettivi

La convinzione profonda su cui si basa
la classifica condensata in Best Brands
& infatti, che i legami affettivi siano im-
portanti tanto quanto le connessioni
di carattere commerciale e che una
forte relazione con le persone possa
generare un successo pill vero e an-
che pili duraturo. Per questo, le mar-
che vengono valutate sia da un pun-
to di vista strettamente numerico, in
termini di investimenti, e insieme per
i valori emotivi che li legano ai loro
consumatori. Un aspetto che, proprio
per Dash, e stato da sempre priorita-
rio, diventando, negli anni, un fedele
alleato delle famiglie italiane.

Piu di mezzo secolo

«Sono passati pitt di cinquantanni
da quando Dash ¢ arrivato per la pri-
ma volta in ltalia. Da allora, e ancora
oggi, € un prodotto di famiglia per mi-
lioni di italiani e vincere il primo pre-
mio come “Best Product Brands” lo
dimostra. E un riconoscimento che
ci riempie di orgoglio. Siamo riusciti a
Creare e a mantenere nel tempo con i
nostri consumatori un rapporto basa-
to sulla fiducia e su una forte continu-
ita di valori. Labbiamo fatto adottan-
do nuove formulazioni, nuovi formati
e nuovi linguagg, che ci hanno per-
messo di rispondere in maniera effica-
ce alle loro esigenze di cura del bucato.
Ma l'abbiamo fatto anche realizzando
azioni concrete a sostegno delle co-
munita in difficolta. Dash é stato, in-
fati, il primo marchio, con le iniziative
Missione Bonta di quasi trentacinque
anni fa, a portare in Italia il concetto di
quello che oggi chiamiamo “purpose
marketing’, coinvolgendo i consuma-
tori nella realizzazione di tante inizia-
tive concrete. Impegno che abbiamo
rinnovato durante I'ultimo anno, se-
gnato dalla pandemia e dallemer-
genza sanitaria, attraverso il progetto
Dash, con Francesco Totti, per [Ospe-
dale Spallanzani di Roma, di cui siamo
molto orgogliosi e che ci ha consenti-
to di donare apparecchiature mediche
per rafforzare la terapia intensiva. Sia-
mo convinti, infatti, che sia fondamen-
tale per un brand saper essere al fian-

co dei propri consumatori nelle tante
sfide quotidiane, piccole e grandi, con
concretezza, affidabilia e autenticita»
dichiara Veronica Spreafico, Direttore
Marketing della categoria cura del bu-
cato di Procter&Gamble in Italia.

Una lunga storia

da ripercorrere

Ripercorrere la storia di Dash significa
rivivere molta storia d'ltalia. Una narra-
zione collettiva che parte con il mitico
fustino proposto da un giovanissimo
Mike Bongiormno, primo e indimenti-
cabile testimonial del marchio, diven-
tato a tutti gli effetti “uno di famiglia”
Una volta terminato il detersivo, in-
fatti, il fustino veniva riutilizzato, ma-
gari, come contenitore per i giocatto-
li, eventualmente foderato con stoffe
o carte coloratissime. Erano i tem-
pi del bucato che “pitt bianco non si
puo”. Un pay-off diventato un vero e
proprio tormentone. Cosi come € ac
caduto con lo “Scambio impossibile”
di due fustini di un normale detersivo
per uno di Dash, proposto da Paolo
Ferrari, tra gli anni settanta e ottanta.
Una pubblicita che ha fatto la sto-
ria, tanto che Dash I'ha rilanciata alla
fine degli anni 2000, in veste rinnova-
ta, con Fabio De Luigi. Ma la storia di
Dash € segnata anche da grandi inno-
vazioni che per primo ha introdotto in
Italia. Basti pensare alle nuove confe-
zioni rettangolari al posto di quelle ci-
lindriche, che rispondevano alle nuo-
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ve esigenze di spazio nelle abitazioni, o
al Dash Liquido, pitt moderno perché
pill adatto ai lavaggi a basse tempera-
ture sempre pitt diffusi. Un‘altra gran-
de innovazione e avvenuta, poi, nel
2010 con il lancio, per primi, dei de-
tersivi per bucato monodose, le Dash
Ecodosi, poi diventate Dash PODS
3in1, nel 2014, il primo detersivo liqui-
do monodose che offre tre azioni in
un unico prodotto: pulito, protezio-
ne e brillantezza dei tessuti. Una vera
rivoluzione - ulteriormente migliorata
nel 2019, con le Dash Pods Allin1 - che
“ha fatto gol” nel cuore di milioni di
italiani anche grazie al coinvolgimento
di un campione indiscusso e amatissi-
mo come Francesco Totti nella cam-
pagna “lo Pod, e tu?’ caratterizzata da
uno stile ironico e frizzante, tutto gio-
cato sulle metafore calcistiche.

Vicinanza

ai consumatori

La vicinanza di Dash ai consumatori si
& sempre espressa non solo attraver-
so performance di prodotto imbatti-
bili, ma anche con iniziative concrete
in ambito sociale. E non poteva che
essere cosi anche nellanno difficilissi-
mo della pandemia. Proprio con Fran-
cesco Totti, Dash ha, infatti, lanciato
sin da marzo 2020 una raccolta fondi
a favore dellOspedale Spallanzani di
Roma, Istituto Nazionale per le Malat-
tie Infettive. Obiettivo: supportare [O-
spedale nella realizzazione di nuove

"No,non scamibio il bianco di Dash!
|2fustlu,5|gnorl'errai"

camere di terapia intensiva, dotando-
le di tutti i macchinari necessari. Grazie
alla campagna, sono stati donati quin-
dici apparecchi per il monitoraggio dei
parametri vitali dei pazienti e una se-
rie di strumentazioni, apparecchiatu-
re e materiali di prima necessita per
la rianimazione e la terapia intensiva
dei malati di Covid-19 ricoverati pres-
so [Ospedale. Dash si impegna, inoltre,
per generare un impatto positivo an-
che in termini ambientali. Anche per
questo ha conquistato un posto nella
top ten della categoria “Best Sustaina-
bility Brand” di “Best Brands ltaly 2021"
Le Dash PODs sono, infatti, un detersi-
vo pratico che garantisce un pulitoim-
peccabile, anche a basse temperature,
senza sprechi e sovradosaggi, e sono
disponibili anche in un formato “bag”
che riduce la plastica utilizzata per
limballaggio per ogni lavaggio. Inoltre,
Procter & Gamble, con Dash, Lenor e
altri marchi di P&G per la cura del bu-
cato, si impegna per ridurre limpiego
di plastica negli imballaggi del 30% in
tutta Europa entro il 2025. E solo con il
marchio Dash, ridurra la plastica negli
imballaggi in Italia di 1.350 tonnellate
allanno. Infine, Dash sta sperimentan-
do costantemente ulteriori strategie
per favorire l'utilizzo di materiale rici-
clato post-consumo (PCR) nei propri
imballaggi (gia oggi le bottiglie di Dash
Liquido contengono fino al 50% di
PCR) e punta alla riciclabilica totale dei
propri packaging entro il 2022.
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Champions League,
c’e un grande nome:
accordo con FedEx

di Matteo Dedée

edEx e Uefa hanno siglato un

accordo di tre anni in virtu del

quale il marchio sponsorizze-

ra la Champions League per
tre edizioni, a partire dall'inizio della
competizione 2021/22 fino alla con-
clusione del torneo 2023/24. | diritti
di sponsorizzazione includeranno la
Uefa Super Cup, le finali di Uefa Youth
League, le finali di Uefa Futsal Cham-
pions League e la Uefa eChampions
League. Il nuovo traguardo si fonda su
una relazione consolidata tra FedEx e
la Uefa, che ha portato FedEx a essere
il principale sponsor della Europa Lea-
gue nel 2015 e uno sponsor Uefa Na-
tional Team Football nel 2019. Inoltre,
FedEx sara il partner logistico ufficia-
le di Uefa Euro 2020, che si terra nel
20217 in svariate citta europee. L'impe-
gno nellambito della Champions Le-
ague riconferma, quindi, come FedEx
sia uno sponsor Uefa di lunga data.
Nel 2016, FedEx era stato, infatti, il pri-
mo sponsor ad avviare una collabo-
razione con la Uefa Foundation for
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Siglata l'intesa valida per tre anni.

Il marchio sponsorizzerd |la principale
manifestazione calcistica europea
per club a partire dall'inizio della
competizione 2021/22 fino alla
conclusione del torneo 2023/24. | diritti
di sponsorizzazione includeranno
la Super Cup, le finali di Youth League
e quelle di Futsal Champions League,
olfre alla eChampions League

Children per fare del calcio uno stru-
mento in grado di esercitare un im-
patto sociale e un'influenza positiva
sulle comunita di tutto il mondo. OF-
tre a sponsorizzare la Europa League e
Uefa Euro 2020, FedEx e Uefa Founda-
tion hanno realizzato campi da calcio
comunitari sicuri in Spagna, Polonia,
Brasile e Sudafrica e hanno lanciato
il programma co-finanziato “Football
for Employability” a sostegno dei piu
giovani in Romania, Ungheria, Inghil-

terra e Irlanda. Inoltre, FedEx ha invi-
tato i bambini delle citta ospitanti a
essere le mascotte dei giocatori in o¢
casione delle finali di Europa League
in collaborazione con organizzazioni
no-profit di Stoccolma (Svezia), Lione
(Francia) e Baku (Azerbaigian), dove
una delegazione interamente femmi-
nile ha fatto la storia del calcio.

“La sponsorizzazione globale del-

la Champions League generera op-
portunita senza pari per il brand,
i nostri team member, i clienti e
le comunita. La sinergia tra il no-
stro marchio e competizioni spor-
tive internazionali di punta crea un
collegamento tra i nostri servizi e
il pubblico, basato sulla passione
e sulle emozioni delle sfide, e con-
sente di influire in modo positivo
sulle comunita locali”, ha dichiara-
to Brie Carere, Executive Vice Presi-
dent e Chief Marketing and Com-
munications Officer di FedEx Corp
-. Continueremo a esplorare signifi-
cative collaborazioni di responsabi-
lita sociale con la Uefa Foundation
for Children, proprio come abbia-
mo fatto in occasione della spon-
sorizzazione della Europa League”.

“FedEx ha dimostrato di essere un
partner di valore incommensura-
bile per la Uefa. Dunque, siamo lie-
ti di assistere all'evoluzione del suo
rapporto con noi, avviato nel 2015
e ora ampliato dal supporto al no-
stro principale torneo tra club: la
Uefa Champions League - ha com-
mentato, invece, il Marketing Direc-
tor della Uefa, Guy-Laurent Epstein
-. La Champions League & la massi-
ma competizione tra club al mon-
do e non vediamo lora di lavora-
re al fianco di FedEx per i prossimi
tre anni per contribuire allattivazio-
ne dei numerosissimi progetti della
societa. Questi produrranno benefi-
ci non solo per la sola comunita cal-
cistica, ma mirano ad avere un im-
patto positivo anche sullambiente”.

ort +HD

scopri l'offerta su raipubblicita.it
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Pubblicita svela
‘iImpegno per gli
Europel di calcio

di Niccolo Franceschi

appuntamento si avvicina.

E Rai Pubblicita si & mossa

per tempo. La concessio-

naria pubblica ha presen-
tato lofferta commerciale dedicata
al campionato europeo di calcio che
dopo trentuno anni, dai Mondiali di
Italia 90, riparte proprio dal nostro Pa-
ese. Unedizione storica e innovativa
che prendera il viaI'11 giugno a Roma
con la partita inaugurale tra Italia e
Turchia, per concludersi, poi, con la fi-
nalissima nello stadio di Wembley, a
Londra, I'11 luglio. La nostra Naziona-
le, ai comandi del Commissario Tecni-
co Roberto Mancini, sara protagoni-
sta e si giochera la qualificazione agli
ottavi di finale con Turchia, Svizzera
e Galles, da testa di serie del Girone
A, con tutti e tre i match da giocare
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Un’offerta commerciale ambiziosa
dedicata alla manifestazione targata
Uefa che dopo trenfuno anni, dai
Mondiali di ltalia 90, riparte proprio
dal nostro Paese. Un’edizione storica
e innovativa che prenderd il via

I"T1 giugno, a Roma, con la partita
inaugurale tra gli Azzurri e la Turchia

allo Stadio Olimpico di Roma. Qual-
che numero: 24 Nazionali che si sfide-
ranno in 23 giorni di gara, in cui Rai
confezionera 27 match dei 51 totali. |
migliori 27 match, con tutte le prime
serate dei gironi, 4 partite degli ottavie
tutti i match dai quarti in avanti. Oltre
ai 27 match in esclusiva su Rai1, sono

previsti 47 match live su Rai Radio 1e
RadioSport con la telecronaca istitu-
zionale a firma RaiSport. Radio2 sara
presente con gli Autogol, che segui-
ranno le 27 dirette creando un vesti-
to comico e ironico dei match, con
le imitazioni prepartita che li hanno
resi famosi. Previste anche le dirette e

le visioni Vod dei match su RaiPlay e
le Live Social sulle pagine di RaiSport,
lo streaming dei match su RaiPlay Ra-
dio. E ancora, tutte le rubriche di ap-
profondimento sui canali Rai1, Rai2 e
RaiSport+HD. Un vero e proprio pro-
getto crossmediale che garantisce una
copertura in grado di mettere in risal-
to sia il prodotto editoriale che il con-
tenuto pubblicitario ad esso abbinato,
che viene percepito come parte inte-
grante dellevento stesso.

Un eccezionale
palinsesto

Rai Pubblicita accompagna questo
eccezionale palinsesto sportivo, in
grado di catalizzare lattenzione di
milioni di spettatori, con un'offerta
commerciale che prevede Iacquisto
per la diretta delle partite del Mo-
dulo Domination Crossmediale per i
formati Top 2 e Top 3, collocati im-
mediatamente dopo la fine del pri-
mo tempo e immediatamente all’i-
nizio del secondo su Rail, lo spot
video multipiattaforma su Rai Play
e 47 station Break+ adpoint o mini-
spot su Rai Radio 2. I modulo garan-
tisce la copertura totale dellevento
con la presenza di sette partite dell'l-
talia fino alla finale, in posizioni di as-
soluto prestigio. Per gli altri forma-
ti pubblicitari televisivi di tabellare,
prima/ultima, fuori break, introbre-
ak, Top 1e Top 4 sono stati confezio-
nati cinque moduli, suddividendo le
27 partite del torneo: per i 16 match
di girone sono stati creati tre moduli,
Start A, B e C, ciascuno con una par-
tita dell'ltalia, e per le fasi finali sono
proposti il Modulo Ottavi+Quarti
e il Modulo Quarti+Finale, ciascu-
no con potenzialmente due incon-
tri degli Azzurri. Lobiettivo & garan-
tire la presenza degli investitori in
tutte le fasi del torneo, intercettan-
do le diverse soglie di investimento
e di budget con cpg vincenti e alta-
mente performanti sui target uomi-
ni, uomini giovani e trade. Anche per
Rai Radio 1 e Rai Play sono propo-
sti i moduli speculari per permette-
re una pianificazione crossmediale
oltre ai moduli per singolo mezzo.
Per quanto riguarda, invece, i pro-
grammi di approfondimento di Rai1,
Rai2 e RaiSport, Rai Pubblicita pro-
pone dei moduli settimanali vertica-
li per tabellare e iniziative speciali che
prevederanno un passaggio del mes-
saggio pubblicitario in ognuna delle
trasmissioni: “Notti Europee”, subito
dopo la diretta della partita, “Drib-
bling Europei’, su Rai2, “Diretta Az-

zurra’, trasmissione in diretta dal riti-
ro della Nazionale, su RaiSport; e sara
anche possibile abbinarsi ad alcune
singole trasmissioni con i Billboard.

TikTok spicca fra
i Global Sponsor
Per la prima volta, intanto, una piat-
taforma tecnologica di intratteni-
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mento digitale sponsorizza un im-
portante torneo internazionale di
calcio organizzato dalla Uefa. In qua-
lita di Global Sponsor, TikTok colla-
borera, infatti, con 'Uefa per lancia-
re una serie di funzioni e attivita tra
cui effetti AR, Hashtag Challenges,
TikTok Like e Suoni. La Uefa, inoltre,
dara accesso a TikTok alla sua libre-
ria di video storici. Uefa Euro 2020
aprira, prima del torneo, il suo profi-
lo TikTok per intrattenere gli appas-
sionati di calcio in tutto il mondo
con contenuti dietro le quinte e fil-
mati attuali e darchivio. La partner-
ship include anche i diritti di spon-
sorizzazione durante la trasmissione
dei match della competizione conti-
nentale: il logo TikTok sara, dunque,
visibile durante le partite in diret-
ta di Uefa Euro 2020 su tutti i ca-
nali di trasmissione europei. “Siamo
lieti di dare il benvenuto a TikTok
come partner di Uefa Euro - dice
Guy-Laurent Epstein, Direttore Mar-
keting dell'Uefa -. TikTok e diventata
una delle piattaforme di intratteni-
mento digitale piti amate nell'ultimo

anno e non vediamo l'ora, nei prossi-
mi mesi, di lavorare a stretto contat-
to per offrire ai tifosi di tutto il mon-
do un'esperienza Uefa Euro unica e
innovativa, che dara loro lopportu-
nita di connettersi e condividere la
loro passione per uno dei principa-
li eventi sportivi del mondo”. Rich
Waterworth, General Manager Eu-
ropa di TikTok, aggiunge: “TikTok
sta rapidamente diventando il luo-
go privilegiato dove poter vivere il
calcio in maniera completamen-
te nuova, godendo di unesperienza
senza precedenti. Sempre pill orga-
nizzazioni calcistiche, squadre e gio-
catori arrivano sulla nostra piattafor-
ma per interagire direttamente con i
fan. Siamo lieti di essere partner di
Uefa Euro 2020, uno dei piti gran-
di eventi sportivi al mondo e pote-
re, quindi, offrire a tutti gli appassio-
nati su TikTok l'essenza e la passione
di questo torneo. La nostra commu-
nity ama celebrare lo sport in modi
creativi, e non vediamo lora di ve-
derla interagire con tutti i contenuti
imperdibili di Uefa Euro 2020".

La Uefa accoglie
I'ingresso di Just

Eat Takeaway.com
La societa diventa sponsor delle
competizioni calcistiche di punta,
coprendo undici differenti tornei

La societa diventa sponsor delle competizioni
calcistiche di punta, coprendo undici diversi tor-
nei, tra cui Champions League, Europa League e
la neonata Europa Conference League. Laccordo
per le competizioni maschili per club della Uefa -
che comprende anche la Supercoppa e la Youth
League - durera dal 2021 al 2024. Ma Just Eat Ta-
keaway.com ha anche firmato un accordo per di-
ventare partner del calcio femminile, sempre tar-
gato Uefa. La societa leader nella consegna di
cibo a domicilio avra, infatti, i diritti di sponso-
rizzazione per la Women's Champions League
e la Women’s Euro, cosi come per la Women'’s
Futsal Euro e per i Campionati Europei femmini-
li Uefa Under 19 e Under 17. A novembre 2019,
Just Eat Takeaway.com aveva gia annunciato un
accordo di sponsorizzazione con Uefa Euro 2020
come Official Food Delivery Platform Partner.
“Just Eat Takeaway.com é leader del mercato del
suo settore e siamo stati felicissimi quando, alla
fine del 2019, si e unito alla Uefa come partner
per i Campionati Europei - ha commentato Guy-
Laurent Epstein, Direttore Marketing dell’'Uefa -.
Quest'ultimo accordo di sponsorizzazione per
undici competizioni, tra cui la Champions Lea-
gue, I'Europa League e I'Europa Conference Le-

ague, oltre che per tutte le competizioni femmi-
nili, dimostra il loro impegno a sostenere il calcio
europeo tutti i livelli. Inoltre, grazie alle compe-
tenze digital, Just Eat Takeaway.com fornira ai ti-
fosi un modo semplice e senza interruzioni per
ordinare cibo a domicilio mentre guardano al-
cune delle piti grandi stelle del calcio europeo
competere in alcune delle pitt importanti com-
petizioni mondiali per club e nazionali”. La part-
nership quadriennale vedra Just Eat Takeaway.
com sostenere il calcio femminile di tutte le fa-
sce deta fino alla meta del 2025. Oltre alle cinque
competizioni, lazienda di food delivery sara an-
che partner di Together #WePlayStrong, il pro-
gramma della Uefa che mira a incoraggiare ra-
gazze e donne a giocare a calcio. “E un periodo
fantastico per legarsi al calcio femminile poi-
ché la sua crescita, in questo momento, € espo-
nenziale. Siamo, quindi, lieti di avere un partner
come Just Eat Takeaway.com per i prossimi quat-
tro anni - ha sottolineato Nadine Kessler, respon-
sabile Uefa per il calcio femminile -. Nella stagio-
ne 2021/22 il calcio femminile raggiungera una
nuova dimensione, ancora pill importante grazie
al nuovo format della Uefa Women's Champions
League, che implementera una fase a gironi a se-
dici squadre; e grazie a un sistema centralizza-
to di marketing e copertura televisiva. Allo stes-
so tempo, la Uefa Women'’s Euro del prossimo
anno, in Inghilterra, si prospetta come la nostra
pili grande competizione per nazionali”.

Visibilita assicurata
Come parte dellaccordo, Just Eat Takeaway.

com avra lopportunita di esporre la propria
pubblicita sui cartelloni pubblicitari a Led degli
stadi, nonché di fare vivere esclusive esperienze
interattive sul posto. “La nostra strategia € quel-
la di affiliare i nostri brand pitt importanti con
gli eventi sportivi piu prestigiosi del mondo - ha
spiegato Jitse Groen, Chief Executive Officer e
fondatore di Just Eat Takeaway.com -. E partico-
larmente importante, per noi, sponsorizzare sia
il torneo femminile che quello maschile. Il no-
stro marchio e per tutti, e anche lo sport do-
vrebbe esserlo. Condividiamo questi obiettivi
con la Uefa". Con sede ad Amsterdam, Just Eat
Takeaway.com e rapidamente cresciuto, fino
a diventare il principale servizio di consegna a
domicilio nel mondo; e oggi opera in ventitre
nazioni diverse in tutto il mondo.
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Scendri Investimenti sempre
in calo, ma si rafforza il clima
di fiducia legato alla ripresa

di Massimo Luiss

on & ancora arrivato il momento

giusto per affermare che il peg-

gio & passato. La pandemia che

ha sconvolto i mercati rimane un
ostacolo evidente e problematico sulla strada
della ripartenza economica e anche il panora-
ma degli investimenti pubblicitari in Italia ne
risente: il dato di chiusura pili recente, relati-
vo al mese di febbraio 2021, resta ampiamen-
te negativo, con un -12,3% rispetto allo stesso
periodo del 2020, portando la raccolta del bi-
mestre a -8,7%. Se si esclude dal computo lega-
to all'universo web la stima Nielsen in relazio-
ne a search, social, classified - cioe gli annunci

sponsorizzati - e dei cosiddetti Over The Top
(Ortr), 'andamento nel periodo gennaio-feb-
braio 20217 si attesta a -14,7%. “Pochi ricorde-
ranno che il mese di febbraio 2020 & stato quel-
lo di maggiore crescita rispetto ai diciotto mesi
precedenti, ma tutti ricordiamo che febbraio
segna anche il confine tra il “prima” e il “dopo”
per le nostre vite, leconomia e anche per la no-
stra industry. Il dato negativo di febbraio 2021
non & dunque, inaspettato ed e anche per
certi versi influenzato dalla diversa stagionali-
ta di alcuni eventi - spiega Alberto Dal Sasso,
AlS Managing Director di Nielsen -. Il mercato
si confronta con una robusta crescita del pri-
mo bimestre 2020, che viaggiava vicino al +4%,
per poi vedere il quadrimestre successivo crol-

lare del -32,7%". Relativamente ai singoli mez-
zi, la tv & in calo a febbraio, attestata a -12,3%,
e chiude il bimestre a -7,9%. Sempre in negati-
vo i quotidiani, che a febbraio perdono il -17,9%,
consolidando il periodo cumulato gennaio-feb-
braio a -16,1%. Stesso andamento per i periodi-
ci, sia nel singolo mese che per il bimestre, con
cali, rispettivamente, del -38,8% e -37,3%. Con-
tinua l'andamento negativo anche per la radio,
che cala del -31,2% a febbraio e chiude il bime-
stre a -32,7%. Sulla base delle stime realizzate da
Nielsen, la raccolta dellintero universo del web
advertising nel primo bimestre dell'anno chiude
con un +2,6%, che diventa -4,5% se si considera il
solo perimetro Fcp Assolnternet. Continuano a
essere in estrema difficolta loutdoor (-68,1%), il

~evide

nte =
e problematico
sulla strada

della ripartenza

economica.

La industry della
comunicazione
ha iniziato I'anno
in sofferenza,

ma le stime

sulla prospettiva
SoONo positive

transit (-70,2%) e il direct mail (-30,5%). | fattura-
ti di go tv e cinema, invece, non sono disponibili.

Uno sguardo ai settori

I settori merceologici che sono in crescita nel bi-
mestre sono nove, tra i quali si evidenziano le mi-
gliori performance di elettrodomestici (+74.6%)
e informatica/fotografia (+58.3%). Relativamente
ai comparti con la maggiore quota di mercato,
nel bimestre si evidenziano gli andamenti nega-
tivi di automobili (a quota -26,9%), farmaceuti-
ci/sanitari (-18,8%) e alimentari (-9,9%), mentre
spiccano gli andamenti positivi di distribuzione
(+149%) e telecomunicazioni (+2,5%) “Abbia-
mo di fronte un periodo importante, con buo-
ne possibilita di recupero, la cui entita dipendera
molto, come per le grandezze macroeconomi-
che, dal piano vaccinale che significa riapertu-
ra del Paese, delle attivita produttive e, dunque,
anche delle progettualita di comunicazione. Ci
aspetta un anno a velocita diverse per la pub-
blicita e in qualche modo non facilmente preve-
dibile sia per la stagionalita degli eventi sia per
l'andamento delleconomia che in ogni caso pro-
spetta, almeno fino alla riapplicazione del Patto
di Stabilita, due anni di recupero della ricchezza
persa nel 2020. La maggiore elasticita del merca-
to della comunicazione, dunque, fa ipotizzare un
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rimbalzo pili veloce rispetto alle altre grandezze
macroeconomiche” conclude Dal Sasso.

Un rimbalzo graduale

Nel frattempo, anche UNA - Aziende della Co-
municazione Unite ha analizzato a fondo I'an-
damento del mercato, presentando il suo pri-
mo aggiornamento dei dati elaborati dal Centro
Studi dell'associazione relativi, appunto, al flus-
so degli investimenti media per I'anno in cor-
so. Una rilevazione particolarmente importan-
te, data anche l'eccezionalita del periodo attuale
e molto attesa dall'intero settore, in quanto tutti
gli operatori economici si interrogano su tempi
e dimensioni della ripartenza economica dopo
la severa contrazione subita nel 2020. Entrando
nel vivo delle stime, il 2020 chiude i dodici mesi
a quota 7,8 miliardi di euro - superando, cos|,
le previsioni fatte lo scorso ottobre (7,7 miliardi
di euro) che non tenevano ancora conto della
seconda ondata pandemica. Per il 2021, si con-
ferma la stima di un rimbalzo, seppur graduale,
con un mercato stimato, a dicembre 2021, che
dovrebbe raggiungere la cifra di 84 miliardi di
euro, avvicinandosi al valore del 2019 (8,8 mi-
liardi di euro). A fronte, quindi, di un ribasso del
mercato dell'11% nel 2020, la stima per il 2021
é di riconquistare terreno con una crescita »

del +7,1%. Nel 2020, a subire la maggiore con-
trazione degli investimenti - come preventiva-
to - sono stati il cinema (per il quale non sono
disponibili rilevazioni da marzo 2020) e la co-
municazione esterna (che non conta dellO-
ot of Home Tv da marzo 2020 per indisponi-
bilita di dati), diretto risultato delle politiche di
lockdown che hanno coinvolto tutta la peniso-
la. A subire solo una leggera flessione sono stati
il digitale (-2,1%) e la tv, che chiude i dodici mesi
a -9,5%. Ad eccezione della stampa, che conti-
nua ad attestarsi su valori negativi, con i periodi-
Ci (-4%) che si posizionano in coda ai quotidiani
(-1,6%), le stime per il 2021 prevedono una cre-
scita degli investimenti del 7,1%. A guadagna-
re maggiore terreno sono i mezzi piu colpiti nel
2020 come cinema (+24,9%) e comunicazio-
ne esterna (+11,5%). Il digitale continua la sua
ascesa (+9%) mentre la radio riprende quota
con una previsione di incremento pari al +8,6%.

La comparazione

delle quote per mezzo

La previsione per il 2021 vede, dunque, il digita-
le in continua crescita, con una quota di mer-
cato pari al 42,6%, quasi a pari merito con la tv
(43,8%). E i due mezzi si confermano come il ba-
cino principale degli investimenti. Data l'incer-
tezza del periodo faticano ad affermarsi anco-
ra la comunicazione esterna e il cinema mentre
la radio registra un lieve segno di ripresa. “A cau-
sa dell'inatteso procrastinarsi della pandemia e
della conseguente situazione di emergenza e
particolarmente complesso effettuare delle sti-
me precise. Sicuramente gli avvenimenti lega-
ti al Covid-19 e le loro ripercussioni nel mondo
politico continueranno a influenzare gli inve-
stimenti pubblicitari e 'andamento economi-
co del Paese. £ per questo che abbiamo deciso,
quest'anno, di aggiornare le nostre stime tre vol-
te invece che due, con i prossimi appuntamenti
attesi per luglio e settembre, in modo da fornire
al mercato un quadro puntuale e previsioni piu
precise. Gli investimenti stanno lentamente ri-
salendo la curva e questo ci fa protendere verso
Un positivo atteggiamento soprattutto a partire
dai prossimi mesi, quando anche l'effetto pan-
demico sara pili mitigato. A supporto di una
visione ottimista, nonostante anno dispari, il
2021 vedra, poi, due importanti appuntamenti
sportivi come il campionato di calcio Euro2020
e le Olimpiadi estive di Tokyo. Crediamo, allo-
ra, che queste manifestazioni possano costitui-
re un forte driver” dichiara Marianna Ghirlanda,
Presidente del Centro Studi UNA.

Il trend dei consumi

Ampliando lo scenario e passando dall'analisi
degli investimenti pubblicitari al trend dei con-
sumi, trascorso ormai quasi un anno e mez-
zo dallo scoppio della pandemia, I'Osservatorio
Permanente Confimprese-EY ha analizzato i dati
del totale anno 2021 confrontandoli con lo »
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CHI SALE E CHI SCENDE

IN QUESTA DELICATA FASE,

IN ITALIA, EMERGE UN CLIMA
DI GRANDE VOLATILITA, CON
IL RETAIL CHE HA ANCORA
MOLTI PUNTI DA RECUPERARE
RISPETTO AL PERIODO
PRE-EMERGENZA COVID-19

stesso periodo del 2019, affinché il benchmark
avvenga sullanno pre-Covid e a parita di anda-
mento. Cosl, in Italia emerge un clima di grande
volatilita, con il retail che ha ancora molti punti
da recuperare rispetto al periodo pre-emergen-
za. L'indicatore dei consumi Confimprese-EY sul
totale mercato degli ultimi dodici mesi sui do-
dici mesi 2020 indica una flessione del -41,9%,
con la ristorazione a -52,2%, abbigliamento e ac
cessori a -42,3% e il non food a -22,8%. Il primo
trimestre 2021 si & fermato a -38,3% rispetto al
primo trimestre 2020 e il settore con le peggio-
ri performance continua a essere, ovviamente, la
ristorazione, a -51,2%, seguita da abbigliamento
e accessori, -42,1%, e il non food, che chiude a
-1,7% con performance migliori rispetto agli altri
settori per via delle minori restrizioni nel corso
dell'intero anno pandemico. Quanto al mese di
marzo 2021 contro marzo 2019, la ristorazione €
sempre maglia nera del comparto con una fles-
sione del -71,4%, seguita da abbigliamento e ac-
cessori a -68,3% e il non food a -41,3%. Tra i canali
di vendita, il mese di marzo 2020 sul marzo 2019
vede sempre in sofferenza il travel, con un regres-
so del -71,9%. La pesante situazione, che vede il
mancato afflusso di turismo italiano e straniero,
sta imponendo agli operatori del settore un ri-
pensamento dei format e una rimodulazione
dellesperienza dacquisto per il futuro. Sempre
peggio, intanto, i centri commerciali, attestati al
-72,7%, e gli outlet, in calo del -73,9%: pagano cin-
que mesi di chiusure nei weekend, che pesano il
50% del fatturato dell'intera settimana. Peggiora-
no anche le high street, -57,6%, penalizzate dal
periodo in cui I'talia era quasi tutta in rosso, cli-
ma che ha scoraggiato gli affollamenti anche nei
centri citta e nelle vie dello shopping.

Le aree geografiche

Le aree geografiche mostrano andamenti ab-
bastanza simili nel mese di marzo 2021 contro
marzo 2019. La peggiore ¢ 'area Nord-Est (Emi-
lia-Romagna, Triveneto), -74,2%, seguita dall’a-
rea Nord-Ovest (Lombardia, Piemonte, Ligu-
ria, Valle dAosta), -67%, I'area Centro (Toscana,
Umbria, Marche, Lazio, Sardegna), -59,5%, l'area
Sud (Campania, Calabria, Sicilia, Abruzzo, Moli-
se, Puglia, Basilicata), -56,1%. «ll primo trimestre
2021 chiude con un -38,3% sullo stesso periodo
2020 - chiarisce Mario Maiocchi, Direttore del
Centro Studi Retail di Confimprese -, ma se ci
confrontiamo con il 2019, ancora esente dall'ef-
fetto pandemico, il calo di fatturato raggiunge il
-54,6%, con picchi del -60,6% nel Nord Est, del
-65,8% nella ristorazione, del -69,3% nel canale
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travel e del -62,5% nei centri commerciali. Risul-
ta evidente che, con cali di fatturato di questa
entita, la situazione per le aziende del settore sia
difficilmente sostenibile senza la predisposizio-
ne di misure urgenti mirate al sostegno e rilan-
cio dei settori e canali interessati». Lanalisi del
solo mese di marzo su marzo 2019 rivela una si-
tuazione ancora instabile e non priva di inco-
gnite, legate, soprattutto, ad aperture e chiusu-
re a singhiozzo che si sono protratte per tutto
il mese. “Marzo 2021 registra il peggiore trend
dei primi tre mesi dell'anno rispetto al 2019, con
un -65% rispetto a marzo 2019. Anche rispetto

a febbraio 2021 il calo registrato & pari al -40%,
e in particolare ha colpito i centri commercial,
gli outlet e il travel. Con I'allentamento gradua-
le delle misure restrittive ci aspettiamo un rapi-
do ritorno ai consumi da questo mese di mag-
gio che, analogamente a quanto visto ad agosto
e settembre 2020, porteranno probabilmente le
vendite a un valore tra il 10% e il 20% inferiore
rispetto al 2019” dichiara Paolo Lobetti Bodoni,
Med Business Consulting Leader di EY”.

Le differenze tra regioni
Guardando l'ultimo mese di marzo 2021 con-

CIFRE E TREND

L'INDICATORE DEI CONSUMI
CONFIMPRESE-EY SUL MERCATO
DEGLI ULTIMI DODICI MESI
INDICA UNA FLESSIONE DEL
-41,9%. NELLE FOTO QUI SOPRA,
DA SINISTRA: MARIO MAIOCCHI,
PAOLO LOBETTI BODONI

E ROBERTO MASIERO

frontato con lo stesso mese del 2019, il trend piu
negativo si registra in Emilia-Romagna, che per-
de il 773% anche a causa della zona rossa che
I'ha contrassegnata per tutto il mese di mar-
z0. Al secondo posto il Veneto, con un -72,8%,
seguito dal Trentino-Alto Adige, attestato al
-69,8%. Registra trend simili anche il Friuli-Vene-
zia Giulia, -69,7%. Peggiora la Lombardia, che ha
chiuso marzo 2021 a quota -68,3%, distanzian-
dosi di poco dal Piemonte che segna un -68,2%.
L'Umbria migliora leggermente rispetto al mese
precedente, re gistrando un -66,8%. Peggiora, in-
vece, la Toscana, contrassegnata dal -65,5%, se-
guita dalle Marche, -65,2%, Campania, -64,1%, e
Puglia -61,8%. Le altre regioni segnano un calo
sotto al 60%: Lazio -58,9%, Abruzzo -55,7%, Ligu-
ria -52%. Tra i trend migliori del mese di marzo
spiccano la Sicilia, -50,8%, e la Calabria, -48,9%,
che hanno beneficiato della zona arancione, e la
Sardegna, -32,7%, grazie alla zona bianca, prima,
presto divenuta rossa e poi arancione. Nellana-
lisi per citta - sempre nel periodo marzo 2021
su marzo 2019 - sul podio, tra le peggiori, si at-
testano in prima posizione Venezia (-81,2%), se-
guita da Bologna (-72,9%) e Genova (-62,5%). La
migliore performance, invece, la registra Napo-
li (-38,3%). Tra le due estremita della classifica
ci sono Milano (-60,3%), Torino (-58,6%), Roma
(-57,6%) e Palermo (-56,2%). Dopo il trend per
citta, la provincia di Venezia mantiene la prima
posizione tra le province peggiori d'ltalia, regi-
strando un drammatico -79% nel marzo 2021
sul 2019, conseguenza della zona rossa che ha
interessato tutta la regione veneta e le sue pro-
vince nel periodo pasquale. Registrano for-
ti cali anche Padova, -746%, e Verona, -67,9%.

Le province lombarde segnano i peggiori trend
con Brescia, -78,4%, Bergamo, -75,6%, Monza e
Brianza, -72,8%, Milano, -65,7%, e Varese, -43,6%,
il trend migliore tra le province italiane. In Emi-
lia-Romagna si evidenzia un calo drammatico
anche per la provincia di Bologna, -76,1%; il Pie-
monte registra, invece, -70,9% nella provincia di
Torino. In Puglia, Bari registra un calo del -69,2%.
In Campania, Caserta segna -68,3%, mentre Na-
poli un -60,7%. In Toscana, Firenze chiude a
-67,2%. In Liguria, Genova registra -59%, mentre
nel Lazio la provincia di Roma segna -58,2%. In
Sicilia peggiorano Catania e Palermo che regi-
strano, rispettivamente, -55,8% e -54,2%.

Sul fronte digitale

Un'ulteriore analisi di particolare rilevanza lega-
ta alle possibili interpretazioni di uno scenario
economico quanto mai incerto deriva, poi, dal-
la Digital Business Transformation Survey di The

Innovation Group - societa italiana di servizi di
consulenza e di ricerca di mercato indipenden-
te, specializzata nello studio delle evoluzioni del
mercato delle tecnologie ICT e digitali -, relati-
vi all'andamento del mercato IT, digitale e delle
tecnologie innovative in Italia, che evidenzia un
andamento del mercato digitale per il 2020 pari
al meno 0,1%, con una proiezione di crescita per
il 2021 del 4,2%. All'interno del macro-compar-
to, il mercato dell'IT “tradizionale” perde il 2,8%
nel 2020 e arretrera dello 0,5% nel 2021, men-
tre il mercato delle nuove tecnologie digita-
li (Cloud, Collaboration, Al, Machine Learning,
5G, loT, Blockchain) & cresciuto del 2,5% nel
2020 e aumentera ancora del 6,8% questanno.
Le stime quantitative vengono confermate dal-
la Survey realizzata nei primi mesi del 2021 da
The Innovation Group su un campione di exe-
cutive appartenenti a oltre 180 imprese italiane
di tutte le dimensioni. Tra i principali trend »
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che emergono e caratterizzano la fase di posi-
tiva transizione del mercato digitale nel nostro
Paese si evidenzia come l'emergenza sanitaria si
riveli fattore determinante per laccelerazione
della digital transformation. Il 49% delle impre-
se intervistate ha confermato, infatti, che pro-
prio lemergenza ha portato a un‘accelerazione
della trasformazione digitale del loro business.
Questa accelerazione si conferma come ten-
denza strutturale allincremento degli investi-
menti in nuove tecnologie digitali anche per il
2021: i 43% degli intervistati prevede, allora, un
incremento del budget ICT per 'anno corrente
rispetto al 2020, mentre il 28% prevede un bud-
get pressoché stabile. Le priorita segnalate dalle
aziende hanno, infatti, a che fare con la “disrup-
tion” causata dalla pandemia, che ha richiesto
una migliore efficienza operativa e una riduzio-
ne dei costi; e allo stesso tempo una maggiore
agilita e flessibilita dei modelli di business: pri-
orita che hanno potuto essere soddisfatte nel-
le nuove condizioni solo grazie allincremento
degli investimenti in nuove tecnologie digitali.

Sostenibilita prima di tutto

Il 47% delle aziende, in particolare le Pmi ope-
ranti nellambito di Industria e Servizi, prevede
un aumento del budget aziendale dedicato ad
attivita e progetti sostenibili, sia per la maggiore
consapevolezza del management della necessi-
ta di promuovere investimenti virtuosi, sia per
la coscienza della potenziale profittabilita di tali
investimenti sia, infine, per la prevista disponi-
bilita di risorse e incentivi previsti dal Recovery
Fund a partire dalla seconda meta dell'anno. Le
dinamiche degli investimenti in ICT segnalano

alcuni trend di crescita significativa e costan-
te tra I'anno scorso e quello corrente nelle aree
della Collaboration, del Cloud, della Sicurezza
e del Software per Workflow Management; si
continuera a investire anche in desktop, note-
book e smartphone, ma a ritmi ridotti rispet-
to allanno scorso, in cui si & verificata una gran-
de domanda alimentata dallesigenza di fornire
tempestivamente strumenti di lavoro a domi-
cilio per lo smart working. Per quanto riguar-
da il Cloud, allo stato attuale si preferiscono so-
luzioni ibride e multi-cloud (tendenza che si
accentuera tra tre anni). E sempre nel giro di
un triennio anni si prevede, inoltre, la virtuale
scomparsa delle soluzioni on-premise.

I1 ruolo propulsivo
dell’'Intelligenza Artificiale

Ad oggi, il 75% delle aziende intervistate di-
chiara una presenza molto marginale dell'Intel-
ligenza Artificiale nelle proprie strategie di in-
novazione digitale, confinata ad applicazioni di
Customer Service a minore contenuto tecnolo-
gico (Chatbor, Call Center). Un fenomeno che,
pero, si modifichera radicalmente tra cinque
anni, quando tutto il campione ha dichiarato di
prevedere di utilizzare tali soluzioni; e la mag-
gior parte (75%) in maniera considerevole. Ne-
gli ultimi anni, il tema del change management
si e dimostrato sempre di piti chiave di succes-
so dei percorsi di trasformazione: un‘azienda su
due (piti del 40% dellanno scorso) lo indica,
oggi, come il principale aspetto critico, da te-
nere in considerazione se si vuole cambiare. La
pandemia ha sicuramente favorito una migliore
accettazione delle novita da parte delle perso-

ne, ma rimane il fatto che non basta introdurre
una nuova tecnologia, bisogna accompagnar-
la con una revisione dei processi - un cambia-
mento di mindset -, un ripensamento delle at-
tivita se si vuole veramente favorire il cambio
di passo. “Landamento del mercato digitale nel
2020 segna una profonda discontinuita con
i trend registrati negli ultimi ventanni. In pre-
cedenza, infatti, il mercato ICT aveva registrato
un andamento sostanzialmente ciclico: I'indice
tendeva a sovra-performare il tasso di crescita
del Pil negli anni in cui quest'ultimo aumenta-
va e a sotto-performarlo quando questo era in
flessione - dichiara Roberto Masiero, Presidente
di The Innovation Group -. La crisi pandemica
ha introdotto, invece, un brusco cambiamen-
to: mentre molti altri settori hanno sofferto
drammaticamente, portando il Pil a una fles-
sione vicina al 9%, il mercato hi-tech ha reagi-
to in modo inverso, con forti incrementi nei
settori delle nuove tecnologie digitali (mobile,
cloud, collaboration) legate allo smart working,
che hanno compensato la flessione struttura-
le delle tecnologie tradizionali. Ci attendiamo,
quindi, che anche sotto leffetto delle nuove ri-
sorse addizionali iniettate dal Recovery Fund, il
mercato digitale continuera a crescere a ritmi
sostenuti per i prossimi tre anni”.

Il livello della spesa

Dunque, a tredici mesi dallinizio della crisi sa-
nitaria le condizioni economiche dell'ltalia per-
mangono gravi, ma in progressivo migliora-
mento. Le difficolta nel contenere l'epidemia,
problema non solo italiano, continuano a pro-
crastinare l'avvio di una fase di controllata e ra-

gionevole ripresa. Molti indicatori appaiono in
recupero, e proprio adesso ce la necessita di di-
stinguere i segnali di genuina ripartenza da quel-
liillusori, derivanti dal mero confronto statistico
rispetto ai primi mesi della pandemia durante i
quali furono sostanzialmente inibite moltissime
attivita. Se per molti beni, soprattutto durevo-
li per la casa, la ripresa & sostenuta dall'impiego
di una parte di risparmio accumulato in eccesso
e da un ri-orientamento strutturale verso la fru-
izione dellambiente domestico, i rimbalzi regi-
strati nella spesa per servizi sono ancora solo e
soltanto effetti ottici di confronto statistico ten-
denziale. Confcommercio, allora, segnala a mar-
20 2021 il ritorno, dopo piti di un anno, in ter-
ritorio positivo, con una crescita del 20,6% nel
confronto annuo che, comunque, appare larga-
mente insufficiente per compensare le perdite
dei consumi patite un anno fa. In altre parole,
il livello della spesa reale a marzo 2021 & anco-
rainferiore a quello di marzo 2019, per una quo-
ta del 19%. Questa dinamica sottintende, pe-
raltro, una riduzione in termini congiuntural,
cioe rispetto a febbraio, legara al restringimen-
to delle misure per il contenimento della pan-
demia messe in atto, appunto, nel mese di mar-
z0. L'apparente recupero ha, inoltre, interessato
quasi esclusivamente i beni, mentre per i servizi
la situazione si configura sostanzialmente come
il raggiungimento di una soglia minima oltre la
quale e praticamente impossibile scendere. In-
fatti, tale soglia, per molti comparti della filie-
ra turistica, della mobilita e delle attivita legate
al tempo libero, si approssima oggi, pericolosa-
mente, allazzeramento della domanda. Perma-
ne a rischio la sopravvivenza di molte impre- »

se del comparto, se non verra loro permesso al
pil presto di tornare a operare secondo un pro-
gramma definito. In alcuni ambiti della doman-
da di beni, in particolare abbigliamento e calza-
ture, gli incrementi tendenziali di marzo, a due
o anche a tre cifre, non sono sufficienti a colma-
re le perdite pregresse: nel confronto con i valo-
ri del 2019, le riduzioni di spesa in termini reali
sono ancora attorno al 30%. Dopo aver archivia-
to un primo trimestre ancora caratterizzato da
un segno negativo (-1,3% congiunturale, legger-
mente sopra le stime del mese scorso che indi-
cavano un -1,5%), ad aprile il Pil & atteso cresce-
re in misura molto contenuta (+0,2%) su marzo.
Su base annua, la variazione é del +22,1%. No-
nostante questa confortante valutazione, il ri-
schio di non raggiungere una crescita superiore
al 4% nell'intero 2021 si fa pit concreta.

In risalita dalla crisi

Nel frattempo, il Centro Studi di Confindustria
valuta l'economia italiana intravedendo la ri-
presa dalla crisi, con il Pil pitt vicino al rimbalzo
grazie ai primi allentamenti delle restrizioni an-
ti-Covid. | consumi sono pronti a ripartire, gli in-
vestimenti in recupero, l'export in risalita acci-
dentata. Lltalia, con un ampio gap tra servizi e
industria, meno occupati, ma anche tassi di in-
teresse ai minimi, € in linea con I'Eurozona, che
procede a velocita ridotta. Il mondo, invece, e
gia ripartito: crescono gli scambi mondiali, ne-
gli Usa il recupero € ben avviato, alcune com-
modity frenano rispetto ai massimi. In Italia sono
iniziati da aprile i primi allentamenti delle restri-
zioni anti-Covid. Cio condurra nel secondo tri-
mestre a un piccolo segno positivo del Pil, dopo

la lieve contrazione nel corso del primo quar-
ter (-0,4%). Si conferma lo scenario in cui un for-
te rimbalzo si avra nel terzo trimestre, grazie al
crescere delle vaccinazioni; riguardo al loro rit-
mo, che ha accelerato, restano, pero, rischi al ri-
basso. Dallimponente piano NG-EU, ai nastri di
partenza, arrivera, inoltre, un aiuto alla ripresa
gia nella seconda meta del 2021. Nell'industria il
dato relativo al Purchasing Managers Index ¢ sa-
lito al 59,8 durante lo scorso mese di marzo e la
produzione & stimata in crescita gia nel primo
trimestre (+1,0%), pur con forte eterogeneita
settoriale. Il nodo restano, finora, i servizi, dove
Iattivita € ancora in flessione (Pmi sceso a 48,6);
la graduale riapertura, nelle prossime settima-
ne, di diverse attivita terziarie induce a prevede-
re un progressivo ritorno in territorio positivo.
Da febbraio del 2020 a marzo del 2021 ci sono,
intanto, 896mila occupati in meno. | piti colpi-
ti sono i lavoratori a tempo determinato (-9,4%)
e gli autonomi (-6,6%). Per i primi, alla maggio-
re elasticita legata al ciclo economico, si aggiun-
ge, in questa crisi, leffetto del blocco dei licen-
ziamenti. | secondi, in molti casi, hanno dovuto
fermare la loro attivita, per le restrizioni in setto-
ri dei servizi in cui sono pill presenti.

Industrie a confronto

Infine, vanno considerate anche le pil recen-
ti valutazioni espresse dall'lstat Ad aprile 2021
viene stimato un incremento sia dellindice del
clima di fiducia dei consumatori (che passa da
1009 a 102,3) sia dellindice composito del cli-
ma di fiducia delle imprese (in progresso da 94,2
a 97,3). Sul primo fronte, tutte le componen-
ti sono in aumento. Il clima economico e quel-
lo personale passano, rispettivamente, da 90,2 a
91,6 e da 104,52 1059, il clima corrente aumenta
da 96,7 a 97,4 e quello futuro, che registra l'incre-
mento pilt marcato, sale da 107,71 a 109,6. Anche
per quel che riguarda le imprese, si registra un
miglioramento della fiducia in tutti i settori os-
servati. In particolare, nellindustria manifatturie-
ra lindice sale da quota 101,9 a 1054 e nelle co-
struzioni da 1479 a 1485. Nei servizi di mercato
lindice aumenta da 854 a 87,1 e nel commercio
al dettaglio da 91,2 a 958. Lo stesso andamen-
to viene osservato nellindustria manifatturiera,
dove migliorano tutte le componenti dell'indi-
ce di fiducia, mentre nelle costruzioni si assiste
a unevoluzione positiva solamente per quanto
concerne i giudizi sugli ordini. Passando al set-
tore dei servizi, 'aumento degli indici di fiducia
e trainato dalle aspettative riguardanti gli ordi-
ni nei servizi di mercato e da quelle sulle ven-
dite per il commercio al dettaglio. Tutte le altre
componenti sono in peggioramento. Proprio in
riferimento ai circuiti distributivi del commercio
al dettaglio, il miglioramento della fiducia é dif-
fuso a entrambi i circuiti analizzati, ma con in-
tensita diverse: infatti, nella grande distribuzio-
ne I'aumento é marcato (l'indice sale da 958 a
101,2) mentre nella distribuzione tradizionale &
pit contenuto (l'indice passa da 81,8 a 82,7).
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L'infervista di DailyMagazine a Francesco Riccadonna, General
Manager dell’agenzia media che fa capo a GroupM, il
network media della holding internazionale WPP per fare |l

punto sull’andamento del mercato, sulle prospettive del settore,

sugli obiettivi della struttura, le strategie e le tendenze attuali

di Daniele Bologna

0 scorso anno, di questi tempi,
DailyMagazine stava interpellan-
do i vertici dei centri media ita-
liani in occasione della realizza-
zione del primo dei due osservatori che il
nostro magazine dedica ogni anno al setto-
re. E I'lcalia si trovava nel pieno della pande-
mia, gia bloccata dal primo lockdown attua-
to nel tentativo di arginare la diffusione del

virus. Questa premessa per introdurre il fo-
cus che, appunto, a un anno di distanza tor-
na a concentrare l'attenzione sulla situazione
attuale - in termini di mercato, risultati, ten-
denze e investimenti, ma non solo - in rife-
rimento allattivita sviluppata dai centri me-
dia. Dunque, cosa & cambiato, da allora, nel
mondo della comunicazione? Quali trasfor-
mazioni si sono prodotte? Come viene af-
frontato un cambiamento che appare cosi
incisivo nelle dinamiche che coinvolgono
uno degli ambiti piu significativi e nevralgici

dellaindustry e, in particolare, del media bu-
siness? Questa prima analisi, che si trasforma
in una domanda, 'abbiamo, allora, proposta
a Francesco Riccadonna, General Manager
di Wavemaker, l'agenzia media che fa capo
a GroupM, il network media della holding
internazionale Wpp. E il manager avvia cos
la sua riflessione: “Da un punto di vista ope-
rativo, ossia di condizione in cui ci troviamo
ad operare, la situazione non e molto cam-
biata da allora. Tuttavia, in termini prospetti-
ci, Cé ora un elemento nuovo, senzaltro de-

cisivo, che ci induce a nutrire un sentimento
di ottimismo e di fiducia per l'immediato fu-
turo, ed € ovviamente la campagna vaccina-
le che sta avanzando. Ora, se nellimmediato
questa positiva novita riguarda principal-
mente laspetto sanitario della pandemia,
ci si puo aspettare che la diffusione del vac
cino porti con se anche lauspicato “turna-
round” nella difficile congiuntura economi-
ca che si & venuta a creare, con interi settori
in seria difficolta. E dal punto di vista econo-
mico, pur rimanendo complicato elaborare
unadeguata visione di futuro, dopo oltre un
anno dallo scoppio della pandemia appa-
re chiaro come si siano concretizzate alme-
no due tipologie di cambiamenti di ampia
portata. Da una parte ci sono i cambiamen-
ti il cui impatto - spiega Riccadonna - do-
vrebbe risultare, comunque, temporaneo.
Ovvero, si tratta di quei fenomeni destina-
ti a rientrare nel tempo, perché verranno su-
perati dal progressivo ritorno alla normalita.
Il cosiddetto “back to normal” ridurra pro-
gressivamente |effetto negativo della pande-
mia, ad esempio, sul mondo dei viaggi, sul
turismo, sulla ristorazione, sullorganizzazio-
ne del tempo libero. Dallaltra parte &, inve-
ce, la categoria dei fenomeni che sono desti-
nati a resistere nel tempo, diventando delle
costanti e da cui non si tornera pilt indietro.
Alcuni si stavano sviluppando gia nella fase
pre-pendemica, ma nel giro di un anno sono
stati protagonisti di una fortissima accelera-
zione. E qui mi riferisco, ad esempio, alla ri-
duzione del digital divide e, insieme, alla cre-
scita imponente delle-commerce. Spiccano
alcuni segnali evidenti, come 'avanzamen-
to della diffusione delle connessioni veloci
a internet nelle piccole citta, che € aumen-
tata del 5%, come ci indicano i dati elabo-
rati da GroupM. Ma ce di piu: la fruizione
di internet da pc nella fascia deta degli un-
der 15 ha registrato un sensibile incremento
del 35%, cosi come la cosiddetta “video con-
sumption” nella popolazione over 55 ha fat-
to segnare un incremento dell'8%. Sono tut-
ti segnali che raccontano una diffusione del
digitale che e cresciuta ulteriormente. Ma
anche lenorme sviluppo delle-commerce
spicca, come ho detto prima, tra i fenome-
ni che hanno accelerato in modo evidente,
anche se a velocita diverse. Ed e soprattutto
l'e-commerce dei prodotti a crescere in mi-
sura veramente cospicua, con una media vi-
cina al +30%. Per contro, nello stesso perio-
do, si € osservato un calo nella domanda e
nellacquisto online di servizi. Ma, in genera-
le, la domanda del mercato e davvero forte
e credo che le aziende non ancora pronte a
rispondere in maniera adeguata a questa ri-
chiesta prorompente dovrebbero attrezzar-
si per integrare al piu presto I'e-commerce
nella loro agenda di business. Altri fenome-
ni, invece, sono letteralmente esplosi a cau-

FrRANCEScO RICCADONNA

Wavemaker

sa della pandemia: temi come sostenibilita,
diversity&inclusion, purpose sono diventa-
ti imprescindibili nellagenda di comunica-
zione delle imprese. Cé stata una forte pre-
sa di coscienza che non potra pitl passare in
secondo piano. E ancora una volta, i dati a
nostra disposizione lo attestano con estre-
ma evidenza: ad esempio, le ricerche di cui
disponiamo stabiliscono che non meno del
70% dei consumatori sottolinea di voler ac
quistare prodotti e servizi offerti da brand
con cui si identifica, in riferimento a valori
condivisi e a un’identita comune”.

Sempre restando in relazione
ai cambiamenti intervenuti
dallo scoppio della pandemia
in poi: come é cambiato,

nello specifico, il vostro lavoro?
E ancora, piu in particolare,
nella vostra azienda?

“Anche qui possiamo parlare di una note-
vole accelerazione di dinamiche esistenti: da
tempo ci stavamo attrezzando per il lavoro
da remoto, preparandoci a mettere in prati-
ca un modello operativo che potesse risul-
tare piu fluido. Penso anche a quello che »
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sara necessario adottare nel Campus dove
stiamo per trasferirci e dove e gia previsto
un decremento del lavoro in presenza tra il
20 e il 25%. Per fortuna, quindi, eravamo gia
alle prese con la sperimentazione sul campo
delle cosiddette modalita di lavoro da remo-
to e siamo stati in grado di continuare sen-
za strappi a garantire un servizio adeguato ai
nostri clienti nonostante le difficolta impo-
ste dal lockdown. Abbiamo saputo rispon-
dere allemergenza davvero in “tempo zero”.
Aggiungo, a questo proposito, che la necessi-
ta di costruire team di lavoro eterogenei per
competenze, e insieme flessibili, che si pos-
sano focalizzare con estrema rapidita su un
task e risolverlo in tempo limitato, le cosidet-
te “squad’, era un trend gia presente al nostro
interno che si & soltanto consolidato ulterior-
mente, tenendo ben presente che in un qua-
dro simile la tecnologia e il lavoro da remoto
sono solo fattori abilitanti. Quel che & cer-
to, & che oggi la prerogativa dell'integrazio-
ne delle competenze e diventata ancora pit
fondamentale nelle pratiche quotidiane. Bi-
sogna essere capaci di coniugare creativita e
dati, orchestrando, appunto, competenze di-
verse, dalla creazione e gestione dei contenu-
ti alla tecnologia, passando per lelaborazione
strategica, la componente digital e il plan-
ning. Dunque, & cambiata radicalmente la
modalita di approccio al lavoro. Questa ten-
denza la riscontriamo, innanzitutto, nei set-
tori piti avanzati sul fronte delle dinamiche di
transformation, come il retail, il finance, 'ap-
parel, 'automotive. Ma abbiamo constatato
che anche alcuni clientiimpegnati in aree pit
tradizionali ci stanno richiedendo sempre di
pit di saper gestire questa complessita”.

Veniamo all’oggi: sono
trascorsi ormai oltre quattro
mesi dall'inizio del 2021.

Come valutate, sempre in
relazione alla vostra azienda,

il lavoro svolto in questa prima

fase dell’anno? Rispecchia

le vostre aspettative?

“I numeri di mercato della fase iniziale dellan-
No non sono ancora stati del tutto positivi in
termini generali. Perd, penso anche che il se-
condo quarter del 2021 potrebbe essere de-
cisivo e fornire indicazioni piu precise, oltre
che suggerire ipotesi migliori sull'intero anno.
Il periodo della pandemia é stato comprensi-
bilmente un anno di attesa per molti clienti:
alcuni hanno rinviato dei progetti, altri hanno
agito sfruttando le opportunita del momen-
to. In questo periodo, noi ci siamo concentra-
ti anche su una spiccata attivita di consulenza,
con lobiettivo di stare il pit possibile vicino ai
clienti. Abbiamo incrementato notevolmen-
te le iniziative di comunicazione, la proposta
di webinar, la produzione di contenuti infor-
mativi, i “point of view” sui temi caldi del mo-
mento. Posso dire che abbiamo triplicato, se
non addirittura quadruplicato i contatti con
i clienti. Adesso, pero, gli stessi clienti stan-
no, per la gran parte, tornando attivi anche in
una logica di ripresa delle verifiche di merca-
to; quindi, i aspettiamo, e lo stiamo gia spe-
rimentando, un incremento delle attivita di
gara. Appare normale, allora, lesigenza di tor-
nare a focalizzarci maggiormente sulle stra-
tegie e sui piani che rappresentano la parte
“core” della nostra natura professionale”.

E come sta oggi il mercato
degli investimenti? Come
giudicate l'atteggiamento

delle aziende, soprattutto
quelle vostre clienti,

in questo delicato frangente?
“L’ho detto in precedenza: linizio dellanno, in
particolare il primo quarter, & cominciato in
modo prudente. Solo ora cominciamo a in-
travedere con pill chiarezza i segnali di ripre-
sa che ci aspettavamo. Cosi, il periodo in cui
ci stiamo introducendo, con la presenza dei
grandi eventi sportivi, da un lato, e dallaltro
un pilt accentuato ottimismo che deriva so-

prattutto dallavanzamento della campagna
vaccinale e dalla prospettiva reale di un'usci-
ta dalla crisi pandemica, dovrebbero portare
il mercato ad avviare nuovamente una fase di
crescita. E in questo frangente, chi non ha mai
smesso di comunicare durante la pandemia
trarra senzaltro i benefici del suo coraggio,
perché “ri-partira” piti rapidamente; gli altri, in-
vece, faranno un po’ pit fatica. Ma cé davvero
tanta voglia di recuperare la vita precedente,
con gli italiani in testa in questa speciale clas-
sifica a livello europeo. Credo che sara proprio
questa volonta a fare da volano ai consumi e,
dunque, alla ripresa degli investimenti”.

Quali sono le novita piu
significative che riguardano

il centro media, in riferimento
alla prima parte dell’anno?

“Per noi, il 2020, e stato I'anno del riposizio-
namento globale attorno a un concetto di
“positive provocation”. Ma non si tratta di
un concetto filosofico: e proprio un modo
di lavorare che si fonda su un sistema ope-
rativo caratterizzato da tre fasi: unlock, ma-
ximize e transform. Abbiamo adottato que-
sto approccio innovativo che ci spinge e ci
stimola ad affrontare in modo diverso i brief
che ci arrivano dai clienti. In questo spirito, il
termine “provocation” trova la sua pitl effi-
cace espressione in chiave, appunto, di spin-
ta, di incitamento, di recupero dellentu-
siasmo e della forza di intraprendere, della
voglia di agire. Il nuovo approccio ci guida a
ricercare le aree di sviluppo per agevolare la
crescita dei clienti, migliorare la performan-
ce nel day by day grazie a strumenti che rap-
presentano lo stato dell'arte della tecnologia
applicata al planning e, infine, pensare in lo-
gica trasformativa per innescare quello “step
change” che tutti i nostri clienti auspicano e
cercano. Stiamo formando le persone da ol-
tre un anno su questi moduli di lavoro e da
qualche tempo stiamo cominciando a tra-
sferire questo patrimonio di competenza,
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DEL DUOPOLIO DIGITAL-TV

preparazione e professionalita direttamente
sul nostro lavoro per i clienti”.

Vi ritenete soddisfatti
dell’andamento economico,
anche tenendo conto delle
performance che avete
raggiunto fino ad ora?

“l'anno scorso avevamo chiuso con una per-
formance andata oltre la media del merca-
to. E per un‘agenzia che vale cosi tanto pro-
prio in termini di share of market non & certo
male. Quest'anno si prospetta un rimbalzo a
livello di sistema economico e di andamento
degli investimenti e quindi vogliamo, e dob-
biamo, continuare a fare meglio della media
del mercato. Per ripartire, la chiave sara sem-
pre la stessa: mantenere i clienti che lavorano
con noi e conquistarne di nuovi. Non & cam-
biato nullain questo senso, € solo aumentata
la tensione verso gli obiettivi da raggiungere”.

Quali sono, in questa fase,

gli strumenti innovativi che
avete la possibilita di offrire
alle aziende per ottenere

il massimo dell’efficacia

e del ritorno dai loro
investimenti? Su quali

ambiti state concentrando
maggiormente la vostra
attenzione? E ci saranno

novita nei prossimi mesi?

“Torno a cio che affermavo poco fa: il no-
stro posizionamento sulla “positive pro-
vocation” ha radici nel sistema operati-
vo e, dunque, nel prodotto. “Maximize”,
ad esempio, € una vera e propria piattafor-
ma che rappresenta lo “state of the art” in
chiave di pianificazione strategica. Una so-
luzione “Al driven” che ci consente di crea-
re piani su audience multiple e identifica-

+8,1%
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re il mix di touch point che massimizzano
i risultati in termini di efficienza ed effica-
cia, gestendo migliaia di possibili combina-
zioni di piano in tempo reale, consenten-
doci di definire quello migliore. Da un anno
stiamo lavorando a livello globale sullo svi-
luppo di questa piattaforma e la prossima
fase di sviluppo sara quella di garantire la-
zionabilita di questo strumento anche in un
mondo post third party cookie, scoprendo
e strutturando soluzioni tecnologiche che
ci consentano di continuare a pianificare in
modo “seamless” online e offline come sia-
mo abituati a fare oggi grazie alle tecnologie
proprietarie e alle nostre data fusion”.

Una rapida incursione

sul fronte del linguaggio
pubblicitario: ci sono novita
rispetto al tone of voice
generale? Quale tipologia

di pubblicita viene privilegiata
in questa fase? Quali sono

i linguaggi a cui si sta facendo
maggiormente ricorso nel 2021?
“Nel corso del 2020 ce stata lesplosione del
purpose: chi sentiva di avere il “right to spe-
ak” ha cavalcato questonda in comunica-
zione usando spesso un tono di voce molto
emotivo. Ma le situazioni si evolvono e ora
credo che vedremo il ritorno a una comuni-
cazione piul legata al prodotto. Certamen-
te, i concetti della sostenibilita, dell'italianita,
della filiera continueranno a essere comu-
nicati, ma avverra in modo meno “urlato”.
Significa che determinati temi e argomenti
rimarranno nello storytelling delle marche,
ma sfruttando leve anche diverse rispetto
alla comunicazione atl. Di certo, sostenibili-
13, purpose, diversity, rimarranno come ere-
dita della pandemia nell'agenda di comuni-
cazione delle aziende”.
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Un'ultima considerazione:
valutando 'ambito

del planning e delle strategie,
quali sono i cambiamenti

e le evoluzioni che dal

vostro punto privilegiato
d’osservazione avete potuto
riscontrare durante la prima
fase del 2021 in relazione

agli investimenti pubblicitari
nei diversi canali da parte

delle aziende italiane?

“Mi sembra che lo scenario stia proponen-
do tre linee di tendenza abbastanza chia-
re. Innanzitutto, si sta delineando la defini-
tiva affermazione del video, un fenomeno
che trascina l'accelerazione del duopolio
digital-tv. Poi, l'esplosione dellecommerce,
di cui abbiamo parlato ampiamente all’i-
nizio e che porta a una sempre maggiore
necessita di integrare questo mondo nel
pit ampio ecosistema delle strategia me-
dia. Infine, il crescente ruolo di social e con-
tent come driver di innovazione. La sintesi
di questi trend si traduce, per noi, nellau-
mentata complessita dei brief dei clienti:
se prima questi ultimi si affrontavano co-
niugando tre anime, classicamente stra-
tegia, planning e digital, adesso ne vanno
integrate almeno altre due, ovvero e-com-
merce e content. E per fortuna, anche in
questo caso, ¢i stavamo attrezzando da
tempo, visto che Wavemaker & nata ca-
valcando proprio il tema emergente della
confluenza fra Media Content e Techno-
logy, creando delle vere e proprie strutture
interne capaci di governare queste aree di
competenza e la loro integrazione. Sa cosa
le dico, alla luce di questa disamina? Che
forse e il caso di smettere di chiamarci sem-
plicemente centri media. Ormai, ci sentia-
mo davvero dei consulenti”.
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La Radio innova

Mindshare Il mercato della
radiofonia torna a ribadire
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il proprio ruolo centrale nella
comunicazione pubblicitaria

Radiocompass, il convegno promaosso
dall'agenzia media del network GroupV,
che fa capo alla holding WPP guidata dall
Chairman e Ceo Roberto Binaghi, offre
un’‘occasione davvero unica e preziosa di
approfondimento e di divulgazione sul mezzo

di Daniele Bologna

| mercato della radiofonia torna a ribadire il

proprio ruolo centrale nella comunicazio-

ne pubblicitaria e lo fa attraverso un grande

evento Radiocompass, la rassegna voluta da
Mindshare - il centro media del network GroupM,
che fa capo alla holding WPP - e dalle concessio-
narie di pubblicita rappresentate da FCP-Assora-
dio, ovvero 240re System, Manzoni, Mediamond,
Open Space, RDS Pubblicita, PRS, Rai Pubblicita e
Teamradio. In questo 2021, attualmente ancora in
bilico tra le prospettive piene di speranza legate alla
campagna vaccinale e landamento consistente dei
contagi, la quinta edizione dellevento si svolge in
tre appuntamenti digitali, con la possibilita, se sara
consentito, di avere parte del panel in presenza al-
meno in occasione dell'ultima giornata. | primi due
incontri si sono svolti il 15 aprile e il 6 maggio scorsi,
mentre quello conclusivo si terra il 27 maggio. Nel
frattempo, la spesa pubblicitaria ha sperimentato
un rallentamento anche a febbraio, che ha chiu-
so con un calo del 31% rispetto allo stesso mese
dellanno scorso, dopo il regresso del 34,5% risalen-
te a gennaio, mentre nel mese di marzo 2021 risulta
comunque pitt che evidente la significativa ripresa

degli investimenti pubblicitari radiofonici con una
crescita del +26,5%, che tuttavia si confronta con
un periodo storico (il marzo 2020) fortemente pe-
nalizzato dallesplodere della crisi sanitaria.

Un’occasione di approfondimento

«Radiocompass - commenta il Chief Executive
Officer e Chairman di Mindshare, Roberto Bina-
ghi - offre unoccasione di approfondimento e di
divulgazione sul mezzo radiofonico. In primo luo-
go torniamo ad affrontare il tema che ha sempre
contraddistinto questo appuntamento, ossia che
la radio rende, & un mezzo efficace ed efficiente.
La radio, pero, non é solo un mezzo tattico stra-
ordinario, ha anche la funzione di costruire awa-
reness ed equity di marca. Poj, ci concentriamo

anche sul tema centrale della creativita». Facen-
do un passo indietro, rispetto a quanto accaduto
nel 2020, si scopre che I'ultimo anno si € conclu-
SO Con un progressivo a -25%, frutto di un perce-
pito sul comportamento di ascolto da parte degli
investitori che associavano il consumo della radio
allutilizzo dellautoradio. Sarebbe naturale con-
statare, allora, che utilizzando molto meno lau-
tomobile, anche I'ascolto della radio avrebbe do-
VULO trarne conseguenze negative; invece, questo
Si € spostato su nuovi supporti, coinvolgendo an-
che il pubblico giovane che per il comparto € ov-
viamente molto importante, come hanno di-
mostrato le ricerche a supporto richieste dagli
investitori. Un contraccolpo, effettivamente, ce
stato durante la chiusura, ma i numeri forniti da

B RADIOCOMPpasS

La Radio c’e

RadioTER hanno confermato la resilienza della ra-
dio e la sua autorevolezza, ad esempio nel mette-
re a disposizione dei cittadini tutta linformazione
sulla pandemia di cui erano alla ricerca, soprattut-
to durante il confinamento dellanno scorso. Alla
luce di questo percepito, si ritiene che la chiusura
2020 abbia ottenuto un risultato eccellente. Nei
primi mesi di questanno, intanto, il mercato € sta-
to distratto, soprattutto per via dellincertezza dif-
fusa tra gli operatori e sul fronte aziendale; un cli-
ma troppo incerto, dunque, di cui anche la radio
soffre, proprio perché e un mezzo veloce in ter-
mini di pianificazioni. La volonta, quindi, & di in-
sistere su un concetto fondamentale: la radio fa
vendere, senzaltro, ma riveste un ruolo essenziale
anche nella capacita di costruire brand awareness.

2021

Visibilita positiva

Ed € lo stesso Roberto Binaghi a confermare, per il
2021, una visibilita positiva, di sostanziale rimbal-
zo anche per la radio. « Ci aspettavamo un inizio di
anno freddo, e forse lo ¢ stato troppo. Ma da apri-
le, con llestate incombente e la campagna vaccina-
le in stato di avanzamento, pensiamo che si pos-
sa ritrovare una progressiva normalita. Il 2021 ha,
comunque, le prerogative per una ripartenza, al di
la dei differimenti di alcune campagne, partite piu
tardi». Nel commentare landamento del merca-
to, il manager ribadisce levoluzione che ha carat-
terizzato la radio nell'ultimo anno: « Continuiamo
a collegare lelettrodomestico al mezzo, ma il pro-
dotto si sta trasformando, sta aumentando il pro-
prio valore, distribuendosi su molte piattaforme;

RoBERTO
BINAGHI

CHIEF EXECUTIVE
OFFICER E

CHAIRMAN DI
MINDSHARE

con Radiocompass stiamo cercando di aprire gli
occhi al mercato e di superare i luoghi comuni a
cui ci afidiamo per semplificazione».

Il programma dell’evento
Radiocompass, dunque, quest’anno ¢ dedicato al
tema “La radio & e sifa in tre”. Si parla dellefficacia
ed efficienza del mezzo nel portare risultati di busi-
ness, dei benefici in termini di Roi e resa degli inve-
stimenti, grazie anche allesempio virtuoso di alcune
aziende. Il primo appuntamento si e tenuto giovedi
15 aprile, dalle 10:00 alle 11:00, con una sessione de-
dicata allefficacia delle campagne radiofoniche (“La
Radio rende”) nel corso della quale sono stati appro-
fonditi i “fondamentali della radio” e lo stato di salu-
te del mezzo. Inoltre, sono state presentate nume-
rose case history di successo, mentre la chiusura e
stata affidata a un panel di professionisti provenien-
ti dal mondo delle aziende che hanno condiviso le
proprie esperienze di uso del mezzo. Giovedi 6 mag-
gio, trale 10.00 e le 11:00, invece, si € tenuto il secon-
do incontro, dedicato al ruolo della radio nel media
mix €, in particolare, a come questo mezzo possa
avere un ruolo fondamentale nella costruzione del-
la brand awareness e dellequity di marca (“La Ra-
dio costruisce”). In chiusura ¢ stato previsto un pa-
nel con alcuni creativi italiani che hanno parlato del
loro approccio alla comunicazione radiofonica. Il
terzo appuntamento sara il 27 maggio, dalle 17:30
alle 1900, in cui si parlera del futuro della radio (“La
Radio innova") e verranno celebrate le migliori cam-
pagne e le iniziative pitt interessanti degli ultimi di-
ciotto mesi (“La radio premia”). Tra gli ospiti i sara
Erica Farber, Presidente e Chief Executive Officer del
Radio Advertising Bureau statunitense (RAB Usa),
che dara la sua visione sulle prospettive del mezzo,
mentre la premiazione sara vivacizzata dall'interven-
to dialcuni dei personaggi radiofonici piti conosciu-
ti. Partner tecnico e tecnologico & Special Glue.

I numeri spiegano

Tornando allincontro dello scorso 15 aprile, primo
capitolo di Radiocompass 2021, Roberto Binaghi,
Chairman & Ceo di Mindshare, insieme a Federica
Setti e Alice Porrati, rispettivamente Chief Research
Officer della unit Business Intelligence & Insight di
GroupM ed Head of Business Consulting della stes-
sa GroupM, hanno dimostrato con i numeri che
|a radio rende anche in tempi anomali come quel-
li dell'ultimo anno. E Radio Transformers diventa la
parola chiave. £ leffetto di una mutazione, in atto
da anni, che “ha definitivamente trasformato la ra-
dio da elettrodomestico a piattaforma, entrando
nella vita degli ascoltatori attraverso numerosi di-
spositivi’, ha sottolineato Binaghi. Una mutazione
che nellanno della pandemia ha cambiato anche
il pubblico della radio, diventato “piti smart di pri-
ma dal punto di vista commerciale’, e I'utilizzo stes-
so del mezzo, che non lavora soltanto sullultimo
miglio e da “drive to store” & diventato, ormai, “dri-
ve to all’, “formidabile assist per leCommerce’, ha
condluso il Chairman e Ceo di Mindshare. Le pro-
ve di efficienza ed efficacia della radio sono nei
fondamentali del mezzo, ha spiegato Setti, “resi- »
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liente, capace di fidelizzare il pubblico, la core au-
dience nelle fasce 25-54enni’, ha saputo capitaliz-
zare nuovi contesti di fruizione, dalla tv al pc fino
allo smartphone, passando per console e smart
speaker, che hanno anche allargato i tempi di fru-
izione. “Cli effetti si sono visti anche nella lettura dei
risultati di performance delle campagne nel 2020:
una pianificazione pitt mirata nel daytime ha por-
tato un incremento delle visite al sito di una telco,
unialtra ha stimolato le ricerche su Google non solo
del prodotto e del brand ma attivando i canali e-
commerce, anche con valori molto alti come nel
caso di un‘azienda di serviz’, ha sottolineato Por-
rati. Le esperienze dei brand hanno arricchito ap-
puntamento di Radiocompass con le testimonian-
ze di test&learn data-driven come quelli condotti
da Prima Assicurazioni, che in due anni € riuscita
a dimezzare il costo delle acquisizioni, o la padel-
la per mancini di Kasanova che, approdando alla
radio, ha venduto in poco tempo duemila pezzi; o
ancora il valore aggiunto della creativita (nel caso di
Mutti), quello della territorialita (per quanto riguar-
da Estra) oltre a quello della mobilita (come ha di-
mostrato Volvo). E ancora Binaghi ha voluto sotto-
lineare come la radio abbia saputo dimostrare, “nel
periodo in cui tutta lattenzione era rivolta a tele-
visione e internet, di essere in grado di adattarsi al
nuovo scenario” augurandosi che i numeri di Ra-
diocompass suonino come “un campanello per
tucti coloro che 'hanno disertata”

Evoluzione costante

Federica Setti e Alice Porrati hanno poi illustrato in
profondita come la radio abbia saputo evolversi in
maniera importante, grazie al progresso tecnologi-
co &, in qualche modo, grazie persino alla pande-
mia - che purtroppo ha costretto in casa le persone
-, trasformandosi definitivamente in piattaforma
multimediale, capace non solo di farsi ascoltare su
device classici, quali autoradio e apparecchi dome-
stici, ma anche, e soprattutto, diffondendo i propri
programmi attraverso televisori, computer, telefo-
nini e smart speaker. E proprio la trasformazione
della radio in multipiattaforma ha migliorato ul-
teriormente - dal punto di vista commerciale - la
qualita del pubblico finale in ascolto. Un pubbli-
CO pregiaro, sempre pitl CONNESSO, CUNOSO € atten-
to. Inoltre, una caratteristica saliente della radio &,
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3h 27min

MEDIA DURATA
ASCOLTO GIORNALIERO

da sempre, quella di aiutare le vendite. Lo ha spie-
gato con chiarezza Anna Sanfilippo, Chief Marke-
ting Officer di PrimaAssicurazioni, che ha afferma-
to come il mezzo sia un pilastro fondamentale a
favore dei clienti della sua azienda. Un pilastro ef-
ficace sotto ogni profilo, incluso quello economi-
€0, che restituisce piti di quanto investito. Massimo
Rondoni, Responsabile Brand, Marketing & Media
di Volvo Car Italia, ha ribadito che la radio puo di-
ventare straordinaria per gi investimenti aziendali,
per via degli ascolti in multipiattaforma soprattut-
to in mobilita, anche perché oggi nel nostro Pae-
se circolano circa 38 milioni di veicoli. Sono ascolti
che avvengono in modo “immersivo” e quasi “in-
terpersonale” con il mezzo in oggetto, concepi-
to come applicazione libera, gratuita e persino “no
zapping”. £ ancora, Maurizio Ghidelli, Amministra-
tore Delegato & Ceo di Kasanova, ha invece utiliz-
zato l'invenzione di Marconi per vendere. .. padelle,
destinate a persone mancine. Si tratta di un proget-
to imprenditoriale nato in collaborazione con Vir-
gilio Suraci, a capo di RTL 1025, proprio quando il
virus costringeva a non uscire dalla propria abita-
zione. Grazie a uno specifico spot radiofonico, si
sono vendute in pochissimo tempo circa due-
mila padelle, mentre oggi che lo spot non va piu
in onda si vendono si e no cento padelle al mese.
Marcello Celo, Global Marketing Director di Mut-
ti, ha spiegato, inoltre, che la sua azienda conside-
ra il mezzo specifico “in ottima salute” ed e con-
vinta che la pubblicita fatta attraverso la radio sia
un notevole amplificatore - a costi alquanto infe-
riori - del messaggio televisivo. Basti pensare che nel
recente spot Mutti, che sfrutta come base la mu-
sica di Renato Rascel, la awareness delladvertising
raccoglie circa il 35% dai suoi passaggi in tv e qua-
si il 18% dalle sue “incursioni” in radio. Infine, Den-
nis DAmico, Chief Marketing Officer & Marketing
Director di Estra, nato come responsabile commer-
ciale di una piccola emittente radiofonica locale, ha
testimoniato in prima persona cosa voglia dire ven-
dere e anche “fare radio” Sostiene, quindi, il setto-
re radiofonico proprio alla luce delle sue esperien-
ze personali, oggi che lavora in un grande Gruppo
del Centro ltalia. Un Gruppo che ha deciso di fo-
calizzare gli investimenti anche e soprattutto sulle
radio territoriali, destinate a un target di utenza tra
25 e 54 anni, visto che il mezzo si e rivelato piena-

mente idoneo per il raggiungimento degli obietti-
vi di marketing. Dopo il primo episodio del 15 apri-
le, il secondo appuntamento con Radiocompass si
e svolto giovedi 6 maggio. Il target dei fruitori del-
la trilogia dei webinar 2021 & quello dei clienti, del-
le agenzie pubblicitarie e dei centri media. Il titolo
“La Radio costruisce” evidenzia come il mezzo sia
funzionale allo sviluppo della brand awareness di
prodotti e servizi. In realta, nelle parole di Roberto
Binaghi, la radio ne & perfino uno straordinario ge-
neratore. | vantaggi dell'uso della radio rispetto ad
altri mezzi nelle pianificazioni pubblicitarie porte-
rebbe, in effetti, un indubbio riscontro migliorativo
nel riconoscimento della marca dei clienti. Appa-
rentemente sembra un ritorno solo quantitativo. In
realta cé molto di pitt. La radio & anche un valoriz-
zatore, capace, come nessun altro media, di favorire
gliimport di messaggi e di percezione in chiascolta.
| benefici si spingono significativamente nella chia-
rezza, nellimpatto, nella qualita e perfino nel pas-
sa parola che la radio € in grado di generare signi-
ficativamente meglio di altri mezzi. Proprio perché
offre numeri e qualita in modo combinato e uni-
co. Grazie alla declinazione attraverso i vari device
diricezione il legame tra brand e consumatori pud
contare su un rafforzamento della continuita e del-
la specificita. Grazie anche allimmaginazione e al li-
vello sempre personale di rapporto tra stazione e
individuo. Non € un caso, quindi, che la radio sap-
pia produrre un grande contributo sul ricordo del-
la marca dei suoi clienti on-air. La pubblicita e segui-
ta con piacere dagli ascoltatori che non reagiscono
sul telecomando e che rimangono sintonizzati per
non perdere il contatto emotivo, di servizio e/o e
di esperienza con la loro emittente radiofonica. In-
teressante, in questo come in altri casi della trilogia
di Radiocompass 2021, la presentazione di elemen-
ti da casi diretti con veri e propri case-studies pro-
prio degli stessi clienti pubblicitari. Il messaggio ac
corato della seconda puntata é stato, dunque, che
al mezzo radiofonico, cosi forte e impattante, deb-
ba essere abbinata una creativitaimportante. Con-
dizione sufficiente e necessaria. Agenzie e clienti
devono, allora, investire di piti su questo fronte per
alimentare un ritorno piti virtuoso. Come € stato
fatto correttamente notare nel dibattito tra creati-
vi che ha concluso il webinar, ancora troppe volte
si ricorre, per la radio, allaudio previsto per la cam-
pagna televisiva. Il mezzo & certamente formidabi-
le nella sua diffusione, ma si deve saper cavalcare.
Ed e altrettanto interessante cogliere, da una ricer-
ca sviluppata a cura di GroupM, quale sia il tono
giusto da utilizzare e quali siano gli strumenti di
comunicazione pilt adatti per massimizzare tutta
la potenzialita che caratterizza il mezzo, che si ri-
conferma “teatro della mente” e “arena della fanta-
sia” Un mezzo che sa riconquistare attestati mol-
to importanti che trovano, anche nella fase attuale
e nella contemporaneita, delle nuove codifiche. E
come hanno ben confermato le prime due punta-
te di Radiocompass, un mezzo altrettanto pronto
a confermarsi sempre pili corrente e moderno, an-
che nell'uso della pubblicita.
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Havas Media
The Media Experience
Agency, I'esperienza al centro

Con la consueta profonditd analitica e, insieme, scenaristica,
il Ceo Stefano Spadini dialoga con DailyMagazine sulla
situazione del mercato, sulle prospettive degli investimenti
e sulle strategie che I'agenzia media sta sperimentando

di Daniele Bologna

lashback: poco pitt di un anno fa, di

questi tempi, DailyMagazine ave-

va interpellato i principali centri me-

dia italiani in occasione della realiz-
zazione del primo dei due puntuali osservatori
annuali dedicati al settore. E ['talia si trovava nel
pieno della pandemia, gia bloccata dal primo
lockdown attuato nel tentativo di arginare la
diffusione del virus. Questa premessa per chie-
dere oggi, a pit di quindici mesi di distanza: cosa
€ cambiato, da allora, nel mercato della comu-
nicazione? Quali trasformazioni si sono prodot-
te? Quali cambiamenti si sono imposti? Quesiti
non certo di semplice disamina, a cui rispon-
de con la consueta profondita analitica e, insie-
me, scenaristica, Stefano Spadini, Ceo di Havas
Media Group. “Molto e cambiato, ovviamen-

te. Non poteva essere altrimenti. Ma ora, quel-
lo che ci aspetta - esordisce il manager - dobbia-
mo essere anche noi a costruirlo. Vale per tutti:
aziende, famiglie, individui. Il mercato, dopo ol-
tre un anno dallinizio della pandemia, & diver-
so. Sono stati mesi difficili, con passaggi delica-
ti, densi di incertezza. Mesi passati a oscillare tra
preoccupazione, paura e oblio, cadendo anche
nella tentazione di cercare di far finta di nulla,
che tutto quanto era successo non si sarebbe
pitt verificato, nella speranza che tutto sarebbe
tornato come prima. Ma la realta ha poi presen-
tato il conto, con il ritorno di un clima preoccu-
pato, di nuovo alimentato da timori, esitazioni,
difficolta. Era chiaro che il mercato ne avrebbe
risentito. Detto questo, in termini generali, ades-
5o va rilevato senza pit dubbi che molte cose,
allinterno del settore, sono cambiate. A parti-
re dal rapporto tra cliente e agenzia. La dinami-

ca, ora, & diversa, non necessariamente migliore,
anche perché sono venuti meno quei contatti
umani che rappresentano un elemento fonda-
mentale di questa relazione. Lo reputo un tema
chiave, che non possiamo tralasciare. Ecco per-
ché noi, dopo oltre quindici mesi, vissuti a fasi al-
terne rispetto allorganizzazione del lavoro, stia-
mo ridefinendo gli schemi operativi in presenza,
seppur in modo del tutto disciplinato e regola-
to. Ma riconosco quanto sia importante ripor-
tare le persone negli uffici, senzaltro in forma
ibrida e flessibile. La questione & essenziale, per-
ché senza la presenza fisica delle persone, senza
contatto umano, non ci sono agenzie. E se qual-
cuno pensa che la vita delle agenzie non abbia
risentito delle conseguenze del massiccio ricor-
so al lavoro da casa, allora vuol dire che proba-
bilmente non conosce le peculiarita e, insieme,
la bellezza del lavoro stesso dentro un‘agenzia”.

STEFANO
SPADINI

CEO DI HAVAS
MEDIA GROUP

Ma questa dinamica

di rientro “fisico” negli uffici

a che punto si trova?

“Si tratta di un percorso iniziato gia nellesta-
te scorsa, a ritmo flessibile. Ora procediamo
nellincrementare i valori e i volumi di questo
aspetto. Sento davvero il bisogno di aumentare
i livelli di presenza fisica e non penso minima-
mente a funzioni di controllo. Quello che con-
ta, e che mi spinge in questa direzione, & riusci-
re, di nuovo, a far scattare la scintilla. Significa,
quindi, che la vita dellagenzia ¢ fatta di tante
funzioni che si sovrappongono, si interseca-
no con altre, si intrecciano di continuo. Il mo-
dus operandi non e certo quello della catena di
montaggio, Non € un processo scomponibile
in mille parti, non si ispira a un approccio tay-
loriano. Lagenzia di questo tipo non esiste. Al
contrario, la quotidianita del lavoro, la sua na-
tura autentica, arrivo a dire la sua magia, e fat-
ta di dialogo, scambio, scontri e confronti, in-
terazione. Basti pensare, banalmente, a come
si & dovuto lavorare durante questo anomalo
periodo. Leventuale divergenza di vedute tra
colleghi che si delinea senza la disponibilita di
un contatto fisico, nella freddezza di una call,
produce pilt © meno questo: che ognuno re-
sta sulle sue posizioni, senza la possibilita di tro-
vare sintesi, di rintracciare soluzioni, senza aper-
ture e con meno definizione, aumentando le
difficolta in termini di problem solving. E tutto
cio, anche a livello di qualita, incide. Ne conse-
gue che pensare di affrontare la nuova situazio-
ne che si & venuta a creare come se nulla fosse,
senza avviare cambiamenti nel modo in cui si
lavora non pud garantire la giusta efficacia e un

adeguaro livello di efficienza. Anche sul fron-
te delle gare si nota l'influenza del lavoro da re-
moto. Infatti, non € un caso che tante consul-
tazioni finiscono con la conferma dellincarico
precedente. Ma non puo che essere cosi: sen-
za interazione, senza conoscenza, senza la po-
tenza dello scambio diretto agevolato dal con-
tatto umano é difficile che si possano produrre
trasformazioni profonde. E chi pensa che que-
sto sia un passo indietro non ha chiaro, e lo ri-
badisco, il senso di magia che accompagna il la-
voro di un'agenzia. Ed & proprio questo aspetto
a fare la differenza, tanto quanto gli strumenti,
le applicazioni, e le competenze tecniche”.

Sempre in relazione

ai cambiamenti intervenuti

dallo scoppio della pandemia

in poi: come & cambiato, nello
specifico, il vostro lavoro?

E ancora piu in particolare

nella vostra azienda?

“‘Come agenzia, da un anno a questa parte, ab-
biamo lavorato a testa bassa per accelerare sulla
nostra trasformazione in The Media Experience
Agency, cercando di accompagnare i clienti pas-
so dopo passo lungo questo percorso di estre-
ma innovazione. Questo perché bisogna pensa-
re che nella fase attuale ogni media, ogni punto
di contatto, ogni attivita di eCommerce, e potrei
proseguire a lungo, genera, appunto, experien-
ce per i consumatori. Per loro, per i consumato-
ri, tueto € media e noi dobbiamo, quindi, essere
bravi ad attivare tutte le leve a nostra disposi-
zione per agevolare e far comprendere lampia
trasformazione in atto. Mai come oggj, la pan-

demia ha contribuito a rendere ancora pit fon-
damentale il ruolo dei media, che significano an-
che intrattenimento, condivisione, connessione,
formazione e informazione. Ecco, la principa-
le capacita di unagenzia € riuscire a trasformare
Tutti questi contatti in esperienze che possano
realmente influenzare, in modo positivo, il com-
portamento del consumatore, migliorando la
percezione di un brand, interpretando le esigen-
ze di chi acquista, di chi ha voglia di interagire, di
chi vuole condividere i valori e lessenza legati a
determinati brand. In questo, la nostra agenzia
ha compiuto un passo in avanti straordinario, di-
rettamente al fianco dei clienti, con i quali parlia-
mo sempre pitl di Media Experience, all'interno
di un contesto sempre misurabile, monitorabile
e con impatti sul business consolidati”

Veniamo all’'oggi: sono

trascorsi oltre quattro

mesi dall'inizio del 2021.

Come valutate il lavoro

svolto nella prima fase dell’anno?
Rispecchia le vostre aspettative?
“Siamo contenti dellandamento, e ancora pitl
importante sono contenti a Parigi (HQ del
Gruppo ndr), aggiunge sorridendo Spadini. Al
di la di questo aspetto, i risultati ottenuti fino
ad ora sono in linea con le aspettative e que-
sto non pud che darci soddisfazione. Allini-
zio dellanno avevamo impostato una strate-
gia caratterizzata da direttive chiare e proprio
riflettendo su come costruire il 2021 avevamo
definito una serie di obiettivi che stiamo rispet-
tando, a partire dalla focalizzazione sullacqui-
sizione diretta di clienti, ad alto potenziale, in
particolare italiani. Abbiamo voluto ragionare
come si fa in chiave di investimento: allinterno
di un qualsiasi portafoglio almeno un briciolo
di scommessa non pud mancare se ci si vuole
muovere in unottica di evoluzione e di crescita.
Puntare solamente su titoli consolidati assicu-
ra, magari, stabilita, ma se si vuole inseguire una
traiettoria di crescita, alcune scommesse vanno
rischiate. Come dicevo, da inizio anno operia-
mo in questa direzione: acquisizioni dirette di
clienti,ad alto potenziale di crescita. Sono realta
che scoprono il valore delladvertising prima del
prezzo, prima del volume di un budget. Poi, ab-
biamo stabilito la necessita di difendere i clien-
Ui strategici, ma non tanto da un punto di vista
dellinvestimento in termini di volume, quan-
to di ulteriore definizione di un percorso con-
diviso di digitalizzazione, in stretta connessione
con la valorizzazione dell'area legata al content.
E un’ulteriore direttiva che ci siamo prefissati di
rispettare e relativa alla nostra crescita sul fron-
te digitale, a livello organizzativo, nella costan-
te creazione di un rapporto pitt osmotico all'in-
terno dellagenzia tra le varie funzioni coinvolte.
In questo ambito, parlando di strumenti e solu-
zioni, e dove la svolta della Media Experience si
delinea con particolare chiarezza, trova spazio
Converged: la nostra data platform che offre »
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la possibilita di raccogliere i dati di prima par-
te del brand in un‘area riservata. In Converged
sono inoltre presenti i dati provenienti dai mi-
gliori partner, sia a livello locale sia a livello glo-
bale, basati su “permanent ID” (device, non co-
okie) e interconnessi con i dati provenienti dal
panel proprietario del Gruppo Havas. Questo
patrimonio & messo a disposizione dei nostri
clienti per attivita di insight, targeting avanza-
to e data enrichment e measurement, anche
qui in totale trasparenza. Questo ci permet-
te di estrarre dati meaningful da persone rea-
li, non cookie, e di creare, cosl, una funzionale
e significativa Media Experience per tutti i no-
stri clienti. A tutti gli effetti Converged & pron-
ta per il mondo cookieless, un classico esempio
di last mover advantage. Infine, tra gli obiettivi
che stiamo perseguendo con passione e impe-
gno c¢ anche quello di aumentare la quota di
revenue derivante non solo da attivita classiche
di planning e buying, ma anche in relazione a
contenuti, eCommerce, sport. Noto con piace-
re che queste realta stanno garantendo un otti-
mo contributo, non solo in ottica top e bottom
line, ma in riferimento alla capacita dellagenzia
di accettare e captare le sfide dei clienti con un
approccio sempre pill puntuale e specifico”.

Quali sono, in questa fase,

gli eventuali strumenti
innovativi che avete

la possibilita di offrire

alle aziende per ottenere

il massimo dell'efficacia

e del ritorno dai loro
investimenti? Su quali

ambiti state concentrando
maggiormente la vostra
attenzione? Ci saranno

novita nei prossimi mesi?

“Partirei da MDM | Meaningful Digital Matrix,
uno strumento di pianificazione per scegliere
quei canali digitali in grado di generare fiducia,
coinvolgere e avere una rilevanza per il consu-
matore. MDM si basa su metriche che legano
il brand agli editori che producono contenu-
ti pitt meaningful per loro: dieci criteri basati su
connessione con laudience, contesto e conte-
nuto. E integra anche metriche di brand safe-
ty e viewability rilevate sui singoli publisher per
permettere allinserzionista di selezionare i con-
testi piut sicuri e con le migliori performance in
termini di visibilita. Poi, vorrei citare MRP | Me-
aningful Rating Point, che & una metrica svi-
luppata nel framework pili generale della Me-
dia Experience, con lobbiettivo di individuare i
posizionamenti delle attivita media in grado di
generare le migliori esperienze di contatto con
le audience sulla base di contenuto, contesto
e connessione. Uno strumento che permet-
te di qualificare le inserzioni televisive in fun-
zione del legame emotivo tra il consumatore
e il programma televisivo. Si tratta di una me-

trica unica per valutare gli investimenti video: il
grp misura la scala e il volume dellaudience, un
“MRP” misura i fattori sia qualitativi sia quanti-
tativi. Con la stessa logica approcciamo la pia-
nificazione ai diversi mezzi, grazie a soluzioni
come MxPrint o MxAudio. Questi strumenti
proprietari ¢i danno, quindi, la possibilita di mi-
surare la forza e limpatto sui media del conte-
nuto, del contesto e la rilevanza nelle scelte di
pianificazione, individuando i Meaningful Me-
dia, ossia quei mezzi che siano in grado di ge-
nerare fiducia, coinvolgere e avere una rilevan-
za per il consumatore”.

Vi ritenete soddisfatti
dell’andamento economico,
anche tenendo conto delle
performance che avete

raggiunto fino ad ora?

“Saro sintetico: grazie a tutte le leve strategiche
prefissate — media, content, sport, eCommerce
—, lagenzia crescera di un rotondo 10%.

Una rapida incursione

sul fronte del linguaggio
pubblicitario: ci sono novita
rispetto al tone of voice generale?
Che tipo di pubblicita viene
privilegiata in questa fase?

“Non direi che sta emergendo, in questa fase,
un macrotema, come avvenne anno scorso,
ripensando al clima che si respirava la scorsa
primavera, all“epoca dei balconi’, per intender-
ci. Questo sentiment, oggi, non lo avverto. Mi
pare pill spiccata, invece, la voglia sostanziale
di un ritorno alla normalita. Una tendenza che
si nota anche in chiave di linguaggio e di tone
of voice. Ma non mi pare si stiaimponendo un
tema preponderante”.

Valutando 1'ambito

del planning e delle strategie,
quali sono i cambiamenti

e le evoluzioni che dal vostro
punto d’'osservazione avete
riscontrato durante la prima

fase del 2021 in relazione

agli investimenti pubblicitari

nei diversi canali da parte

delle aziende italiane?

“In questo caso il cambiamento ce. Lanno
scorso ladomanda che le aziende si ponevano

havas
media group

era del tutto semplice: “Che faccio? Investo o
no?”. Ora, il quesito & completamente diverso:
“Investo: si. Ma come lo faccio?” Significa, alme-
no in parte, che la grande paura sembra passa-
ta. Si evince, nel clima odierno, come le azien-
de siano concentrate soprattutto sul come
investire, sulle modalita per farlo nel modo mi-
gliore. E qui si apre un tema importante. Parto
da una considerazione che riguarda un mez-
70 ormai troppo poco considerato, che é laf-
fissione. A questo riguardo, anche un po’ per
assurdo, temo che potrebbe subire, nel corso
di questanno, una penalizzazione ancora pit
rilevante di quella sopportata gia nel 2020. £
questo perché se anno scorso l'affissione ri-
entrava ancora nelle strategie di comunicazio-
ne impostate dalle aziende, e poi, purtroppo,
stata praticamente annullata, ora molti clienti
non I'hanno pili nel radar, ed & un peccato. Le
opportunita di digitalizzazione che riguardano
il mezzo sono di enorme valore e si affiancano
ai valori d'impatto e capillarita che gia lo con-
traddistinguono, ma ampliandone notevol-
mente le potenzialita, proprio grazie alla sfera
di applicazioni e soluzioni di carattere digita-
le che si stanno imponendo. Sono plus di forte
innovazione e di grande incidenza che il mer-
cato tende a sottovalutare. E questo e un dato
di fatto. Poi, per restare in tema di scelte e dire-
zioni, & lampante come tutto il mondo video,
nellaccezione pili ampia del termine, stia im-
ponendosi in modo davvero significativo, cosi
come il vasto panorama di opzioni connesso
alle performance. E ancora, tra i mezzi conso-
lidati e considerati come pilastri della comuni-
cazione, ma magari giudicati meno essenziali
da un po’ di tempo a questa parte, si inserisce
sicuramente la radio, che detiene sempre valo-
ri intrinseci molto forti a cui aggiunge elemen-
ti di efficacia desunti da ricerche accurate che
ne certificano l'assoluta importanza, come, ad
esempio, leccellente lavoro fatto da Mindshare
con Radiocompass. Interessante, infine, valu-
tare il percorso di evoluzione che abbraccia la
connected tv e l'addressable, soprattutto in un
mercato come il nostro, dove la televisione ri-
esce ancora a concentrare circa la meta del to-
tale degli investimenti pubblicitari. Su questo
fronte, sia dal lato della domanda che dellof-
ferta siamo in presenza di un terreno fertile e
pieno di opportunita. Un aspetto da seguire
con grande attenzione’”.

Havas Media
Mx Suite: la meaningfulness del
touchpoint media senza segrefi

Grazie a una ricerca locale condotta online su tv, piattaforme
video on demand, radio, quotidiani e periodici, si vanno
ad alimentare i vari tools Mx: MDM, MRP. Mx Audio, Mx Print

di Daniele Bologna

razie a una ricerca locale

condotta online su tv, piat-

taforme video on demand,

radio, quotidiani e periodi-
ci, Havas Media ¢ in grado di alimenta-
re i vari tools Mx: MDM, MRP, Mx Au-
dio, Mx Print. Lindagine ¢ stata condotta
per la prima volta lo scorso anno e ora -
replicando la stessa metodologia - si sta
chiudendo l'aggiornamento 2021. La no-
vita introdotta nella ricerca questanno ¢
che i risultati saranno integrati anche ne-
gli strumenti strategici a disposizione del-
la struttura, per cui trovera applicazione
sia in fase strategica sia in fase di pianifi-
cazione. La ricerca, dunque, rileva la mea-
ningfulness dei circa 210 touchpoint me-
dia che é stato deciso di andare a testare,
con una raccolta di oltre 18.000 risposte.
E stato chiesto ai rispondenti di valutare,
in particolare, i touchpoint media anche
secondo i tre item che caratterizzano un
meaningful media: di fiducia, coinvolgen-
te, influente. In questo modo si raggiunge
l'obiettivo di riuscire a esplorare a fondo le
relazioni che intercorrono tra le audience
e i contenuti e, inoltre, di selezionare, per
ogni target, i punti di contatto che me-
glio si sposano con la direzione strategi-
ca. Questi strumenti proprietari danno,
in effetti, la possibilita di misurare la forza
e limpatto sui media del contenuto, del
contesto, oltre alla rilevanza nelle scelte di
pianificazione, individuando i Meaningful
Media, ossia quei mezzi che siano in gra-
do di generare fiducia, coinvolgere e avere
una rilevanza per il consumatore.

Meaningful Media

“Come parte del nostro impegno di agen-
Zia - viene spiegato da Havas Media - per
la comprensione dei media che oggi con-
tano per gli italiani, abbiamo realizzato
un sondaggio omnibus a livello globa-
le con il partner MSI per esplorare gli at-

“TMEANINGFUL
L. MEDIA

POWERED BY HAVAS GROUP

L"I leﬁﬂl

MEDIA
THAT
MATTERS

teggiamenti dei consumatori riguardo ai
Meaningful Media. Guardando ai cana-
li, ai generi e ai contenuti percepiti come
pill significativi ed evidenziando le diverse
sfumature tra le generazioni comprese dai
16 a oltre 66 anni di eta” In base all'esito
dell'indagine si pud affermare che la tv si
conferma il canale piti meaningful per gl
italiani, con il 56% delle preferenze, segui-
ta dai social media con il 36%. A sceglie-
re la televisione non sono solo le audien-
ce pil mature, ma anche i giovani dai 26 ai
35 anni. | contenuti pit meaningful per gli
italiani sono i film, con il 58%, sequiti, a soli
6 punti percentuali di distanza, dalle serie

MXMRP*

MxMDM!
LMXAUle-I

|_Mx Print

tv. A mettere queste ultime al primo posto
sono proprio i 26-35enni. Poi, news, food e
travel si attestano come i generi piu mea-
ningful per gli italiani, rispettivamente con
il 43%, 40% e 38%. Da notare, in particola-
re, € che il tema del cibo appare il pit me-
aningful per gli under 25, mentre i viag-
gi lo sono per i giovani dai 26 ai 35 anni
e, infine, le notizie per gli over 45. E anco-
ra, i media pit amati dagli under 35 sono
quelli che fanno intrattenimento, mentre
la fascia da 36 a 55 anni preferisce conte-
nuti con un coinvolgimento pit emozio-
nale. Sono gli over 55, infine, ad apprezza-
re la veste informativa del media.

a
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Initiative ltalio
La cultura:
uno strumento
d’'eccellenza
anche sul
fronte media

di Silvia Antonini

’ impatto esercitato dalla pan-
demia da Covid-19 sul settore
pubblicitario e un fatto inne-
gabile, soprattutto per lacce-

lerazione del cambiamento di alcuni paradig-
mi, peraltro gia in atto da tempo e conclamato
nel corso del 2020: lesplosione del digitale, ov-
viamente, ma anche la propensione verso lom-
nicanalita, passando per soluzioni integrate che
consentono la strutturazione di servizi pitl cu-
stomer-centrici e legati ad una maggiore coo-
perazione tra unit diverse allinterno delle stes-
se agenzie. | nuovi paradigmi che si stanno
delineando implicano il ricorso ad un approc
cio sempre migliore e pitt incisivo per differen-
ziarsi e poter rispondere alle esigenze dei clien-
ti e del mercato. In questo contesto, le agenzie
media rivedono le proprie offerte in termini di
tool e strumenti e rafforzano il proprio posi-
zionamento per meglio interpretare le nuove
caratteristiche del mercato. Initiative, network
di comunicazione internazionale e parte del
gruppo Mediabrands, punta su cultura, diver-
sity, inclusion e innovazione, e consolida i suoi
punti di forza per offrire soluzioni sempre pil
efficaci ai propri clienti.

Il posizionamento

Per la agenzia, la cultura & uno strumento dec
cellenza anche in campo media, e in questo
ambito ha scelto di rafforzare il proprio posi-
zionamento con “Stand Out in Culture”. La se-
rie di ricerche & nata dalla necessita di creare
un dibattito interno su temi che, in primo luo-
go, ci riguardano come persone e professioni-
sti, ma che hanno comunque una ricaduta sul-
le modalita di approccio verso i clienti. Andrea

Il Ceo Andrea Sinisi
spiega: «Stand Out

in Culture € un vero e

Sinisi, Ceo di Initiative Italia, spiega: «Si tratta di
un vero e proprio Osservatorio, che compren-
de una molteplicita di approfondimenti: ricer-
che mirate che coinvolgono clienti e player ter-
Zi attraverso un processo ancora in divenire. |l
primo report realizzato ha avuto come oggetto
di analisi la “Gender Parity”, con un taglio cross
generazionale che analizza la visione di Mil-
lennials, GenX e Genz sul tema. Il secondo re-
port invece riguarda il “Next Normal” e consi-
dera una serie di fattori e categorie, cercando
di approfondire cosa e come sta cambiando la
nostra vita. | prossimi report si occuperanno di
temi, come la Social Responsibility, la comunita
LGBTQ+, la sostenibilita, il concetto di salute e
altri argomenti attuali che ci riguardano tutti».

L'approccio Cultural Velocity
basato sulla rapidita culturale

In questi ultimi anni Initiative ha inoltre lavo-
rato sul concetto di Cultural Velocity, cioe la
capacita di interpretare i fenomeni culturali
espressa sia da un brand, sia da di ciascuno di
noi come elemento fondamentale per creare
valore. Interpretare gli stimoli e i suggerimenti

proprio osservatorio che
comprende molteplici
approfondimenti:
ricerche mirate

che coinvolgono

clienti e player terzi
aftraverso un processo
ancora in divenire.

Sard un’iniziativa
continuativa nel fempo»

culturali che ci circondano in modo fluido e ve-
loce, & utile a creare la rilevanza dei brand con
cui lavora l'agenzia. Nellindustria dei media e,
pitt in generale, nel mondo della comunicazio-
ne, & fondamentale riuscire a dare delle rispo-
ste pil complete adattandosi ai vari contesti,
ma soprattutto alla velocita con cui si presenta-
no i vari cambiamenti e fenomeni. Quest'anno,
pitt che mai, questo concetto ha dimostrato
di essere attuale. Sinisi aggiunge: «Ora Initiati-
ve ha fatto un passo in pit, sia in senso quali-
fativo sia in senso quantitativo, attraverso un
programma di report, ancora in evoluzione e
aperto ad accogliere nuovi spunti e approfon-
dimenti. | primi risultati sono positivi e incorag-
gianti, in primo luogo internamente: [obiettivo
€ quello di creare valore sia nella societa che nel
contesto in cui viviamo, oltre che per i clienti.
Quest'iniziativa sara continuativa nel tempos.
E prosegue: «Sono tutti elementi che percor-
rono la stessa strada: la Cultural VelocityTM, i
nuovi tool proprietari, le metodologie di misu-
razione e la stessa ricerca Stand Out in Culture.
Il nostro intento é quello di partire dai fenome-
ni evolutivi per guidare le brand».

Il mercato pubblicitario

«Considerando questi primi quattro mesi
dell'anno nel loro complesso, nel mercato c un
debole segno di ripartenza che - continua An-
drea Sinisi - evidentemente e dovuto alla situa-
zione di incertezza in cui siamo, ma possiamo
gia vedere la “luce in fondo al tunnel”. Per quan-
to ciriguarda, la nostra agenzia ha registrato una
ottima partenza con un deciso segno positivo.
Il trend pili interessante riguarda la crescita or-
ganica, gli investimenti sulla customer base e le

ANDREA SINISI

CHIEF EXECUTIVE
OFFICER DI
INITIATIVE ITALIA

acquisizioni, ad esempio Vinted e MC. Si trat-
ta di business recentissimi ma gia promettenti:
appena entrati nel mercato, stanno gia eviden-
ziando un trend positivo». Il blocco della mobi-
lita del 2021 ha indubbiamente creato proble-
mi allout of home e anche alla radio, mezzi che
normalmente vengono fruiti durante gli sposta-
menti tra casa e lavoro. Sinisi spiega: «In termi-
ni di fenomeni e media mix la situazione non
€& cambiata molto rispetto ai mesi scorsi. Affis-
sione e radio sono in fase di lenta ripartenza e

questo ha un impatto a livello complessivo. A
mio avviso, la radio ha pit opportunita in que-
sto contesto, grazie agli sviluppi tecnologici, a
nuovi player e soluzioni che consentono la frui-
zione multipiattaforma. Pensiamo, per esempio,
alla componente audio dei podcast e allo svi-
luppo di piattaforme come Audible. Invece oggi
I'OOH soffre, ma mi aspetto una ripartenza. Al
Momento esiste una grossa incognita sociale ed
economica, alcuni settori faranno pit fatica di
altri a ripartire... Ci sono luci ed ombre, rispet-
to al futuro. Alcuni trend sono interessanti, ma
Ora € ancora troppo presto per potersi esporre
e sbilanciare con delle previsioni».

La strategia “one operation”
Qualche settimana fa Mediabrands e McCann
Worldgroup ltalia hanno ufficializzato al mer-
cato il nuovo approccio “one operation”. | due
network del gruppo Interpublic lavorano in si-
nergia per costruire unofferta innovativa nella
quale strategia, media, advertising, digital, social,
data, tech e content production concorrono di
volta in volta, in modo unico e non replicabi-
le, a creare strumenti di consulenza e di prodot-
to in grado di affiancare e sostenere le aziende
in qualunque sfida e in qualunque condizione.
Linvestimento nelle singole agenzie, gia leader
nelle rispettive discipline, & l'elemento centrale
per generare crescita circolare, e singoli brand
ancora piu forti, nutriti dal valore della conta-
minazione, capaci di restituire nuovo valore
allintera operazione. A questo proposito, Sinisi
commenta: « Oggi, ancora di pit, siamo player
capaci di gestire una filiera completa e integra-
ta: proprio cio che il mercato ci chiede in que-
sto momento. In questottica, il brand porta sul
mercato il valore dato dallunione, dalle sinergie
tra contenuti, media, creativita, CRM, social, in-
fluencer ecc. Abbiamo stretto le maglie di que-
sta integrazione per essere piul efficaci e valoriz-
zare ancor di pitt i clientis.

Misurazione e performance

Uno dei fenomeni in cui Initiative ha pil in-
vestito € lo sviluppo di logiche di performan-
ce soprattutto per via delle necessita che sono
emerse nellultimo periodo e dei repentini
cambiamenti che hanno riguardato principal-
mente il digital e alcuni clienti che non aveva-
no una presenza online. « Da una parte, abbia-
mo sviluppato internamente una proposition
per il mondo e-commerce, dallaltra, prodot-
ti dedicati all'upper funnel, cioe la capacita di
usare offline tradizionale e videocomunica-
zione in unottica di conversion pili puntua-
le». Initiative & riuscita a lavorare in questo sen-
so grazie allexpertise su un portfolio ampio di
clienti, per esempio Amazon, Deliveroo, Vin-
ted, che lavorano tutti in questa direzione. Si-
nisi conclude: «Si tratta di un fenomeno evo-
lutivo che stiamo trasferendo ai nostri clienti e
che sta diventando un asset fortemente distin-
tivo della nostra offerta».
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Dentsu Nel segno

dell’ ottfimismo,

all'insegna
ell' infegrazione

Nella vision della struftura si delineano scenari, prospettive

e tendenze del mercato, insieme a un’accurata analisi

della strategia integrata del gruppo tra le diverse anime
della comunicazione: creativitd, media, customer experience

di Silvia Antonini

ttimismo e grandi aspettative ri-

spetto a una ripresa molto consi-

stente come risposta alla crisi del

mercato degli investimenti pub-
blicitari innescata dalla pandemia da Covid-19.
112021 ¢ iniziato con queste premesse, ma nel-
le prime settimane dellanno 'andamento del
mercato é stato meno soddisfacente di quan-
to i si aspettasse, in primo luogo perché con-
dizionato dalle chiusure a intermittenza e a
macchia di leopardo introdotte per contene-
re i contagj; e in secondo luogo perché si con-
fronta con un inizio 2020 pre-pandemico par-
ticolarmente positivo. Il rimbalzo comunque
Ci sara, e interessera tutti i settori, come spie-
ga Alessandra Giaquinta, Chief Client Officer
di dentsu: «11 2021 & iniziato nel segno di gran-
di aspettative e notevole ottimismo, in par-
te ridimensionato a gennaio. Continuiamo a
credere in una crescita dell'8-9% nellanno, ma
dobbiamo rilevare come in questi primi mesi
del 2021 le incertezze legate all'evoluzione del-
la pandemia abbiano reso la ripartenza meno
veloce. Il rimbalzo tecnico e pero inevitabile e
riguardera tutti i mercati. Anche se non avre-
mo quella crescita rapida che immaginava-
mo alla fine dellanno scorso, arriveremo co-
munque a un recupero importante. In questo
senso, diamo ai primi mesi dellanno un'im-
portanza relativa: consideriamo siano stati

condizionati ancora da fattori esterni. Ma lo
sguardo sullanno intero non cambia».

Velocita diverse

112020 ¢ stato caratterizzato da andamenti a ve-
locita diverse. Dopo un primo trimestre positi-
vo, la pandemia ha comportato il rallentamento
o la sospensione di molti investimenti nei setto-
ri del largo consumo, dei retailer, mentre il ripen-
samento del business in ottica digitale ha influi-
to sulle attivita di comunicazione. Da settembre
a dicembre si & verificata una ripresa sostanzia-
le sulla scia di una euforia crescente, ma poi a
gennaio il mercato ha risentito del riacutizzarsi
della pandemia, dell'incertezza politica - ricor-
diamo la crisi di Governo che ha portato al pas-
saggio di consegne da Giuseppe Conte a Mario
Draghi -, e come gia sottolineato, dal confronto
con il primo trimestre dellanno scorso. Sul fron-
te dei media si & verificata una forte crescita del
mezzo televisivo contemporaneamente a una
esplosione del digitale e queste tendenze sono
tuttora confermate. Prosegue Giaquinta: «Stia-
mo notando che alcune modalita di comunica-
zione che hanno assunto una valenza cruciale
nel periodo pit critico della pandemia stanno

continuando ad avere successo: il duopolio co-
stituito da televisione e digitale, che si era affer-
mato progressivamente negli ultimi anni, si sta
ulteriormente rafforzando. E immaginiamo che
lo scenario continuera ad essere questo finché
mezzi come cinema e affissione non riusciran-
no a riprendersi i loro spazi. Una tendenza cer-
tamente importante é lenorme crescita dell'e-
commerce, che non significa pit solamente
acquisti online. Vuol dire anche sviluppo e in-
novazione per tutte le sue sfaccettature: media,
tecnologia, creativita, dati, experience ».

Un passaggio reale

In questo contesto si inquadra la strategia di
sviluppo a livello internazionale di dentsu dei
prossimi mesi, all'insegna dell'integrazione tra le
diverse anime della comunicazione - creativi-
ta, media e customer experience —, che si espri-
me nella neonata area creativa alla cui guida e
stato nominato Emanuele Nenna. «Llintegra-
zione adesso € reale — commenta Alessandra
Giaquinta -, dal momento che The Big Now/
mcgarrybowen & a tutti gli effetti nel gruppo
dentsu e spinge il rilancio degli altri brand , vale
a dire Isobar, The Story Lab, e MKTG, che oggi

vanno a comporre un insieme di offerta creati-
va davvero ricco e completo. Lheritage media
storico di dentsu, unito a una rinnovata forza
sul fronte della creativita e della customer ex-
perience, messi a fattor comune, costituiscono
il cuore della nostra visione strategica. E saran-
no i driver della nostra crescita». Spiega Nenna,
che oltre a essere Presidente e CEO della servi-
ce line creativa di dentsu e anche membro del
board di dentsu ltalia: «Oggi i grandi gruppi
non possono pill concentrarsi solo un “pezzet-
to” del business e in questa ottica la creativita e
sempre pill integrata in un processo di comu-
nicazione end to end. Il contenuto diventa una
leva determinante anche per generare i risulta-
ti del media, il quale per farsi scegliere ha biso-
gno, appunto, di contenuti forti». In questotti-
ca integrata diventa determinante il customer
experience management (cxm) come evolu-
zione del customer relationship management,
che si affianca a media e creativita per formare
linsieme di expertise complementari tra di loro
su cui si basa l'offerta di dentsu.

Quattro sigle

In Italia, questa visione si esprime attraverso
quattro sigle: The Story Lab, Isobar, MKTG e
The Big Now/mcgarrybowen. Dopo la nomina
di Nenna alla guida della service line creativa,
il CEO di The Big Now/mcgarrybowen & Ales-
sia Oggiano. Con un nuovo posizionamento e

un nuovo logo, punta a rafforzarsi sul mercato
locale e ampliare il proprio raggio d'azione in-
ternazionale. Anche per The Story Lab ce sta-
ta una evoluzione: la sigla specializzata in bran-
ded entertainment e influencer marketing si
arricchisce con lingresso del team di The Big
Now/mcgarrybowen dedicato allarea digital,
e affida a Stefano Pagani l'incarico di CEO. De-
nominatori comuni a queste sigle sono il forte
taglio creativo, l'approccio strategico e l'eccel-
lenza nella propria area di competenza. Insie-
me, concorrono a fornire soluzioni tagliate ad-
dosso ai clienti secondo un modello di lavoro
improntato alla massima collaborazione: la “ra-
dical collaboration” che significa rendere quoti-
diana l'integrazione tra le sigle creative e quelle
media del gruppo. « The Big Now/mcgarrybo-
wen e la versione contemporanea dellagenzia a
servizio completo — continua Nenna -. The Sto-
ry Lab si occupa di advertainment con una for-
te conoscenza del digitale. Isobar unisce crea-
tivita e tecnologia, ricerca e sperimentazione».
Allinterno di questa agenzia c Low, la divisio-
ne moda e lusso portata da The Big Now (I'a-
genzia fondata e guidata da Nenna, ndr), «che
trova una collocazione naturale in Isobar per-
ché ha un taglio attento allinnovazione tecno-
logica e alla qualita dellexecution». MKTG na-
sce come agenzia specializzata nelle activation
& experience sul territorio, quindi si occupa di
eventi, tour, drive to store. Negli ultimi mesi si

ALESSANDRA GIAQUINTA

¢ allargata al mondo della partnership e spon-
sorship con una competenza verticale sul mon-
do degli e-sport, dove ha acquisito una posizio-
ne primaria. Alla guida c@ Silvia Rossi, mentre
Massimiliano Chiesa € a capo di Isobar.

Rafforzamento dell’area creativa
Il rafforzamento dell'area creativa in unottica
coordinata prende forma a partire dall'ingresso
di The Big Now in dentsu, nel 2018. « Lobiettivo
e stato rilanciare tutte le sigle del gruppo, che
pur avendo nella creativita uno dei suoi pun-
ti di forza era tradizionalmente sbilanciato sul
media». In questo ampio disegno «la creativita
e parte di un percorso e non un elemento a sé.
E’ dentsu a dare le risposte ai clienti, non la sin-
gola agenzia; € il gruppo, non la singola linea. lo
credo - conclude Nenna - che in un momento
di ripartenza a cui ci stiamo preparando tutti, la
comunicazione sia una delle armi determinan-
ti per le marche e per le imprese. Oggi c biso-
gno di integrazione tra media, dati, creativita e
cxm. Le aziende devono valorizzare il proprio
patrimonio di dati, metterli insieme con i dati
del media e con la strategia di contenuto per
farli fruttare. La comunicazione contempora-
nea é costituita da contenuti e da dati di pri-
ma e terza parte che si alimentano a vicenda,
il nostro lavoro & gestire questa combinazione
per far crescere il business e per farlo dobbia-
mo unire le competenze .
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di Marianna Marcovich

tto in ordine. Il Gruppo 24
Ore ha chiuso il 2020 con
un Ebitda positivo per 20,1
milioni di euro, un Ebit po-
sitivo per 2,3 milioni di euro, in mi-
glioramento di 5 milioni sullanno pre-
cedente, e un risultato netto negativo
per solo un milione di euro, comun-
que in miglioramento rispetto al risul-
tato negativo per 1,2 milioni del 2019.
Al netto degli oneri e proventi non ri-
correnti I'Ebitda & positivo per 17,7 mi-
lioni rispetto ai 13,7 milioni del 2019,
anche I'Ebit e il risultato netto sono in
progresso grazie alla riduzione del co-
sto del lavoro, agli interventi di conte-
nimento dei costi diretti e operativi e al
miglior andamento dei ricavi nella se-
conda meta dellesercizio. E ancora, nel
2020, il Gruppo 24 Ore ha conseguito
ricavi consolidati pari a 191,0 milioni di
euro che si confrontano con un valo-
re pari a 1987 milioni di euro del 2019
(-7.8 milioni di euro, pari al -39%). Lo
scostamento negativo dei ricavi risen-
te, in particolare, degli effetti legati alle-
mergenza del virus Covid-19 che han-
no particolarmente impattato larea
Cultura, caratterizzata da una riduzio-
ne dei ricavi rispetto allanno preceden-
te pari a -9,7 milioni di euro (-79,6%),
a causa della chiusura delle attivita del
Mudec - Museo delle Culture di Mila-
no per la maggior parte dellanno.

I ricavi editoriali
In particolare, sullanno i ricavi edi-
toriali sono in crescita di 0,7 milioni

48

mMarketing&aziende

ey
<HANCE i crirp
= l:.dnno !'(,p:‘ dif vittoria
“EiStry o % e
Y
3 'f‘ =4 o
taz g, e o,

e - Noers.,.
S gy Fhoa, 18 Crpop. u":c:.
= T o
o

¥y sisterrra igitale
off e ornaImenio

e

Editoria Tutti | numeri
del Sole 24 Ore: notizie in
positivo sul fronte ricavi

| risultati del 2020 hanno chiuso in miglioramento rispetto

all'anno precedente. Le enfrafe editoriali in crescita di 0,7
milioni di euro e dalle diffusioni del quotidiano arrivano
19,6 milioni di euro, che contribuiscono all'incremento
di 1,7 milioni rispetto al 2019, con un progresso del 9,5%

di euro (+0,6%, da 101,3 a 102,0 mi-
lioni di euro), principalmente per lo
sviluppo delle entrate derivanti dagi
abbonamenti digitali al quotidiano, al
sito wwwi.ilsole24ore.com, ai prodot-
ti dellarea Tax & Legal e da collaterali.
Cosi, i ricavi diffusionali del quortidia-
no digitale ammontano a 19,6 milio-
ni di euro, in incremento di 1,7 mi-
lioni di euro (+9,5%) rispetto al 2019.
Nel 2020, il portale www.ilsole24ore.
com registra una media giornaliera di
1,8 milioni di browser unici, con una
crescita dell'88% rispetto alla media
del 2019 (Fonte: Webtrekk). | ricavi
pubblicitari del Gruppo, pari a 789
milioni di euro, in diminuzione di
2,1 milioni di euro (-2,6%) rispetto al
2019, registrano un risultato miglio-
re rispetto allandamento di mercato
diriferimento, in calo del 17,5% (Fon-
te: Nielsen, gennaio-dicembre 2020).
I ricavi dell'area Tax & Legal risultano

in crescita rispetto all'esercizio prece-
dente con una crescita pari al +4,0%
in particolare nell'editoria elettronica.

L'impatto generato
dall’emergenza Covid
Lemergenza sanitaria causata dalla
diffusione del virus Covid-19 ha pro-
dotto effetti sia sulle copie diffuse e
dichiarate dall'editore all'istituto cer-
tificatore Ads, sia sulle copie vendu-
te. Relativamente alle vendite de |l
Sole 24 Ore cartaceo, si sono regi-
strati impatti positivi sul canale edi-
cola con un incremento rispetto al
periodo ante Covid-19; di contro, si
rilevano impatti negativi sulle vendi-
te continuative del prodotto desti-
nate a settori di business che hanno
risentito degli effetti del lockdown e
delle misure restrittive ancora in cor-
s0 (come, ad esempio, per treni e ae-
rei) e sulle vendite in blocco cedute

in occasione di eventi nonché sulla
sospensione di abbonamenti carta-
cei destinati a imprese, banche, stu-
di professionali. Per quanto riguarda
il quotidiano in versione digitale, in-
vece, SONO aumentati in numero si-
gnificativo i nuovi abbonamenti con
una crescita delle copie diffuse ri-
spetto al periodo ante Covid-19.

L'andamento

del portale

Nel 2020 il portale wwwi.lsole24ore.
com registra una media giornaliera di
1,8 milioni di browser unici, con una
crescita dell'88% rispetto alla media
del 2019 (Fonte: Webtrekk). Il risulta-
to élegatoalla coperturareal time dei
temi legati allemergenza Covid-19,
particolarmente sentito sul mese di
marzo (3,77 milioni di browser uni-
ci come media giornaliera, +281%
rispetto al corrispondente periodo

dellesercizio precedente) e aprile
(3,15 milioni di browser unici come
media giornaliera, +252% rispetto al
corrispondente periodo dell'eserci-
zio precedente), per poi ridimensio-
narsi nei mesi successivi, mantenen-
do, comunque, una crescita del 60%
nel confronto con l'anno 2019. Si se-
gnalano i record giornalieri registra-
ti il 12 marzo 2020 per browser uni-
ci (5,5 milioni) e il 22 marzo 2020 per
pagine viste (17,4 milioni). Infine, in-
dicatoriin crescita sia per video (stre-
am views, media mese, a +93% verso
i12019) sia sui canali social.

Uno sguardo all’adv

I ricavi diffusionali del quotidiano (car-
ta + digitale) ammontano a 492 mi-
lioni di euro, in lieve calo di 0,2 milioni
di euro (-0,4%) rispetto al 2019. | rica-
vi diffusionali del quotidiano cartaceo
ammontano a 29,6 milioni di euro, in
calo di 1,9 milioni di euro (-6,0%) ri-
spetto al 2019. | ricavi diffusionali del
quotidiano digitale ammontano a
19,6 milioni di euro, in incremento di
1,7 milioni di euro (+9,5%) rispetto al
2019. E si arriva, cos), ai ricavi pubblici-
tari del Gruppo, pari a 789 milioni di
euro: sono in diminuzione di 2,1 mi-
lioni di euro (-2,6%) rispetto al 2019,
registrando un risultato migliore ri-
spetto allandamento di mercato di
riferimento, in calo del 17,5% (Fonte:
Nielsen, gennaio-dicembre 2020). A
partire da marzo, il diffondersi del vi-
rus Covid-19 ha inevitabilmente influ-
ito sullandamento del mercato pub-
blicitario e, di riflesso, sulla raccolta

effettuata dalla concessionaria System.
La propagazione della pandemia ha
portato, inevitabilmente, alla sospen-
sione degli eventi “fisici” della control-
laca Il Sole 24 Ore Eventi, in ottempe-
ranza alle disposizioni di legge. Al fine
di mitigare gli impatti economici, lat-
tenzione del management si & pronta-
mente concentrata sulla riconversione
delle iniziative in chiave digital attra-
verso il rinnovamento dellofferta e il
lancio di nuovi format di eventi.

Tax & Legal

Altri dati:i ricavi di editoria elettronica
dellarea Tax & Legal sono pari a 36,1
milioni di euro, in crescita di 1,4 milio-
ni di euro (+4,0%) verso il 2019, in vir-
tu del rinnovamento del portafoglio
prodotti avviato nel corso del 2019 e
nonostante gli impatti della crisi legati
allemergenza sanitaria Covid-19, che
ha determinato anche la chiusura dili-
brerie, punti vendita e studi professio-
nali. La diffusione (carta + digitale) del
quotidiano Il Sole 24 Ore, da gennaio
a dicembre 2020, & complessivamen-
te pari a 145.385 copie medie al gior-
no (-32% rispetto allanno 2019). In
particolare, la diffusione media giorno
cartacea dichiarata ad Ads per il pe-
riodo gennaio-dicembre 2020 ¢ pari a
59.958 copie (-13,2% rispetto allanno
2019). La diffusione digitale dichiara-
ta ad Ads ¢ pari a 85.427 copie medie
giorno (+5,4% rispetto allanno 2019).
Le vendite in edicola nei mesi da gen-
naio a dicembre 2020 registrano un
calo del 4,3% rispetto allanno prece-
dente, con un mercato in contrazione

| VERTICI

NELLE FOTO DI QUESTA
PAGINA, A PARTIRE
DALLALTO, A SINISTRA,
IN SENSO ORARIO:

IL PRESIDENTE DEL
GRUPPO EDITORIALE
EDOARDO GARRONE;
IL DIRETTORE DEL
QUOTIDIANO IL SOLE 24
ORE, FABIO TAMBURINI;
LAMMINISTRATORE
DELEGATO

GIUSEPPE CERBONE

nello stesso canale del 10,1%.Inoltre, il
Gruppo ha richiesto a una societa ter-
za indipendente di esprimere un giu-
dizio sulleffettiva ap<plicazione delle
appropriate procedure adottate per
il calcolo del Total Paid For Circula-
tion (“TPFC", ossia il numero totale
delle vendite a pagamento giornalie-
re de Il Sole 24 Ore in tutti i merca-
ti attraverso i canali cartacei e digita-
li) al 37 dicembre 2020; a conclusione
delle proprie verifiche, la societa terza
indipendente ha emesso un report di
assurance senza rilievi in data 26 feb-
braio 2021. Sulla base di tali procedu-
re, il Total Paid For Circulation medio
del periodo gennaio-dicembre 2020
e stato determinato in 183.737 copie
(-1,5% rispetto al 2019), comprensive
di tutte le copie digitali multiple ven-
dute, ma non dichiarabili come diffu-
se ai fini Ads e pertanto non inserite
nella relativa dichiarazione.

Costi e servizi

Intanto, analizzando ulteriormente
il conto economico, si desume che
il margine operativo lordo (Ebitda)
del 2020 e positivo per 20,1 milioni
di euro e si confronta con un Ebitda
positivo per 21,0 milioni di euro del
2019. La variazione dellEbitda, pari
a 0,9 milioni di euro rispetto al pre-
cedente esercizio, e principalmen-
te riconducibile al calo dei ricavi per
7,8 milioni di euro (-39%), in par-
te compensato dalla riduzione dei
costi. E proprio i costi diretti e ope-
rativi sono in calo di 10,7 milioni di
euro (-10,0%, da 106,5 a 95,8 milioni

.1

di euro). Al netto di oneri e proventi
non ricorrenti, 'Ebitda risulta positi-
vo per 17,7 milioni di euro, in miglio-
ramento di 4,1 milioni di euro rispet-
to al valore positivo, per 13,7 milioni
di euro, del 2079. Il costo del perso-
nale, pari a 78,7 milioni di euro, € in
diminuzione di 2,1 milioni di euro
(-2,6%) rispetto al precedente eser-
cizio, quando era pari a 80,8 milioni
di euro. Lorganico medio dei dipen-
denti, pari a 863 unita, registra un de-
cremento di 42 unita (prevalente-
mente riferito a personale grafico e
poligrafico) verso il precedente eser-
cizio, quando era pari a 905 unita. |
costi per servizi, pari a 81,8 milioni di
euro, sono in diminuzione di 8,0 mi-
lioni di euro (-89%) rispetto al 2019,
grazie a interventi di contenimento
dei costi operativi e a diverse dina-
miche di business, che si sono com-
plessivamente manifestate in minori
costi per convegni e mostre (-1,7 mi-
lioni di euro), le minori spese promo-
zionali e commerciali (-2,5 milioni di
euro), minori costi per servizi ammi-
nistrativi (-0,9 milioni di euro), minori
costi per altre consulenze (-1,8 milio-
ni di euro), minori costi distribuzione
(-0,7 milioni di euro) e minori costi
stampa (-0,3 milioni di euro). Il risul-
tato operativo (Ebit) del 2020 ¢ po-
sitivo per 2,3 milioni di euro, in mi-
glioramento di 50 milioni di euro
rispetto a un risultato negativo per
2,8 milioni di euro del 2019. Al net-
to di oneri e proventi non ricorren-
ti 'Ebit & positivo per 0,6 milioni di
euro, in miglioramento di 3,6 milio-
ni di euro sul valore negativo per 3,1
milioni di euro delineatosi nel 2019. Il
risultato netto attribuibile ad azioni-
sti della controllante e negativo per
1,0 milioni di euro, in miglioramen-
to rispetto al risultato negativo per
1,2 milioni di euro del 2019. Il risulta-
to netto attribuibile ad azionisti della
controllante, al netto di oneri e pro-
venti non ricorrenti, € negativo per
29 milioni di euro, in miglioramen-
to sul risultato negativo per 6,1 mi-
lioni di euro del precedente esercizio.
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Classifiche Apple si conferma:
resta I'azienda piu innovativa,
davanti a Google e Amazon

di Davide De Vecchi pple si conferma lazienda  vantaggio competitivo delle proprie  zione con alcuni cambiamenti mirati
pill innovativa al mondo,  aziende. Anche se solo il 20% delle im-  nella strategia, nel design del modello
I all OV| d O-I-I seguita da Alphabet (Go-  prese analizzate € gia realmente “pron-  operativo e nelle capacita organizzati-

desunti da "‘BCG
Most Innovative
Companies 2021°;
fra le migliori
cinquanta societd
dominano sempre
| player digitali e |
colossi del settore
pharma/medtech.
Tesla, in crescita

di sei posizioni,
sale fino al quinto

gle) e da Amazon. Subi-
to sotto il podio, si posizionano Mi-
crosoft, Tesla (in salita di sei posizioni),
Samsung, IBM, Huawei e Sony, con Pfi-
zer che fail suo ritorno tra le prime die-
ci, posizionandosi proprio al decimo
posto nellanno dei vaccini Covid19. E
questa la top 10 di “The Most Innovati-
ve Companies’, lo studio annuale di Bo-
ston Consulting Group sulla capacita di
guidare e cavalcare linnovazione, basa-
ta sullinterviste a 1600 dirigenti a livello
globale e analisi delle prestazioni delle
aziende, che ha identificato le cinquan-
ta aziende pili innovative a livello glo-
bale, tra cui dominano i player digitali e
del pharma/medtech.

to” allinnovazione, dotato della neces-
saria capacita sistemica per trasformare
le aspirazioni in risultati reali. Di certo,
linnovazione crea valore: un portafo-
glio di investimento nelle top cinquan-
ta aziende innovative quotate in Borsa
dal 2005 a oggi avrebbe performance
annuali mediamente superiori del 3%
rispetto allindice globale (MSCI World)
e addiritcura del 17% nel solo 2020.

Il commento

“| Chief Executive officer stanno au-
mentando gli sforzi e gli investimenti,
riconoscendo gli effetti positivi dellin-
novazione sulla resilienza delle proprie
aziende e la creazione di valore - ha af-
fermato Luca Gatti, Partner and Asso-

ve. Ad esempio, guardando agli inno-
vatori di successo, emerge importan-
za di creare collaborazione tra diverse
aree aziendali come Ricerca e Sviluppo
(R&S) e Sales & Marketing, che insie-
me permettono di pensare sia in ter-
mini di prodotto che di cliente”

Il ranking

Limpatto del Covid19 ha portato po-
chi cambiamenti rispetto allo scor-
so anno nella top ten, dove Apple,
Alphabet, Amazon e Microsoft si
confermano ai primi quattro posti; Te-
sla scala sei posizioni e restano sostan-
zialmente stabili gli altri marchi. Con il
significativo ritorno di Phizer, che gui-
dail gruppo di societa impegnate nel-
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13esimo posto (scesa di tre posizio-
ni), e Alibaba, al 14esimo (-7). Una
certa continuita si ritrova anche nel-
la top cinquanta, con trentatre azien-
de gia in classifica lo scorso anno, do-
dici rientrate dopo almeno un anno e
solo cinque del tutte nuove (Abbott
Laboratories, Comcast, AstraZene-
ca, Moderna, Mitsubishi). Tra quelle
in ascesa si segnalano Siemens (11esi-
mo posto, dieci posizioni in pit), Ora-
cle (15esima, anchiessa capace di risa-
lire dieci posizioni), Toyota (21esima,
ben venti gradini in pit) e Salesfor-
ce (22esima, in grado di guadagnare
quattordici posizioni). | Paesi pitt rap-
presentati sono gli Usa, con ventisette
delle aziende pili innovative, poi Cina
e Germania (entrambe con cinque),
Giappone (quattro) e Sud Corea (tre).

Maggiore diversita
etnica e di genere

Le aziende della top cinquanta tendo-
no ad avere una maggiore diversita et-
nica e di genere nella leadership rispet-
to alla media, che suggerisce il ruolo di
questi due fattori nel promuovere lin-
novazione. Sicuramente immancabi-
li sono limpegno e la “prontezza” allin-
novazione per avere risultati concreti.
Lo dimostra la presenza di Pfizer al de-
cimo posto e Moderna al 42esimo, che
hanno ridotto i tempi e aumentato ra-
pidamente la capacita di produzione
per il vaccino Covid19 o quella di Ab-
bott Labs e Bosch (rispettivamente
29esimo e 30esimo posto), veloci a svi-
luppare kit di test e sistemi per Covid19.
Maanche Target e Walmart (rispettiva-
mente, 18esima e 23esima), che hanno
realizzato investimenti in e-commerce
e omnicanalita per gestire il picco del-
ladomanda, 0 aziende industriali come
Siemens e GE (all"11esimo e 47esimo
posto), che hanno sperimentato nuo-
vi usi per i dati e tecnologie avanzate
come [Artificial Intelligence.

Le priorita

Il sondaggio sui dirigenti globali rile-
va che per la maggior parte lesperien-
za Covid19 ha accresciuto limportan-
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za dellinnovazione: il 75% (dieci punti
in pitt dello scorso anno) la ritiene una
delle tre priorita principali delle loro
aziende, per un terzo € la numero uno.
Oltre il 60% delle aziende globali pre-
vede di aumentare gli investimenti in
innovazione e un terzo di queste in
modo significativo. E il risultato e co-
mune sia nei settori colpiti dalla crisi (il
58% delle aziende dei viaggi e il turismo
e dei trasporti pianificano di aumen-
tare la loro spesa) che in quelli meno
colpiti come farmaceutica e software
(64%). Quasi meta delle aziende inter-
vistate (il 49%) si definisce un “innova-
tore impegnato’, identificando linno-
vazione come una delle tre principali
priorita strategiche del loro Ceo, in cui
questa ambizione & sostenuta con pro-
porzionati investimenti. Ma limpegno
e linvestimento da soli non bastano a
garantire il successo. Le aziende pronte
allinnovazione hanno una probabilita
fino a quattro volte superiore rispetto a

Leader nella
consulenza
strategica

BCG & Knowledge Partner del G20
Business Summit (B20), attivo nel
contesto della presidenza italia-
na del G20 nel 2021. Guidato da
Confindustria, il B20 & lengage-
ment group ufficiale del vertice di
governo aperto alla partecipazio-

quelle che non riescono a generare una
quota maggiore di vendite da nuovi
prodotti, servizi e modelli di business.

Progressi importanti

L”Innovation-to-impact” framework di
BCG (che misura la prontezza dei pro-
grammi di innovazione delle aziende
in dieci fattori) evidenzia come solo il
20% delle aziende sia realmente pron-
to allinnovazione. Nel 2020 si sono evi-
denziati importanti progressi, ma con
forti divari tra i settori. Un‘analisi appro-
fondita rivela lacune nella preparazio-
ne anche tra gli innovatori impegna-
ti, evidenziando come molte aziende
probabilmente non riusciranno a rea-
lizzare le proprie ambizioni. Quasi un
terzo delle aziende identifica la man-
cata collaborazione tra i team di ricer-
ca e sviluppo e quelli di vendita come
il principale ostacolo allinnovazione,
con risultati coerenti nei diversi setto-
1. In questo quadro, la situazione dell'l-

ne di rappresentanti di imprese,
istituzioni finanziarie e organizza-
zioni industriali dei Paesi del G20.
Nel suo ruolo, BCG assiste Confin-
dustria nellelaborazione dei Policy
Paper delle Task Force Digital Tran-
sformation e Trade & Investment.
Boston Consulting Group (BCG),
nata nel 1963, € oggi leader della
consulenza strategica, con pit di
novanta uffici in cinquanta paesi e
ventunomila professionisti. BCG &

talia appare in controluce. '89% delle
aziende intervistate nel nostro Paese
considera linnovazione una delle pri-
me tre priorita, in crescita del 24%. E
il 50%, in linea con la media globa-
le, si definisce realmente “impegna-
0" nellinnovare. Ma solo il 43% delle
imprese italiane prevede di aumenta-
re la spesa per linnovazione (contro
il 62% a livello globale). E solo il 15%
puo realmente definirsi pronta. Alline-
ato alla media, il 45% delle imprese si
considera leader nellinnovazione nel
suo settore (sovraperforma le impre-
se del comparto), contro il 50% a livel-
lo globale. Ancora secondo Gatti, “Alla
luce dellimpatto della crisi, puo essere
comprensibile, per le aziende, non pre-
vedere aumenti di spese in R&S. Tutta-
via, € utile tenere presente che, in una
prospettiva di lungo termine, gli inve-
stimenti effettuati durante una crisi
sono quelli che portano i frutti migliori
quando questa sara passata”.

al fianco dei clienti in diversi settori
e geografie per identificare insieme
le opportunita a maggior valore
aggiunto, affrontare le sfide criti-
che e aiutarli nella trasformazione
del business. Presente nel nostro
Paese da oltre trent’anni, BCG Italia
opera attraverso i due uffici di Mi-
lano e Roma ed é alla guida del Si-
stema IGTI che comprende le sedi
di Atene (Grecia), Istanbul (Tur-
chia) e Tel Aviv (Israele).

ilGiornale.it cambia logo e sito:
il tuo giornale di sempre, ma...
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Strategie P&G racconta:
“Storie di Cittadinanza

d’Impresa’, risultati e progetfi

di Matteo Dedée

a zero scarti di produ-

zione inviati in discari-

ca e il taglio del 52% del-

le emissioni di gas di serra
alle iniziative per sensibilizzare azien-
de e consumatori a comportamen-
ti pitt sostenibili. Ma anche aiuti per
chi ha subito maggiormente gli effet-
ti dellemergenza sanitaria ed econo-
mica, senza dimenticare le battaglie,
divenute oggi ancora piti cruciali, per
un mondo pili equo e inclusivo, che
vedono oggi Procter & Gamble, go-
vernata da un management al 48%
rappresentato da donne, impegnata
con politiche a sostegno dei neoge-
nitori e progetti volti a promuovere
i giovani talenti e a combattere di-
scriminazioni e pregiudizi. Nel report
“P&G ltalia: Storie di Cittadinanza
d'Impresa 2020", Procter & Gamble
racconta le numerose azioni mes-
se in campo nel nostro Paese in ogni
pilastro della cittadinanza d'impresa:
impatto sulle comunita, uguaglianza
& inclusione, sostenibilita ambienta-
le, sostenute dalle fondamenta di eti-
ca e responsabilita aziendale.

I commenti

«In P&G lavoriamo ogni giorno per
essere una forza per il bene e una
forza per la crescita. Vogliamo esse-
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Le numerose azioni messe in campo
nel nostro Paese: impatto sulle
comunita, uguaglianza & inclusione,
sostenibilitd ambientale, supportate
dalle fondamenta di efica e
responsabilitd aziendale. Perché tutto
questo, oggi, € comunicazione

re riconosciuti come un‘azienda go-
vernata in modo responsabile, che
opera secondo principi etici, sostie-
ne buone cause, protegge lecosiste-
ma e offre un ambiente di lavoro in
cui dipendenti possano sviluppare il
proprio potenziale. £ per questo che
abbiamo intensificato i nostri sforzi
per aiutare le persone e le comuni-
ta ad affrontare le nuove sfide poste
dalla pandemia di Covid-19, insieme
a quelle gravose della disuguaglianza
e del cambiamento climatico. Sforzi
che intensificheremo ulteriormen-
te questanno con “P&G per lltalia’,
il programma di cittadinanza d'im-
presa con cui realizzeremo proget-
ti concreti nellambito della sosteni-
bilita sociale e ambientale nel nostro
Paese affinché nessuno resti indie-
tro» ha dichiarato Paolo Crue, Presi-
dente e Amministratore Delegato di
Procter&Gamble Italia.

Donazioni continue

Allo scoppio dellemergenza da Co-
vid-19, P&G e i suoi marchi hanno
erogato donazioni, per oltre 2 mi-
lioni di euro in denaro e prodotti, a
Protezione Civile, Croce Rossa Ita-
liana, Banco Alimentare, Banco Far-
maceutico e Comunita di Sant’Eg-
dio, mentre i dipendenti dellazienda
hanno donato ore di lavoro extra
per produrre oltre 45 mila confezio-
ni di Mastro Lindo con candeggina
destinate agli ospedali italiani. Con-
tributi in ltalia che si sommano alle
decine di milioni di euro, in prodot-
ti e denaro, elargite alle famiglie e alle
realta pit bisognose tramite oltre
duecento organizzazioni umanitarie
in tutto il mondo. P&G ltalia ha poi
lanciato “Ora Riparti Da Te’, lniziati-
va di cashback per aiutare le famiglie
italiane, restituendo in denaro il 50%
dellimporto speso per l'acquisto di

Paolo Grue

IMPEGNO COSTANTE

P&G LAVORA PER ESSERE
UNA FORZA PER IL BENE

E PER LA CRESCITA. VUOLE
ESSERE RICONOSCIUTA
COME UN'AZIENDA
GOVERNATA IN MODO
RESPONSABILE, CHE OPERA
SECONDO PRINCIPI ETICI,
SOSTIENE BUONE CAUSE,
PROTEGGE L'ECOSISTEMA

E OFFRE UN AMBIENTE DI
LAVORO IN CUI'| DIPENDENT!
POSSANO SVILUPPARE

N PIENEZZA TUTTO

IL PROPRIO POTENZIALE

prodotti per la cura della persona e
della casa, ha supportato il program-
ma “Spazi Donna” di WeWorld On-
lus, per le vittime di violenza dome-
stica, e ha rinnovato il sostegno agli
atleti di Special Olympics; poi, tra-
mite i marchi AZ e Oral-B, ha af
fiancato Fondazione Telethon, per il
progetto di ricerca su “Malattie Ce-
netiche Rare e Covid-19".

Gli effetti

della pandemia

Cli effetti della pandemia hanno raf-
forzato l'attenzione di P&G sui temi
di uguaglianza & inclusione su diver-
si fronti. Strumenti quali la flessibili-
ta sul posto di lavoro e il congedo
parentale retribuito per i neopapa
(esteso anche a coppie non sposate
e/o dello stesso sesso), ad esempio,
hanno visto accrescere ancora di
piltil proprio valore all'interno dell’a-
zienda. P&G ha poi dato vita alla sua
prima Technical Academy, il pro-
getto nato nello storico stabilimen-
to produttivo di Pomezia per for-
mare i giovani talentiin uscita dagli
istituti tecnici industriali. In parallelo,
Procter & Gamble ha proseguito nel
sostegno alla comunita LGBTQl+,
lanciando la seconda edizione di
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STORIE DI
CITTADINANZA D'IMPRESA
2020
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P&G per I'Ttalia

“Hair Has No Gender”: la campagna,
promossa a livello europeo insieme
al proprio marchio Pantene, ha con-
fermato limpegno al fianco dellas-
sociazione Libellula - che da oltre
ventanni difende i diritti delle per-
sone transessuali e transgender - e
al Dresscode Project, alleanza di sa-
loni no gender per parrucchieri, ac
cogliendo come nuovo partner an-
che Agedo, l'associazione di genitori,
amidi, parenti di persone LGBTQI+-

Ambiente,

prima di tutto

A livello globale, in tema di sosteni-
bilita ambientale, P&G ha raggiunto
ben quattordici degli obiettivi che si
era prefissata per il 2020. Tra questi:

lazzeramento dei rifiuti inviati nel-
le discariche, il taglio del 52% del-
le emissioni di gas serra, il ricorso ad
almeno il 30% di energia rinnovabi-
le negli stabilimenti produttivi, fino
a garantire a un miliardo di persone
laccesso a prodotti a risparmio idri-
co. Da qui il traguardo, entro il 2030,
di raggiungere zero emissioni di Sco-
po 1e2elimpegno a garantire che il
100% degli imballaggi a livello globale
sia riciclabile o riutilizzabile, a ridurre
la plastica vergine negli imballaggi del
50%, a promuovere una forestazio-
ne responsabile, e, a livello europeo,
a rendere completamente riciclabi-
li anche i materiali di comunicazione
allinterno dei punti vendita. Al tem-
po stesso, P&G considera fondamen-

tale lefficienza idrica della propria
produzione (superati tutti gli obietti-
vi di riduzione prefissati per il 2020)
e la riduzione dell'utilizzo dellacqua
in casa, attraverso progetti come la
50L Home Coalition, che mira a con-
sentire a ogni persona di vivere con
50 litri di acqua al giorno (contro |
500 che consumiamo mediamen-
te oggi). In Italia, Procter & Gamble
promuove, inoltre, il Category Ma-
nagement Sostenibile (CMS), un ap-
proccio e un metodo del tutto nuo-
vo, sviluppato in collaborazione con
WWE Universita Bocconi, Scuola Su-
periore SantAnna e Istituto Europeo
per la Sostenibilita, che chiama in-
dustria e distribuzione a riprogettare
prodotti e scaffali e a educare i con-
sumatori nelladozione di scelte di ac
quisto e consumo pitl sostenibili. In-
fine, il progetto HolyGrail, avviato nel
2016 da P&G per trovare una solu-
zione per lo smistamento dei rifiuti, e
ora coordinato da AIM, Associazio-
ne Europea dei Brand, € entrato a set-
tembre 2020 nella sua seconda fase
e, forte del supporto delle oltre 85
aziende associate lungo tutta la va-
lue chain, si prepara per i primi test
sul mercato europeo.

Una nuova sfida

“Storie di Cittadinanza dmpresa
2020” si affaccia anche nel presen-
te e nel futuro prossimo di P&GC:
con il programma“P&G per lltalia’
nei prossimi anni lazienda investi-
ra milioni di euro nel nostro Paese
in progetti concreti di sostenibili-
ta ambientale e sociale. Gia avviate
le prime iniziative, come “Aula 162",
progetto di inclusione lavorativa e
sociale, promosso con lassociazione
Next, volto a fornire formazione gra-
tuita a persone in difficolta, e come
“Green Start(up)’, la call con cui
P&G, in collaborazione con LVentu-
re Group, chiede alle start-up italia-
ne di proporre soluzioni innovative
ad alcune business challenges legate
al tema della sostenibilita ambienta-
le. #WomenEntrepreneurship4Go-
od, invece, € il nuovo programma
europeo di formazione, nato dalla
collaborazione con il Women's Fo-
rum for the Economy & Society e
I'HEC Business School di Parigi, per
fornire un percorso di coaching ad
alcune tra le migliori realta impren-
ditoriali gestite da donne in Italia e
attive nella sostenibilita ambienta-
le. Un significativo volano per lo svi-
luppo e il rilancio dellimprenditoria
femminile nel nostro Paese.
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CREARE UNA SOCIETA PIU SICURA,

INTELLIGENTE E SOSTENIBILE?
. ...
WE MAKE IT POSSIBLE- -
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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 Possible”
la campagna di digital adverti-
sing con cui Mitsubishi Electric
ha celebrato i suoi cento anni
di storia allinsegna della tecnologia,
della qualita e della creativita, nonché
dellimpegno per la realizzazione di una
societa dinamica e sostenibile affron-
tando le nuove sfide sociali attraver-
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DARE AGLIATLETI
CON QUALSIAS] ABILITA
LAPOSSBLITADI i
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Anniversari “"We Make It

Possible”: da cento anni

I'impegno di Mitsubishi

so linnovazione continua. Mitsubishi
Electric e stata fondata nel 1921 come
spin-off della fabbrica di apparecchia-
wre elettriche di Mitsubishi Shipbuil-
ding Company e in questi cento anni
si € contraddistinta per la realizzazione
diunampia gammadi prodottie servizi
ad alto contenuto tecnologico e creati-
vo in diversi settori, dalla casa allindu-
stria, dai trasporti allo spazio. “We Make
It Possible”, dunque, & la campagna eu-
ropea, declinata anche a livello italiano,
che racconta di tutti gli ambiti in cui
la tecnologia Mitsubishi Electric con-
tribuisce a creare una societa migliore,
pili smart, capace di prendersi cura del-
le persone e dellambiente. Il claim fa ri-

ferimento al nuovo sistema di valori a
cuisiispira la mission aziendale, che tut-
ti i dipendenti, a livello mondiale, sono
chiamati ad abbracciare: fiducia, quali-
13, tecnologia, etica e conformita, soli-
darieta, ambiente e societa,per agire da
azienda capace di rispondere alle esi-
genze della nuova era, guadagnando-
si la fiducia di tutti i suoi stakeholders.

La collaborazione

con Special Olympics

La nuova campagna Mitsubishi Electric
per ['talia si & concentrata su un Mani-
festo Video e su tre soggetti: la collabo-
razione con Special Olympics, il contri-
buto alla creazione di societa “smart” e

MITSUBISHI
ELECTRIC

Changes for the Better

limpegno a favore dellambiente. Il vi-
deo simbolo della campagna riassume
tucti gli ambiti in cui € attiva lazienda:
settanta secondi per ricordare che, qua-
lunque sia la sfida, Mitsubishi Electric
ha le persone, la tecnologia e lesperien-
za per cambiare le cose in meglio. Uno
degli obiettivi principali di Mitsubishi
Electric e contribuire a creare una socie-
ta pitt inclusiva, integrata e a suo agio.
Dal 2010 ¢ partner nazionale di Special
Olympics ltalia, programma sportivo
per adulti e bambini con disabilita intel-
lettive che promuove, in tutto il mon-
do, una cultura del rispetto e dell'inclu-
sione. Un impegno che si concretizza
anche attraverso un coinvolgimento
attivo dei dipendenti dellazienda, che
ogni anno partecipano come volontari
agli eventi nazionali. Ma lo sviluppo so-
stenibile richiede, soprattutto, unazio-
ne. Per questo motivo, la mission azien-
dale di Mitsubishi Electric si propone di
affrontare le questioni sociali e ambien-
tali piti urgenti di oggi. Gli obiettivi di
sviluppo sostenibile adottati dallOnu

nel 2015 ispirano IEnvironmental Su- »

Il sistema che integra
diversi step e canali
(display, notifiche push,
DOOH) di una strategia.

t :)

Monitoraggio real time
dei principali KPI delle
campagne cross-media.

Analisi avanzate post
campaign di footfall
e sell out.

www.adkaora.com

Circle AdKaora

ADKAORA PROXIMITY SUITE DICITAL FIGHTERS


http://www.adkaora.com
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UN SECOLO DI MITSUBISHI ELECTRIC.
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stainability Vision 2050 dellazienda e
ne delineano tutte le attivita, compre-
se iniziative ambientali, sociali e ammi-
nistrative. La tecnologia e le soluzioni
del brand giapponese, in particolare,
aiutano a realizzare gli SDG 7, 11 e 13,
che si concentrano su: garantire lac
esso a unenergia economica, affida-
bile e sostenibile; rendere le citta inclu-
sive, sicure, resilienti e sostenibili; azioni
urgenti per combattere il cambiamen-
to climatico e i suoi impatti.

In favore dell’ambiente

Mitsubishi Electric si propone di con-
trastare il cambiamento climatico, mi-
gliorare la circolazione delle risorse e
promuovere una coesistenza armo-
niosa con la natura; per questo si im-
pegna a promuovere soluzioni per il ri-
sparmio energetico, ridurre i gas serra
in tutta la catena del valore e le emis-
sioni di Co2 del 30% entro il 2030 e
di oltre '80% entro il 2050. Lazienda si
impegna, inoltre, per favorire il riciclo,
preservare la biodiversita e controlla-
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re, sostituire e smaltire correttamen-
te le sostanze dannose che potrebbe-
ro influire sullambiente. La campagna
digital, programmata per tutto lo scor-
so mese di marzo, € stata strutturata
con una pianificazione programma-
tic e native advertising, a cui si aggiun-
ge lamplificazione sul canale LinkedIn.
Poi, il logo che simboleggia il centenna-
le dellazienda esprime il concetto del-
la trasformazione nel corso dei prossi-
mi cento anni. A un primo sguardo, il
logo appare come un semplice motivo
a righe oblique rosse e bianche. Rego-
lando la visuale, pero, si riesce a vedere
il numero 100, persino se il logo viene
capovolto. Attraverso la sollecitazione a
guardare le cose da una diversa prospet-
tiva, dunque, il logo esprime la forte vo-
lonta del Gruppo Mitsubishi Electric di
creare nuovo valore e di modificare se
stesso nel corso dei prossimi cento anni,
con lobiettivo di fornire soluzioni inte-
grate che rispondano alle diverse sfide
sociali, unendo tutte le capacita inter-
ne ed esterne al Gruppo. Lanniversa-

rio ha anche dato lopportunita di rive-
dere limpianto della filosofia aziendale
e di aggiornare la mission del Gruppo,
cosi come i valori fondamentali e i prin-
cipi che tutti i dipendenti sono chiama-
ti 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 eredita
lo spirito della mission aziendale pre-
cedente, aggiomna la ragion dessere del
Cruppo e valori fondamentali e i prin-
cipi che tutti i dipendenti sono chiama-
ti a condividere e onorare. Cosi, il Grup-
po Mitsubishi Electric contribuira alla
realizzazione di una societa dinamica e
sostenibile, attraverso una continua in-
novazione tecnologica e una creativita
costante. E tra i valori fondanti spicca
senzaltro la fiducia, per instaurare re-
lazioni basate su una forte fiducia reci-
proca con tutti gli stakeholders, inclusa
la societa, i client, gli azionisti, i fornito-
ri e linsieme dei dipendenti, allo scopo
di garantire la soddisfazione della socie-
ta e dei clienti, fornendo prodotti e ser-
vizi della migliore qualita; tutto questo
migliorando le tecnologie e le compe-
tenze locali, con una strategia operativa
ispirata ad alti standard etici, in confor-
mita alle leggi e alle normative social,
dando priorita a salute e sicurezza, pro-
muovendo le diversita e rispettando le
individualita e i diritti umani. E ancora,
lambiente, per proteggere e migliorare
lecosistema globale, agendo in armo-
nia con la natura e contribuendo allo
sviluppo di una societa migliore, quale
membro responsabile della comunita.

“Changes for the Better”

“Changes for the Better” rappresenta,
cos, la propensione del Gruppo Mitsu-
bishi  Electric a “impegnarsi per otte-
nere sempre qualcosa di migliore’, nel
tentativo costante di cambiare e a cre-
scere. Perché iascuno di noi - sostiene
[azienda - & accomunato da una forte
apirazione e da una costante passione
per il cambiamento, che rafforza il no-
stro impegno a creare “un futuro anco-
ra migliore”. Ad esempio, una fornitura
diacqua di alta qualita € uno dei servi-
zi essenziali nella vita di ogni gioro. La
tecnologia Mitsubishi Electric ha con-
tribuito a migliorare la gestione dellac
qua e aridurre il consumo energeticoin
unimportante area di rigenerazione del
Galles del Sud. Quando la Dwr Cymru
Welsh Water (DCWW) doveva mo-
dernizzare i suoi impianti di trattamen-
to delle acque Nantybwch, appunto
nel Galles del Sud, si € rivolta a Mitsubi-

shi Electric Europe. Sfruttando il bacino
idrico delle montagne del Brecon Bea-
cons National Park, limpianto forni-
sce circa venti megalitri di acqua po-
tabile al giorno a settantamila abitanti
locali. Lobiettivo era creare un sistema
di controllo allavanguardia, in grado di
migliorare il servizio clienti, aumenta-
re lefficienza energetica, semplificare la
gestione e tagliare i costi. Il Gruppo ha
lavorato in collaborazione con l'integra-
tore disistemi Oasis Software Solutions,
che ha contribuito alla progettazione,
allinstallazione e alla messa in servizio.

Cambiamento positivo

Non molto tempo fa, lidea di unauto
senza un conducente sembrava fanta-
scienza. Ora non pitt. Cli ingegneri, pro-
grammatori e progettisti esperti chia-
mati da Mitsubishi a impegnarsi su
questo fronte stanno sviluppando siste-
mi pionieristici che consentono di tra-
sformare l'idea in realta. La creazione di
sistemi che rendono la guida piti sicura
€ un obiettivo naturale per Mitsubishi
Electric. Lesperienza della multinazio-
nale contribuisce a rendere i veicoli con
guida autonoma possibili. Cio promet-
te vantaggi a tutti, a livello sociale e in-
dividuale, inclusila riduzione diinciden-
ti, guida senza stress e spostamenti pill
produttivi. Sempre Mitsubishi Electric,
intanto, ha annunciato la nomina di
Mario Poltronieri in qualita di Presiden-
te della filiale italiana, ruolo in cui suc
cede a Tomoyuki Sugai. Il nuovo inca-
rico si inserisce nel percorso di crescita
e di continuo miglioramento che la so-
cieta haintrapreso nei molteplici settori
in cui opera. “Sono onorato per questa
nomina e pronto ad affrontare le sfi-
de che ci attendono potendo contare
su una squadra affiatata e capace, con
cui continueremo il cammino di suc
cesso della filiale italiana di Mitsubishi
Electric. Operero con lobiettivo di raf-
forzare i nostri business, implementan-
do nuove modalita di lavoro e nuove
strategie di sviluppo delle risorse uma-
ne, nel contesto della “nuova normali-
1@’ ha dichiara Poltronieri. “Sono lieto
di passare il testimone a Mario Poltro-
nieri, manager di consolidata esperien-
za, che avra la responsabilita di condur-
re le attivita della nostra azienda in ltalia
dora in poi’, ha commentato lex Pre-
sidente Tomoyuki Sugai. Laureato in
Economia e Commercio, prima di en-
trare in Mitsubishi Electric, nel 1999,
come Responsabile delllArea Finan-
ce & Accounting, quindi di tutta [Area
Corporate, Mario Poltronieri ha matu-
rato diverse esperienze in aziende mul-
tinazionali come Auditor e Consultant.

E TEMPO DI
BRAND FOR COMMUNITY

ANCE & INVESTMENTS

SPACE ECONOMY

HORSE & BETTING

BFC Media & la casa editrice leader nella comunicazione verso community di alto valore. Con la forza
di brand affermati e riconosciuti dal mercato editoriale, BFC Media offre ai propri clienti 'opportunita
di dare valore alle proprie iniziative e creare reputation sviluppando progetti di comunicazione
multimediale innovativi e integrati: magazine, digital, social, newsletter, eventi, video, audio.

LEADER IN CROSS MEDIA

bfcmedia.com


https://bcfmedia.com/
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Agenzie Imille non si ferma
mai. E cambia anche look
con un sito web rinnovato

di Daniele Bologna

agenzia indipendente Imil-

le - presente in ltalia, Spa-

gna e Cile - ha deciso di ri-

farsi il look, presentando
un nuovo sito web. E nel frattem-
po, tra i progetti di rilievo dell'ulti-
mo periodo, per Imille spiccano la
nomina di Lead Agency per Itas As-
sicurazioni, la campagna di comuni-
cazione integrata “Zona BIlu", messa
a punto per MSC Crociere, il nuo-
vo spot televisivo confezionato per
Morellato e la nuova immagine co-
ordinata dell'Universita di Catania.
Intanto, il fatturato del primo trime-
stre del 2021 € in linea con quello del
2020, che aveva registrato una cre-
scita sullanno precedente del 24%.
“La pandemia ha accelerato processi
che erano gia in atto da diversi anni
- afferma Paolo Pascolo, Chief Exe-
cutive Officer dell'agenzia -. | brand,
e non solo le istituzioni, ricoprono
oggi una grande responsabilita nel
contribuire a un futuro pit equo e
sostenibile. Imille accompagna i lea-
der, le aziende, gli enti e le organiz-
zazioni in una spedizione che riguar-
da tutti: da una parte, conquistare il
mercato, creando una connessione
emotiva e valoriale con le persone:
meno prodotto, pili brand; dall’altra,
trovare un posto nel mondo, analiz-
zando cio che avviene nella societa,
intercettando i movimenti, le tensio-
ni culturali e sociali per portarle den-
tro lorganizzazione e prendere una
posizione rispetto a essi”.

Generare valore

“Il'marketing tradizionale & in crisi -
afferma Matteo Roversi, Chief Design
Officer e Partner di Imille -. Generare
pii valore oggi non € conquistare una
fetta maggiore del mercato, ma spo-
starsi pitt a monte, prendendo posto
in uno spazio di cui il mercato é solo
una piccola parte: la societa. Il nostro
e il tempo della competizione globale
e convergente, il tempo di una sfidu-
cia totale nelle isticuzioni, nelle religio-

La struttura fondata dal Ceo Paolo Pascolo ha vissuto un
enfusiasmante primo quadrimestre. Tra i progetti di rilievo
spiccano la nomina di Lead Agency per lfas Assicurazioni,
la compagna integrata *Zona Blu” messa a punto per
MSC Crociere, lo spot televisivo confezionato per Morellato

" ' " RISULTATI ECCELLENTI

NELLE FOTO A FIANCO:
DA SINISTRA, IL CHIEF
EXECUTIVE OFFICER E
FOUNDER DELLAGENZIA
IMILLE, PAOLO PASCOLO,
E MATTEO ROVERSI,
PARTNER & HEAD OF
BRAND EXPERIENCE
DELLA STRUTTURA

ni, nel sistema economico e politico.
Non e vero che noi amiamo i brand:
ne abbiamo disperatamente bisogno.
Non per rispondere alle nostre do-
mande con prodotti e servizi conve-
nienti, ma per aiutarci a costruire una
visione del mondo convincente”. Ed
& proprio in questo quadro assoluta-
mente espansivo che Imille ha con-
quistato il bando di gara del Gruppo
Itas, la cui capogruppo, ltas Mutua, &
la pili antica compagnia assicuratrice
d'ltalia. Da ora fino a fine 2023, l'agen-
Zia creativa seguira tutte le attivita di
brand e comunicazione del Gruppo,
con lobiettivo di rafforzarne il posi-
zionamento attraverso un linguaggio
di marca riconoscibile. Itas, una delle
poche compagnie italiane in forma di
Mutua, nasce per ispirare ed educa-
re le persone alla tutela di loro stesse.
Dal 1821 protegge tutti i soci assicu-
rati, le loro famiglie e il loro patrimo-
nio, generando valore e benefici per
la collettivita, attraverso specifici pro-
getti di comunita. Come Mutua, in-
fatti, non € mossa da fini di lucro, ma
si pone lobiettivo di tutelare il bene
comune a favore di tutte le comuni-
ta nelle quali opera. Dal 2019 a oggj,
Imille ha gia collaborato con ltas su
diversi progetti: ha realizzato, infat-
ti, le campagne sul programma pre-
videnziale Itas Mia e sulla polizza vita
Itas PerlLoro, e ha sviluppato Iapplica-

zione mobile e la nuova area privata
del Gruppo. Al momento sta portan-
do avanti il redesign del sito pubblico,
gruppoitasit, e per il prossimo trien-
nio gestira, nel ruolo di Lead Agency,
tutte le attivita di brand e comunica-
zione dellazienda. In particolare, Imil-
le avra il ruolo di definire e mantene-
re le linee guida e la brand experience
delle societa e dei prodotti ltas, attra-
verso tutti i touch point fisici e digi-
tali. Obiettivo della collaborazione &
quello di armonizzare la comunica-
zione del Gruppo, creando un lin-
guaggio di marca coerente (elementi
grafici, tono di voce, tipografia, foto-
grafia, illustrazione, motion, ecc.) e
valorizzando lesperienza di prodotto.

La nuova

sede di Trento

Proprio per affiancare il cliente in
tutte le attivita e sostenerlo nel suo
percorso di crescita, nello scorso
mese di febbraio Imille ha aperto
una nuova sede a Trento e ha assun-
to due nuove risorse, una content
writer e una graphic designer. “Siamo
felici di poter operare con un part-
ner giovane, dinamico ed efficiente,
capace di muoversi con disinvoltura
in un ecosistema fluido come quello
digitale e in grado di accompagnarci
nello sviluppo ulteriore della nostra
brand identity, condividendo solu-
zioni per poterci orientare in un con-
testo sempre pitt complesso e com-
petitivo al fine di veicolare non solo
i valori assicurativi, ma soprattutto
i nostri distintivi e fondanti principi
mutualistici” dichiara Alberto Rossi,
Direttore Centrale Itas Mutua e Di-
rettore Generale di ltas Vita. “Siamo
orgogliosi di collaborare con un'or-
ganizzazione che si impegna, da
duecento anni, a promuovere inizia-
tive concrete a sostegno della comu-
nita e del territorio” dichiara Matteo
Roversi, Partner & Head of Brand Ex-
perience Design di Imille.

Estro,
creativita,
ingegno

Imille & unagenzia creativa di mar-
keting e pubblicita specializzata nel-
la creazione di prodotti, servizi ed
esperienze per realizzare a pieno il
potenziale di ogni brand. L'agenzia,
fondata nel 2004, ha sedi a Milano,
Roma, Madrid e Santiago del Cile e
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LOCAUTO

TRASFORMAZIONE

“LA PANDEMIA HA
ACCELERATO PROCESSI
GIA IN ATTO DA DIVERSI
ANNI - AFFERMA

PAOLO PASCOLO,

CHIEF EXECUTIVE
OFFICER DELLAGENZIA -
E | BRAND RICOPRONO
OGGI UNA GRANDE
RESPONSABILITA”

Modelli di business

in trasformazione

Cosl, mentre emergenza Covid-19
ha messo in discussione molti mo-
delli di business, anche il mercato
dellautonoleggio si & dovuto adat-
tare alle nuove disposizioni, cercan-
do di interpretare una realta non
prevista. Locauto, importante grup-
po dinoleggio italiano con oltre qua-
rantanni di esperienza, ha saputo re-
agire a questi cambiamenti con un
approccio innovativo, offrendo solu-
zioni a breve, medio e lungo termi-
ne adatte alle esigenze delle diverse
tipologie di clienti. Un percorso che
ha portato ad una completa digita-
lizzazione dei processi, e che ha ga-
rantito a Locauto di essere tra i primi
ad adottare soluzioni di questo tipo.
Ad affiancare Locauto in questo per-
corso & stata proprio Imille, agenzia
che si & occupata nel 2019 del de-
sign e dello sviluppo del sito web lo-
cautorentit con il suo nuovo moto-
re di prenotazione, e che quest'anno
ha seguito design e implementazio-
ne della nuova area privata e dello
Smart Check-In: unesperienza di no-
leggio che permette di ridurre al mi-

conta, ad oggi, piti di cento collabo-
ratori. Imille si occupa di strategia
e consulenza per aiutare aziende,
brand e organizzazioni ad affron-
tare al meglio la transizione digita-
le. | clienti di Imille includono: Baril-
la, Banca Mediolanum, Boehringer,
Cameo, Carlsberg, Despar, Eli Lil-
ly, Enel, Google Italia, Itas Assicura-
zioni, Luxottica, Maire Tecnimont,
MSD Pharma, MSC Crociere, Grup-
po Montenegro e tanti altri.

nimo i tempi di attesa, consentendo
ai clientiil ritiro dell'auto direttamente
in parcheggio, senza code e nella mas-
sima sicurezza. Il nuovo sistema digi-
talizza completamente il processo di
preparazione del contratto di noleg-
gio, dando al cliente la possibilita di
creare, gestire e modificare i propri
dati personali comodamente dal pro-
prio pc o smartphone, semplifican-
do, quindi, l'intero processo, con un
risparmio sia di tempo che di denaro.

Un passo avanti

A commento di tutte queste ini-
ziative di sviluppo arrivano le pa-
role di Raffaella Tavazza, Vice Presi-
dent del Gruppo Locauto: “Con lo
Smart Check-In, Locauto compie un
importante passo avanti sulla stra-
da della full digitalization. La pande-
mia ci ha spinti ad accelerare questo
processo, con lobiettivo di garan-
tire ai clienti unesperienza di no-
leggio efficace, sicura e semplice. Il
feedback positivo dei nostri clien-

ti, ricevuto fino a questo momento,
ci motiva ancora di pill a prosegui-
re su questa strada”. A chiudere, an-
cora Paolo Pascolo, fondatore e Ceo
de Imille: “In uno scenario stravolto
dallemergenza sanitaria in corso, il
mondo dell'autonoleggio, cosi come
altre industry particolarmente colpi-
te in quest'ultimo anno, ha necessa-
riamente dovuto ripensare il proprio
business model, digitalizzandolo e
rendendolo ancora pil efficiente e
sicuro. Possiamo, quindi, afferma-
re che, paradossalmente, il Covid
ha accelerato un processo di fon-
damentale importanza come quel-
lo della digitalizzazione, che senza
la contingenza del Coronavirus si sa-
rebbe attuato in molto pit tempo.
Locauto, nella vision di questo pro-
Cesso, e stato un partner ideale per-
ché come noi crede fortemente nel-
la forza della digitalizzazione e che
questa sia di fondamentale impor-
tanza per lo sviluppo di un business
fiorente e al passo con i tempi”.
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shrategie La prevalenza
del social media manager

di Sebastiano Zeri

rmai & questione as-

sodata: quando una-

zienda decide di ini-

ziare la costruzione
della propria presenza online do-
vra, prima o poi, affidarsi a un so-
cial media manager professionista.
E scegliere la persona giusta, in que-
sto caso, & di estrema importanza.
Se, infatti, la gestione dei social net-
work viene affidata a una persona
sbagliara, si rischia di non ottenere
alcun risultato concreto dai social,
oltre che di sperperare inutiimente
il proprio denaro. Bisogna, dunque,

prima di tutto comprendere cosa
fa davvero un social media mana-
ger, quali competenze deve neces-
sariamente possedere e quali sono
gli strumenti sui quali fa affidamen-
to per portare al successo le attivi-
ta per le quali gestisce i canali so-
cial. E si puo partire da un assunto,
condiviso e altrettanto assodato: il
social media manager & quella fi-
gura capace di applicare ai cana-
li social dei suoi clienti le corrette
strategie di comunicazione, al fine
di aumentare lengagement di un
determinato profilo. E si tratta di
una professionalita evoluta, capa-
ce di utilizzare con particolare pe-

rizia gli strumenti deputati alla re-
alizzazione di campagne volte al
raggiungimento di nuovi clienti. |l
social media manager, in pratica, ha
il compito di stilare un piano edi-
toriale e un successivo calendario,
nel quale programmare minuzio-
samente tutti i post che dovranno
essere condivisi durante il periodo
di tempo di gestione dei social per
un determinato cliente. Ma un so-
cial media manager dovrebbe si-
curamente possedere un certo ta-
lento nel copywriting persuasivo,
oltre a competenze in campo grafi-
co, conoscere e utilizzare i tools che
sono fondamentali nella gestione

professionale dei social, come Busi-
ness Manager e Pixel di Facebook,
solo per fare degli esempi. Comple-
tano il profilo perfetto la capacita
di pianificazione e di adattamento
sia del tone of voice, sia della tipo-
logia di contenuti pit adatti ai vari
social. Dunque, il vero, e bravo, so-
cial media manager non € una per-
sona che si limita a postare i con-
tenuti sui social per conto di un
cliente: deve, innanzitutto, stabili-
re obiettivi a breve, medio e lungo
termine. E anche se il social media
marketing non & una scienza esat-
ta, e nonostante i social trend si
modifichino a una velocita impres-

sionante, un social media manager
competente ed esperto sara perfet-
tamente in grado di elaborare pre-
visioni e stabilire obiettivi di crescita
realistici. Sara, poi, in grado di coin-
volgere il pubblico dei suoi clien-
ti: solo il coinvolgimento reale da
parte degli utenti potra produrre
conversioni e, di conseguenza, au-
mentare le entrate aziendali. Anche
perché il fine ultimo del social me-
dia marketing € proprio quello di
favorire laumento delle entrate, e
non tanto quello di acquisire nuo-
vi follower senza sviluppare paral-
lelamente un rientro economico.
Concentrare lattenzione solo sulle
cosiddette vanity metrics puo rive-
larsi fallace: follow e like, da soli, po-
trebbero non far progredire i gua-
dagni di unazienda; e necessario,
invece, che i potenziali clienti sia-
no pienamente coinvolti dai post,
che devono essere in grado di ge-
nerare conversioni. Occorre consi-

Nel marketing digitale avanzato, non basta
essere presenti sulle diverse piattaforme.

E nemmeno e sufficiente accumulare follower.
Il social media marketing non & una scienza
esatta e i social trend si modificano a una
velocitd davvero impressionante: ai brand
serve il sostegno di strategie perfetftamente in
grado di elaborare previsioni e stabilire obiettivi
di crescita adeguati, tenendo conto dei tanfi
elementi in gioco e delle costanti novitd che
alimentano un ambito sempre piu importante
nell’esercizio della comunicazione d'impresa

derare anche che in tempi recenti
la portata cosiddetta “organica” dei
post ha subito un declino che, al
momento, non sembra sia destina-
to ad arrestarsi; ne consegue che, al
giorno doggi, chi vuole farsi nota-
re per scopi professionali sui social
media deve necessariamente sta-
bilire un budget da destinare all'ad-
vertising. Quando un social media
manager non parla di pubblicita e
di budgert da destinare allo scopo,
limitandosi a prospettare una cre-
scita unicamente di natura organi-
ca, la trappola & in agguato.

L'influenza

della pandemia

Gli eventi dellultimo anno, segna-
ti irreversibilmente dalla pande-
mia, hanno mostrato in misura an-
cora maggiore come sia necessario,
per qualsiasi realta, essere presente
online. In un momento storico ec
cezionale, in cui lo smart working &
diventata la modalita piti diffusa di
lavorare e la quasi totalita dei mee-
ting avviene su piattaforme digitali,
possedere un account social azien-
dale diventa indispensabile proprio
per migliorare il posizionamento
online e tenere un rapporto diretto
e costante con i clienti. Cosi, quan-
do si parla di social media ci si rife-
risce, soprattutto, ai grandi nomi
di una galassia che pare stermina-
ta. Senza essere esaustivo, lelenco
annovera senzaltro Facebook, In-
stagram, LinkedIn, Twitter, Youtu-
be, WhatsApp, TikTok, Pinterest,
ovvero le piattaforme che attual-
mente registrano il pit alto nume-
ro di utenti: solo per citare alcu-
ni numeri, si avvicinano alla soglia

dei 40 milioni gli italiani su Facebo-
ok e non meno di 22 milioni sono
su LinkedIn. Ed & proprio anche at-
traverso il corretto utilizzo di que-
ste piattaforme che unazienda puo
tentare di migliorare la propria pre-
senza online: se, infatti, € ormai vero
che al giorno d'oggi per qualsiasi
tipo di attivita, & impensabile non
essere presenti sul web, ¢ altrettan-
to essenziale usare con professiona-
lita i canali digitali o, appunto, affi-
darsi a un professionista di agenzia.
Ed eccolo di nuovo qui: il social me-
dia manager. Come detto, & proprio
questa figura a doversi occupare di
gestire il marketing e la pubblicita
sui canali social, definendo gli obiet-
tivi e la strategia di comunicazione,
pianificando le attivita nellottica di
una corretta gestione della reputa-
zione online e avendo chiari i risul-
tati a cui ambisce il proprio cliente:
visibilita, posizionamento del sito
internet, coinvolgimento e intera-
zione con la community degli uten-
ti, supporto in chiave di customer
care. A seconda delle esigenze del
cliente e definito in modo preciso
il target di riferimento, si delinea la
strategia e si definisce la relativa pia-
nificazione delle attivita, con timing
e obiettivi condivisi. Si crea, ciog, il
cosiddetto piano editoriale dedica-
to, con un calendario di post mensi-
li programmati. In base agli obiettivi
dellazienda, si sceglieranno deter-
minati contenuti racchiusi in ru-
briche magari tematiche, cadenzati
con una frequenza di pubblicazio-
ne che puo dipendere dal settore
di mercato coinvolto e dal perio-
do dellanno. Ma non finisce qui,
perché e altrettanto importan- »

te monitorare e presidiare la repu-
tazione del nome o del marchio in
rete: qualsiasi tipo di attivita di so-
cial media marketing & monitora-
bile in qualunque momento, attra-
verso le analisi delle performance
dei post (ad esempio, la copertura, i
commenti e le reazioni degli utenti)
e delle sponsorizzazioni, grazie agli
insight delle pagine. I social network
sono diventati determinanti per le
attivita e le aziende. Oggi, sempre
pill persone passano il loro tempo
tra i vari social che influenzano, di
conseguenza, anche i loro acquisti, i
loro desideri e li portano a scegliere
dirivolgersi a un determinato brand
piuttosto che a un altro.

Elevata competizione

I social network sono, pero, alta-
mente competitivi e scalarne le vet-
te, raggiungere nuovi follower, raf-
forzare le interazioni € diventato
basilare per riuscire a generare con-
versioni e aumentare i propri profit-
ti. E proprio con lo scopo di aiuta-
re coloro che vogliono ottenere dei
risultati ottimali in termini di segui-
to e di interattivita nascono struttu-
re sempre pill specializzate. Come
Unica Web Studio. Si tratta, infatti,
di un'agenzia di web marketing che
opera principalmente sui social net-
work e che offre servizi pensati per
valorizzare le interazioni sui social.
Il team di esperti che lavora nella-
genzia si pone al fianco dei clienti
con servizi che vanno dalla pianifi-
cazione di una corretta campagna
di comunicazione alla collaborazio-
ne con agenzie di influencer mar-
keting, fino allo studio della brand
identity. Non mancano, pero, an- »
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che tutti i servizi legati allaumento
reale dei follower e delle interazio-
ni, quali like, commenti e condivi-
sioni sulle pagine e i canali social,
che permettono di velocizzare l'au-
mento di influenza e il valore della
presenza. La gestione dei profili so-
cial da parte di Unica Web Studio
prevede, cosl, una strategia attenta
che puo davvero aiutare influencer,
blogger, aziende, imprese, freelance
e liberi professionisti a disporre di
contenuti freschi e interessanti per
i follower. Tutto questo & possibile
avvalendosi, ad esempio, del servi-
zio di creazione di foto, video, con-
tenuti e anche siti web, per aumen-
tare lappeal e linterazione sui canali
social. Avere a disposizione conte-
nuti interessanti € sicuramente ne-
cessario, ma non basta per spiccare
tra la marea di profili che sono re-
gistrati sui social network. Il motore
che accelera la presenza e la diffu-
sione dei post sui vari social restano,
comunque, i follower. Maggiore e il
numero di iscritti, maggiori sono le
possibilita di aumentare la presen-
za online e anche di ottenere sem-
pre pilt seguaci disposti a fare acqui-
sti o diventare fan. Una giostra che
gira, da cui non bisogna scendere.
Unica Web Studio, allora, si propo-
ne di aiutare chi vuole aumentare
like, commenti, condivisioni e fol-
lower con servizi mirati che non ri-
chiedono alcuno sforzo o lavoro da
parte del committente. laumento
di conversioni porta, naturalmen-
te, nuovi follower, seguaci e iscritti.
E il motivo & semplice: gli algoritmi
dei social network tendono a mo-
strare maggiormente i profili che
hanno pittinterazioni. Quindi, mag-
giori szaranno i commenti, i like e le
condivisioni, pili ampia sara la pla-
tea di utenti che entra in contatto
con il profilo. A differenza di altre
agenzie, Unica Web Studio non of-

fre solo un servizio esclusivo dedi-
cato allaumento di like, condivisio-
ni e commenti, elementi necessari
per trascinare un profilo nelle top
trend di ricerca degli utenti, ma pre-
senta anche percorsi di formazione
e un blog dedicato a chi vuole ap-
profondire il mondo dei social net-
work. Il blog & ricco di informazioni,
spunti e aiuti per attuare le giuste
strategie di web marketing sui so-
cial media. Invece, per quanto ri-
guarda i corsi di formazione, & pos-
sibile specializzarsi al fine di operare
nel settore in modo sempre pil
consapevole e professionale. Il cor-
so per influencer marketing, ad
esempio, € mirato a chi vuole co-
noscere tutte le strategie per diven-
tare un influencer sui social media,
mentre il corso di social media ma-
nager € finalizzato alla creazione di
una figura professionale sempre piti
richiesta proprio per importanza
chei social network hanno oggi nel
mondo del marketing online. Uni-
ca Web Studio, grazie alla sua pro-
fessionalita ed esperienza nel cam-
po, dunque, non solo si propone di
aiutare chi vuole ottenere un profi-
lo con maggiori conversioni, com-
menti, interazioni e con contenu-
ti unici, ma anche di sostenere chi
vuole, con studio e lavoro, fare dei
social media una carriera futura.

Raccontare

storia e valori

Intanto, anche nel 2021 Instagram
sara uno dei social pitt richiesti dai
brand di tutto il mondo. Con ol-
tre un miliardo di utenti attivi nel
mondo, ha compiuto dieci anni
lo scorso ottobre e non smette di
proporre aggiornamenti e novi-
ta interessanti ai propri utenti. Tra
questi, crescono proprio gli- stessi
brand, perché Instagram si sta di-
mostrando un social network ide-

wn,

ale per raccontare i valori e la sto-
ria che cé dietro un marchio, oltre
a promuovere in maniera eccellen-
te servizi e prodotti aziendali. Tra le
novita 2021, per i profili business, e
stata introdotta anche la possibilita
di collegare 'account direttamente
alla pagina Facebook. Un‘altra novi-
ta ¢, inoltre, la funzionalita per tra-
durre automaticamente i testi del-
le didascalie che accompagnano
le foto. In questo modo € possibi-
le sponsorizzare e vendere servizi o
prodotti in tutto il mondo con fa-
cilita e velocita. Da questanno, poi,
le Stories vengono salvate in archi-

vio, creando un vero e proprio ca-
lendario con la possibilita (attraver-
5o la geolocalizzazione) di realizzare
una mappa dei luoghi in cui le stes-
se Stories sono state scattate. In-
stagram continua, dunque, a in-
vestire anche sul controllo di cio
che viene pubblicato in rete, mol-
tiplicando il suo impegno con-
tro la violenza verbale e il linguag-
gio dodio sul web. Ovviamente,
affinché un brand possa promuo-
vere in maniera efficace i propri
servizi e prodotti su Intagram, oc-
corre - ancora una volta - che si af-
fidi a professionisti del settore. Ad

esempio GoBrand, che spicca tra
le digital company specializzate in
servizi avanzati per i social e, nello
specifico, per Instagram. GoBrand
ha sedi sparse in tutta Italia: a Be-
nevento, Roma, Milano e Catania,
con giornalisti, esperti di comuni-
cazione, marketing e innovazione
al servizio di clienti e brand che vo-
gliano crescere sui social e svilup-
pare il proprio business. Il team di
GoBrand ¢ in grado di offrire una
consulenza specialistica e mirata
nei settori del web, nel social me-
dia marketing, nelle attivita di ma-
nagement digitale, oltre nelledito-

ria, nella formazione e lungo tutto
il processo di comunicazione. Cosi,
le aree di competenza di GoBrand
riguardano: digital marketing, Insta-
gram marketing, social advertising,
e-commerce. Mentre tra i clien-
ti della struttura figurano azien-
de di moda, turismo, formazione,
e marchi che prediligono proprio
Instagram per lo shopping e lo svi-
luppo del business. “Oggi tutti han-
no un profilo Instagram attivo, ma
non tutti hanno ancora compre-
50 le vere potenzialita di questo so-
cial network - dice Pellegrino Boz-
zella, Ceo e Marketing Director di

GoBrand -. Perché, oggi come non
mai, Instagram € una reale oppor-
tunita di business per migliaia di
aziende. Noi di GoBrand abbia-
mo intuito da tempo le potenzia-
lita di questa piattaforma visual, in
cuiil testo si riduce solo apparente-
mente a mera cornice. Ogni profi-
lo - conclude il Ceo - ha bisogno di
numeri, necessita di style e di uten-
ti che rispecchiano il target specifi-
co. Con azioni mirate e professio-
nali, allora, & possibile garantire una
crescita costante del profilo. Ricor-
dando sempre che i follower arrive-
ranno solo con la giusta strategia
di targeting. Ogni profilo racconta
una storia a sé". Ed & qui che il po-
tere comunicativo delle immagini
sviluppa tutta la sua forza; chi si o
cupa di marketing lo tiene sempre
ben presente: forme e colori sono
una via diretta alla mente e al cuo-
re di chili guarda, persino in termini
scientifici. Ecco perché lavorare in
ambito grafico significa anche ave-
re una serie di competenze etero-
genee, che si uniscono alla sensibili-
ta di comprendere, al tempo stesso,
il cliente e il pubblico, con le loro ri-
chieste e identita. Laspetto visivo &
fondamentale in numerosi canali di
marketing, compresi quelli digitali.
Del resto, non é facile immaginare
siti web, piattaforme e naturalmen-
te i social media, senza neppure un
elemento grafico. Ogni social, pero,
e diverso: nel formato, nel target e
nelle ragioni d'uso; non esistono,
quindi, regole assolute che vada-
no bene per tutte le piattaforme,
ma in generale non dovrebbe mai
mancare la giusta immagine di par-
tenza. Non importa che sia una
fotografia, un’illustrazione, o una
composizione grafica: la proposta
desordio deve, comunque, esse-
re ben selezionata in base a cio che
si vuole comunicare. Deve distin-

guersi dalla massa, evocare emozio-
ni, sensazioni o ricordi compatibi-
li con la brand identity. Poi, il font:
la scelta del carattere da utilizza-
re & molto importante ed ¢ legata
sia al target con il quale si vuole co-
municare sia al brand rappresenta-
to. Inoltre, deve essere leggibile e ri-
uscire ad attirare lattenzione, anche
grazie ai colori, elementi altrettanto
importanti, perché i brand hanno,
solitamente, una palette che i ren-
de immediatamente  riconoscibili.
E quando si progetta un elaborato
grafico di qualsiasi genere da indi-
rizzare ai social, bisogna sempre te-
nere a mente che i colori hanno un
forte impatto sulle emozioni e sugli
stati d'animo e possono enfatizzare
o demolire l'intero contenuto. Allo
stesso modo si delinea il ruolo de-
cisivo della call to action, che puo
essere costituita da una frase, un’i-
cona, un bottone o da tutti e tre
gli elementi; ma la cosa pilt impor-
tante é fare in modo che l'azione
da compiere risulti chiara, sintetica
e facilmente attuabile. Pero, pit di
wtto, quello che non deve manca-
re € lanima. Ogni contenuto deve
essere in grado di far capire allu-
tente che lo guarda cosa si sta cer-
cando di comunicare. Deve essere
chiaro e comprensibile, racchiude-
re lessenza del prodotto o servizio.
Lobiettivo resta quello di poter co-
municare con efficacia tramite ele-
menti visivi per riuscire riescono ad
“arrivare” in modo molto pitt velo-
ce e diretto delle parole. Basti pen-
sare alle emozioni che scaturiscono
in noi quando guardiamo il mare, il
tramonto o il nostro dipinto prefe-
rito. Per spiegare queste emozioni
non basterebbero pagine e pagine
di testo; eppure, in qualche modo,
potremmo riuscire a racchiuder-
le in una singola immagine. E an-
che sul fronte della grafica ap- »
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plicata al social media marketing
non esiste un progetto uguale allal-
tro. Ogni cliente € unico, ma anche
ogni grafica, logo o contenuto per
i social ha una propria identita. Bi-
sogna iniziare sempre dallo studio
di un determinato progetto per
carpirne l'essenza, per poi renderla
concreta, prima attraverso la carta
e poi con i programmi di disegno
o editing. Ogni giorno diventa una
sfida con sé stessi, rendendo specia-
le il lavoro del visual designer.

Gli aspetti creativi

La comunicazione di un brand, si
conferma, ancora una volta, un in-
sieme di molti aspetti creativi: tra
questi, la veste grafica & fondamen-
tale per attirare gli utenti a scoprire

la natura e la personalita di un mar-
chio, cogliendone, al contempo, la
proposta concreta. E oggi, com-
plice lesplosione dei podcast e di
Clubhouse - il social basato sull'u-
so esclusivo della voce - i creator
e i marketer hanno a disposizione
un nuovo elemento per arricchi-
re la loro comunicazione: il social
audio. A differenza dei podcast,
che vengono registrati per essere
ascoltati in un secondo momen-
to, il social audio funziona in tem-
po reale e consente agli ascoltato-
ri di partecipare in maniera attiva
al dialogo. Il social audio & partico-
larmente efficace perché aggiun-
ge una dimensione di contesto alla
comunicazione che non & possibi-
le avere in un testo scritto. Quan-

UNO STRUMENTO
INNOVATIVO
LA COMUNICAZIONE DI
UN BRAND, S| CONFERMA
UN INSIEME DI ASPETT
CREATIVI: TRA QUEST,
LA VESTE GRAFICA E
FONDAMENTALE PER
ATTIRARE GLI UTENTI A
SCOPRIRE LA NATURA E
LA PERSONALITA DI UN
MARCHIO, COGLIENDONE
LA PROPOSTA CONCRETA.
OGGI, CON LESPLOSIONE
DEI PODCAST E D
CLUBHOUSE - IL SOCIAL
BASATO SULL'USO
ESCLUSIVO DELLA VOCE -
| CREATOR E | MARKETER
HANNO A DISPOSIZIONE
UN NUOVO ELEMENTO
PER POTER ARRICCHIRE
LA LORO VISIBILITA:
SI CHIAMA SOCIAL AUDIO

do si ascolta la voce di qualcuno,
ad esempio, la comprensione € in-
fluenzata dalla sua intonazione.
Questi elementi informativi si per-
dono nei video, sebbene anche al
loro interno sia presente una trac
cia audio, perché quello che si vede
in un filmato (protagonisti, accesso-
i, background e cosi via) “canniba-
lizza" la nostra attenzione a scapito
di tutto il resto. Nel social audio si
sentono solo le voci, quindi non bi-
sogna preoccuparsi dell'aspetto fisi-
co o degli aspetti scenografici. At-
tualmente si stima che Clubhouse
possa contare su non meno di 10
milioni di utenti registrati e che la
sessione utente media duri 90 mi-
nuti. E nel corso dei prossimi diciot-
to mesi si dovrebbe assistere a una

YouTube

continua crescita delladozione dei
social audio in generale, in conco-
mitanza con lulteriore espansione
di Clubhouse, insieme a Fireside e
Twitter Spaces, solo per citare i casi
pitt in voga. Anche questa tenden-
73, sicuramente, e stata condiziona-
ta dalla pandemia e dall'isolamen-
to forzato. Tuttavia, anche quando
sempre pill persone riceveranno i
vaccini e ci si avvicinera a una forma
dinormalita, i saranno, comunque,
tanti individui che continueranno a
lavorare da casa, sfruttando le op-
portunita del digitale. Questo signi-
fica che il social audio continuera a
essere utilizzato nel lungo termine.
A livello sostanziale, per le aziende
che hanno intenzione di integrare
il social audio nel marketing e nel-

la customer care, non ci sono gros-
se differenze di approccio tra piatta-
forme come Clubhouse e altri social
media. Serve sempre utilizzare por-
tavoce molto preparati in grado di
fare presentazioni, comunicare, dia-
logare e ascoltare con empatia. Il
social audio, ovviamente, funziona
meglio se questi portavoce sono
buoni conversatori, oltre che mo-
deratori di community o stanze,
come quelle di Clubhouse. Quan-
do si sta partecipando a una con-
versazione audio dal vivo, non ci si
puo limitare al “copia-incolla” di un
comunicato stampa o usare un do-
cumento gia pronto, se non come
scaletta. Se esiste un dialogo, allora
bisogna essere pronti a rispondere
a domande anche scomode, senza

Clubhouse: DTOP -in
.  audio chat

t pipha Explorauion Co

farsi trovare impreparati. Soprattut-
to se si parla a nome di unazienda
o di un brand. Perché un brand e
un simbolo identificativo. E magari,
cio che funziona su altri social po-
trebbe non funzionare nei social au-
dio. In queste piattaforme le perso-
ne vogliono un dialogo autentico e
umano, anche se si parla a nome di
unorganizzazione, ricordando che
il social audio ha il potenziale ade-
guato per avere un impatto profon-
do su tutto il comparto degli even-
ti online dal vivo. Da quello che si
sta vedendo su Clubhouse, soprat-
ttto nelle stanze americane, que-
sto € molto probabile perché au-
mentano le conversazioni molto
segmentate e le sponsorizzazioni
di brand e aziende. Al momento,

la maggior parte degli eventi online
awviene utilizzando videoconferen-
ze dal vivo per connettere i parteci-
panti tra loro e proprio su Clubhou-
se potrebbero arrivare modalita
simili, ad accesso libero o limitato
da un ticket, dove ogni partecipan-
te avrebbe la possibilita di spostar-
si da una stanza a un‘altra su un ar-
gomento specifico, come nel caso
di un tavolo di lavoro, in relazione
ai suoi interessi o alle sue esigen-
ze professionali e di formazione. In
pit, Intelligenza Artificiale potreb-
be essere un aiuto ulteriore per rac
cogliere dati utili e determinare chi
e influente, la diffusione della con-
versazione e il sentiment, le impres-
sioni di chi e nella stanza e i tassi di
coinvolgimento audio.

L'irruzione dell’audio

Sulla scia di Clubhouse, anche piat-
taforme consolidate come Face-
book e Twitter stanno avviando
lo sviluppo di funzionalita audio.
E questo aspetto induce a pensare
cheil social audio sia qui per restare.
A lungo. E molto probabile - come
sostengono molti analisti - che nel
giro di cinque annii canali social au-
dio non saranno prodotti indipen-
denti, ma verranno integrati in altre
piattaforme, diventando uno stru-
mento in pit da aggiungere alla cas-
setta degli attrezzi di chi comunica.
Cosi, ne discende che lelenco delle
opportunita che potrebbero esse-
re integrate nel social audio diventa
lungo: funzionalita ed emoticon ba-
sate su testo; possibilita di registra-
re conversazioni audio e pubblicar-
le come un podcast in un secondo
momento; opzione per selezionare
solo una voce, nel rispetto della pri-
vacy delle persone; integrazione di
blockchain e criptovalute, in modo
che le persone possano monetizza-
re il social audio e le conversazionia
cui partecipano. Si stanno studian-
do stanze premium, magari legate
a contenuti artistici o di intratteni-
mento, con rimozione del rumore
di fondo, suono stereo e audio spa-
ziale con effetti particolari. Un altro
aspetto fondamentale sara linte-
grazione del social audio in ambien-
ti esterni a quelli nativi, come un
sito web o un blog, che mostrino
le informazioni in ordine cronologi-
co inverso, con pulsanti da sfrutta-
re per consentire ai lettori di parte-
cipare a una conversazione dal vivo
con lautore. E si possono gia ora di-
stinguere alcuni modelli di business
legati allo sviluppo dei social audio,
a partire da quello basato sull'utent,
dove i clienti pagano per accedere a
funzionalita premium, come espe-
rienze audio avanzate, e sono in
grado di suggerire ai creator i conte-
nuti che vorrebbero vedere dentro
la piattaforma. | modelli di business
del marketing o della pubblicita
sfruttano, invece, la visibilita a paga-
mento vendendo sponsorizzazio-
ni per club ed emoticon di marca.
Con laggiunta di banner, dove 'an-
nuncio consiste in un'immagine o
in un oggetto di carattere pubblici-
tario, insieme a stanze diretcamen-
te sponsorizzate da brand e azien-
de. Eancora, si delinea - con tutte le
problematiche di riservatezza colle-
gate - un ulteriore modello dibu- »
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siness basato sulla monetizzazio-
ne dei dati legati all'utenza. Come
si puo intuire, dunque, i margini di
sviluppo legati al social audio, cosi
come le possibilita di sperimenta-
zione favorite dai nuovi formati au-
dio, sono davvero tanti.

Ma nellera del digital marketing,
dove i social network giocano un
ruolo sempre pil rilevante, il bu-
siness di un‘azienda passa, soprat-
tutto, per la sua capacita di farsi
conoscere e apprezzare dai clien-
ti, creando una rete dove possano
sentirsi parte di un insieme e affe-
zionarsi ai brand, non sostituendo-
lo facilmente con uno concorrente,
ma anzi imparando a interagire con
esso quotidianamente. Su questo
fronte, sono le strategie di engage-
ment a rappresentare un altro mo-
dello di social marketing utile per
massimizzare i ricavi e ricevere il mi-
glior riscontro possibile da parte dei
futuri acquirenti. Significa, allora, sa-
per davvero “coinvolgere’, attiraran-
do vaste fette di potenziali fruito-
ri, non solo pubblicando contenuti
sulle piattaforme pitt popolari, ma
creando post in grado di suscita-
re un dibattito e promuovere like e
commenti, cosi da rendere popola-

re e sulla bocca di tutti il nome di
unazienda. E pitt velocemente si
scatenera la discussione, pilt la stes-
sa sara in grado di attirare follower,
che stimolati dalla situazione an-
dranno a vistare le varie pagine del
brand, finendo per essere sempre
pilt coinvolti. Lo scopo, anche qui,
non ¢ solamente quello di aumen-
tare le visualizzazioni, ma di creare
un pubblico fedele che voglia par-
tecipare attivamente alla vita della
societa, fidelizzandosi ogni giorno
di piti e facendo, cosi, crescere il va-
lore del brand. La strategia vincente
non e solo quella di parlare al pub-
blico del proprio progetto e della
propria visione del marchio, ma di
interagire con esso, in una discus-
sione composta da pil elementi
e capace di creare un senso di co-
munione e, soprattutto, di comu-
nita. Come per tutte le nuove ten-
denze di marketing, non & sempre
semplice trovare e attuare la giu-
sta strategia per attirare |'attenzione
dei frequentatori dei social, solleci-
tati quotidianamente da miliardi di
spunti differenti e, quindi, da stimo-
lare in modo differente rispetto ai
competitor. Si torna, allora, alla que-
stione fondamentale: una buona
strategia di social marketing, mirata
allaumento dellengagement passa

da agenzie web esperte: molte spie-
gano come ottenere like su Insta-
gram in modo attento e funzionale,
come strutturare contenuti di mag-
giore impatto visivo e come contat-
tare e utilizzare gli influencer. Il tutto
basandosi su un sistema che moni-
tora le tendenze social del pubbli-
co per stabilire la giusta strategia di
valorizzazione di un brand. Questo
valido aiuto viene spesso utilizza-
to dagli influencer e da tutti colo-
ro che desiderano entrare in questo
mondo e sfruttarne al meglio le po-
tenzialita, in modo da evitare i pri-
mi ostacoli e compiere errori fatali
che potrebbero pregiudicare l'inte-
ro percorso e l'ascesa sui social me-
dia. Il messaggio diventa essenzia-
le: bisogna avere ben chiaro cosa si
vuole comunicare e che tipo di ri-
sposta si intende ricevere propo-
nendo quel tipo di sollecitazione.
Se, ad esempio, su Twitter le paro-
le dordine sono brevita e incisivita,
con frasi concise e divertenti, capa-
ci di rimanere impresse nel cervel-
lo di quante pil persone possibi-
le, su Instagram, come si € visto in
precedenza, si avra via libera al lar-
go utilizzo di sondaggi e domande,
in modo da creare accese discussio-
ni e divergenze di opinioni, in grado
di mantenere vivo l'interesse degli

Target automotive?
Noi lo conosciamo bene!

Pagine viste: Web 236 milioni - App 3:

Visitatori unici: Web 7.2 milioni - A
wWeb 21.6 milio

utenti e potenziali fruitori del pro-
dotro. Stesso discorso vale per le
Stories, che devono essere piutto-
sto brevi e rimanere impresse, ma-
gari accompagnate da una musica
evocativa, in modo da creare un fe-
nomeno che passi di bocca in boc
ca e si diffonda a macchia dolio,
facendo aumentare, di conseguen-
za, vertiginosamente il numero del
follower su tutte le piattaforme. La
formula ricorre per lennesima vol-
ta: pill seguaci si otterranno e pil
altre persone saranno incentivate a
seguire il brand, creando una com-
munity solida e fedele, come una
grande famiglia virtuale con fun-
zione aggregante. Lo scopo, per-
tanto, non e semplicemente parla-
re attraverso i social, ma trovare il
sistema di pubblicizzare il proprio
marchio stimolando l'interazione e
migliorando, cosl, il proprio posizio-
namento nella scala delle preferen-
ze dei follower. Come si sa, inoltre,
i portali di questo tipo sono arric
chiti dalle figure degli influencer: -
deale sarebbe proprio inserirsi all'in-
terno di questo “giro’, creando un
contenuto talmente interessante
da risultare di loro interesse, pro-
vando a raggiungere un target sem-
pre pili ampio. E il business se ne
gioverebbe notevolmente.
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di Marino Bologan

ailup  Group, socie-

ta operante nel settore

delle cloud marketing

technologies e quotata
in Borsa allAim Italia, ha cambiato de-
nominazione per diventare “Growens’”.
Il nuovo nome si identifica con una
mission chiara: portare crescita e in-
novazione tecnologica ai clienti e agli
investitori nel mondo. Il nome & sta-
to scelto nellambito di un processo
di aggiornamento del posizionamen-
to, della mission e del purpose azienda-
le, sviluppato per rappresentare ancora
meglio lidentita di un Gruppo interna-
zionale oggi composto da cinque busi-
ness unit e con un portfolio di soluzio-
ni non pill legate solo alle tecnologie
per email. La modifica della denomina-
zione sociale da MailUp SpA. a Gro-
wens SpA. e stata proposta nel corso
dellulimo Consiglio di Amministra-
zione che ha approvato il Progetto di
Bilancio Consolidato 2020 e poi sotto-
posta allapprovazione dellAssemblea
degli azionisti, il successivo 22 aprile.
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& MailUp Grou
cambia nome e Inizid
la nuova era "Growens”

GROWENS

Una volta terminati tutti i passaggi am-
ministrativi,ecco il debutto in Borsa del
nuovo “ticker”. MailUp, la storica busi-
ness unit specializzata nellEmail Mar-
keting e che ha dato il via al Gruppo,
continuera a mantenere la sua identita.

“La decisione di cambiare nome e adot-
tare Growens & maturata nel tempo tra
noi soci fondatori di MailUp Group ed
€ legata alla nostra evoluzione, da star-
tup lombarda della provincia cremone-
se a gruppo industriale integrato che
crea tecnologie per organizzazioni che
desiderano comunicare con efficacia
con i propri clienti. Il nuovo nome ri-
specchia maggiormente la nostra co-
stante tensione alla crescita, anche per
linee esterne. Siamo nati come societa

monoprodotto, MailUp, appunto, ma
nel tempo abbiamo saputo ampliare i
nostri confini, creando un gruppo in-
ternazionale con radici italiane, visione
globale, attenzione alle comunita locali
in cui operiamo e che si contraddistin-
gue per passione, trasparenza, innova-
zione per i clienti e profittabilita per gli
investitori” ha commentato Nazzareno
Corni, Amministratore Delegato e fon-
datore di MailUp Group. Oggi il Grup-
po - presieduto da Matteo Monfredi-
ni, che ha registrato nel 2020 ricavi per
652 milioni di euro e un Ebitda di tut-
to riguardo, a quota 5,1 milioni di euro,
in crescita rispetto allanno precedente
- & composto da cinque business unit,
250 dipendenti e oltre 23.000 clienti in
115 paesi, a cui offre soluzioni data-dri-
ven e tecnologie per predictive marke-
ting, mobile messaging e content crea-
tion. A partire da MailUp - nata come
startup nel 2002, a Cremona, dallidea
di cinque imprenditori, tuttora azionisti
e con ruoli apicali allinterno del grup-
po, attiva nel mercato delle tecnologie
per Email Marketing e che continue-
ra a mantenere la propria identita - si

La denominazione
va a identificarsi con
una mission chiara:
portare crescita

e innovazione
tecnologica ai clienti
e agli investitori

nel mondo. Una
scelta impegnativa,
sviluppata

nell ambito

di un processo

di aggiornamento
del posizionamento,
della missione e del
purpose aziendale,
MESSO A punto

per rappresentare
ancora meglio
l'identitd specifica
diun gruppo di
respiro infernazionale
0ggi composto da
cingue business unit

sono affiancate, grazie a un percorso di
costante crescita sia organica sia per li-
nee esterne: Acumbamail, che ope-
ra anchessa nellEmail Marketing dal-
la Spagna sul mercato iberico e LatAm;
Agile Telecom, che fornisce servizi di
sms allingrosso per finalita promozio-
nali e transazionali (password/notifi-
che/awvisi); Datatrics, fondata nei Paesi
Bassi e che ha sviluppato una piattafor-
ma proprietaria di marketing preditti-
vo che si awvale dellintelligenza artifi-
ciale; Bee, lemail editor con sede a San
Francisco, lanciato nel 2014 come linea
di business complementare e che con-
ta gia migliaia di clienti a livello globale.

Il nuovo nome “Growens” & sempli-
ce ed evocativo e coniuga una radice
inglese, “grow’, con un suffisso latino,
“ens’, creando un neologismo che rap-
presenta un tratto caratteriale fondan-
te della cultura aziendale. Con “Grow’,
infatti, si fa riferimento a un percor-
so di crescita e sviluppo, tratto carat-
terizzante dellapproccio e della storia
del Gruppo, iniziata nel 2002. Allostes-
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so tempo, e una radice familiare e ben
comprensibile a un pubblico vasto.
“Ens’, invece, richiama la desinenza la-
tina del participio presente con cui si
indica lessere agente attivo di unazio-
ne. I Gruppo, quindi,  sia un elemen-
to che cresce - a livello di business,
nella capitalizzazione, nella sua presen-
za internazionale -, sia che fa cresce-
re, supportando i propri clienti a rag-
giungere nuovi obiettivi e traguardi).
II' progetto di renaming ¢ stato segui-
to dallagenzia creativa Nomen, leader
europeo nel brand naming, mentre Si-
mona Sciancalepore, researcher e con-
tent strategist, ha supportato la societa

nella scelta delle parole e nella defini-
zione dei testi per valorizzare unicita e
le caratteristiche del Gruppo.

Nel frattempo, lattivita non si ferma,
anzi prosegue a ritmi serrati. Ed e cos|
che proprio MailUp ha lanciato di re-
cente la “Guida allEmail Design’, un
nuovo ebook che approfondisce il
complesso universo dellemail design,
tra Cta, footer, immagini e struttura,
per individuare gli elementi pitt impor-
tanti da considerare, condensandoli
in una checklist completa che, in otto
passi, accompagna nel processo di cre-
azione delle proprie campagne email.
Lemail design sta al messaggio come il
packaging al prodotto: ¢ il biglietto da
visita con cui lemail si presenta al de-
stinatario nellinbox. Ma considerare
il design di un messaggio solo come
un fattore estetico sarebbe riduttivo:
si tratta, al contrario, di un aspetto che
incide in modo significativo su tutte le
metriche on-mail, dal recapito ai cli,
ed é fondamentale curarlo e ottimiz-
zarlo per garantire il successo di una
campagna email. Ecco perché nell’E-
mail Marketing, il design viene consi-
derato un sinonimo di performance.
In apertura, la guida prende in esame
la struttura dellemail con gli elemen-
ti chiave (testi, immagini, pulsanti di
Cta, ecc.) da selezionare e inserire, il co-
lore o la palette che meglio rappresen-
ta la personalita del brand, la scelta di
immagini e Gif che servono per tene-
re viva l'attenzione del lettore e facilita-
re linterazione, la call to action - ovvero
linvito esplicito a compiere un‘azione
per completare la conversione -, il fo-
oter, elemento fondamentale per col-
tivare il rapporto di fedelta tra azienda
e destinatario. Ma il volume prosegue
analizzando la “responsiveness’, ovvero
lopportunita che la email sia ottimiz-
zata per mobile cosi da garantire mag-
giore fruibilita e maggiori tassi di clic, la
presenza di link e Utm efficaci che ga-
rantiscano latterraggio dell'utente sulla
pagina desiderata, cosi da concretizza-
re la conversione, loggetto e il somma-
rio adeguati perché € in base alla loro
efficacia che una determinata mail vie-
ne aperta o cancellata. E per ogni ele-
mento di email design sopra elencato,
nella guida sono indicati: le best practi-
ce da non trascurare, esempi pratici da
cui trarre spunto, i rischi e gli errori da
evitare. “Questa nuova guida mette in
luce quanto la forma sia anche sostan-
23, quando si parla di Email Marketing
- dichiara Luca Azzali, General Mana-
ger di MailUp -. Lemail design ha rego-

digital world

le precise che, se applicate in manie-
ra corretta, hanno ricadute sostanziali
sul successo di una campagna. Il nostro
ebook offre strumenti semplici per “di-
segnare” email efficaci, dalla progetta-
zione allinvio, a completamento di una
corretta strategia di Email Marketing”

Ma non e tutto, perché sempre Mai-
IUp ha presentato, altrettanto di re-
cente, [Osservatorio Statistico 2021, la
suaindagine annuale che offre una pa-
noramica sulle performance dellEmail
Marketing nel 2020. Lo studio é stato
realizzato prendendo in considerazio-
ne circa 14 miliardi di messaggi invia-
ti via email dalla piattaforma MailUp.
Lanalisi & stata possibile grazie alle in-
dicazioni dei clienti stessi che, per ogni
ambiente di lavoro, hanno selezionato
la tipologia di messaggio (Dem, new-
sletter, email transazionali) e la tipolo-
gia di audience (b2b, b2c e misto). Il
confronto tra il 2019 e il 2020 mostra
un tasso di recapito che si attesta sui li-
velli dellanno precedente, mentre € in
netto miglioramento il tasso di aper-
ture uniche. Questultimo dato evi-
denzia un rafforzamento del rapporto
di fiducia tra aziende e destinatari, ma
anche come la pandemia da Covid-19
abbia favorito una crescita dell'interes-
se e dellattenzione degli utenti verso
le comunicazioni che ricevono. An-
che dlic e aperture risultano in aumen-
to rispetto allanno precedente sia per
il comparto b2b che per il b2¢, sinto-
mo di una maggiore fiducia nel canale
email. Se si guarda ai volumi di invio nei
dodici mesi emerge qualche sorpresa:
le maggiori performance non si sono
registrate nei primi mesi di lockdown,
ma nel mese di novembre, ovvero in
corrispondenza delle occasioni di ven-
dita come Black Friday, Cyber Monday
e festivita natalizie. Si tratta di una ten-
denza che si é ripetuta nel corso degli
scorsi anni e che, quindi, si & riconfer-
mata anche nel 2020, nonostante la
pandemia. Anzi, probabilmente pro-
prio laumentare delle restrizioni a ri-
dosso di uno dei periodi pitt redditi-
zi dellanno ha incentivato gli utenti a
scoprire offerte e promozioni online
attraverso il canale email.

Anche nel 2020 la newsletter registra il
tasso di volumi pili alto rispetto alle al-
tre tipologie di email, confermandosi
come strumento privilegiato per colti-
vare il rapporto con clienti e prospect.
Le Dem ottengono un generale in-
cremento delle performance rispetto

al 2019, ma con un volume di invii ri-
dotto. Nellanalisi di newsletter e Dem
€ interessante osservare le performan-
ce per settore. Per quanto riguarda le
newsletter, sono andati bene Medicina
e Farmaceutica, dato il maggiore inte-
resse per i temi di salute e sanita, il Real
Estate/Agenzie Immobiliari e le Utili-
ties (Acqua, Gas, Energia); per le Dem
sono in testa Casa e Giardino, dato che
le restrizioni alla mobilita conseguen-
ti alla pandemia hanno decretato Iim-
portanza e il valore della dimensione
domestica. Sempre per le newsletter, i
peggiori sono stati Formazione e Lavo-
ro, Pubblicita e Marketing e Commer-
cio alllngrosso; mentre per le Dem, Fi-
nanza e Banche, Spettacolo e Cultura
e Telecomunicazioni. Come prevedi-
bile, sono molto positive le performan-
ce degli invii commerciali di tutti i com-
parti del mondo e-commerce, mentre
un focus sulle parole protagoniste degli
invii dei 28 macrosettori esaminati sot-
tolinea che ai primi due posti si piazza-
no, rispettivamente, “webinar” e “covid’,
seguite da “nuovo” e “conferenza’.

Un trionfo abbastanza netto da parte di
questa forma di interazione e formazio-
ne online che, nonostante sia presente
da molto prima della pandemia, deve
anche a quest'ultima il suo successo: il
numero di aziende che ha organizzato
webinar € aumentato del 36% da feb-
braio a marzo 2020, considerando solo
il mercato americano (Fonte: Statista).
II'webinar si & rivelato uno strumento
efficace per trasportare nella dimen-
sione digitale gli innumerevoli eventi
e le attivita di formazione in presenza.
“LOsservatorio Statistico rappresenta
per MailUp lo strumento per aiutare le
aziende a comprendere a fondo il mer-
cato dellEmail Marketing e a confron-
tare le performance delle proprie cam-
pagne con le medie di settore - spiega
ancora Luca Azzali - Tuttavia, per la pri-
ma volta, ¢i ritroviamo a fare un con-
fronto non semplicemente tra un anno
e quello che I'ha preceduto, ma tra due
mondi diversi, alle prese con un cam-
biamento epocale. La pandemia ha ine-
vitabilmente inciso sulle strategie delle
aziende e sui comportamenti dei con-
sumatori, a volte in modo profondo e
a volte molto meno di quanto ci si po-
tesse aspettare. Con questa edizione
del nostro studio abbiamo voluto rac
contare attraverso numeri e tendenze i
cambiamenti, gli adatcamenti al nuovo
contesto, le reazioni pitt comuni e le re-
sistenze che tutti noi abbiamo vissuto
in questo anno diverso dai precedenti”
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di Christian Nulli

akuten Advertising, divisio-

ne di Rakuten Inc, fra le so-

cieta di servizi internet lea-

der nel mondo, ha lanciato
una nuova campagna, che include
anche una importante “guida”. Si trat-
ta di una sorta di vademecum attra-
VErso cui si propone agli inserzionisti
di pensare in modo pill strategico e a
guardare oltre i “dati demografici” del
pubblico per massimizzare limpatto
delladvertising, nella direzione di una
maggiore ottimizzazione del budget
pubblicitario. La campagna e la guida
“Connecting in the Moment” rispon-
dono, altresi, alla necessita di connet-
tere meglio la pubblicita al contesto
dei media e al modo di pensare dei
consumatori, allo scopo di migliorare
le performance pubblicitarie.

Secondo i dati elaborati da Warc e
contenuti nel rapporto “Global Ad-
vertising Trends: State of The Indust-
ry 2020/27" la pandemia di Covid-19
ha generato nel 2020, a livello globale,
un calo del settore pubblicitario pari
al 102%. Anche se i numeri stanno
migliorando, gli inserzionisti saran-
no, dunque, praticamente “obbliga-
ti" a pensare in modo pitt efficace in
merito al “dove” e al “quando” inseri-
re gli annunci. Catturare lattenzione
dellutente sta diventando sempre
pit difficile e per ottenere risultati
migliori & essenziale mettere in atto
strategie piu efficaci, partendo da
una nuova concezione del proprio
“target audience”. Invece di guardare
al proprio pubblico pitt che altro in
termini di “data points’, Rakuten Ad-
vertising introduce, cosl, una nuova
visione grazie alla quale gli inserzio-
nisti dovrebbero ripensare al tempo
che l'utente trascorre sulle piattafor-
me media, proprio come una serie
di “momenti” specifici. E questo ap-
proccio fornira agli inserzionisti gli
strumenti adeguati per entrare pil
in sintonia con il pubblico, generan-
do una maggiore ottimizzazione de-
gli investimenti pubblicitari.

Ogni “momento” e definito dalle atti-
vita che le persone svolgono durante
il loro tempo: dal guardare la tv in fa-
miglia al mandare messaggi agli ami-
ci oppure contribuire alle discussioni
sugli ultimi contenuti informativi, fino
a navigare su internet per acquistare
un regalo per una persona cara. Com-
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prendere la “forma mentis” dell'uten-
te, in un determinato “momento”
della sua quotidianita, permettera agli
inserzionisti di utilizzare i budget adv
in modo piu efficace, aumentando
sensibilmente le probabilita che i pro-
pri messaggi giungano a buon fine.
Commentando la campagna, Edou-
ard Lauwick, Senior Vice President,
Europa Meridionale, di Rakuten Ad-
vertising, ha affermato: “Dopo uno
degli anni pit difficili degli ultimi tem-
pi, gli inserzionisti SoNo SOLto pressio-
ne perché devono garantire un Roi
ottimale ai loro budget e, al tempo
stesso, tentano di risollevarsi, in uno
scenario post-pandemia molto criti-
co. Quando gli inserzionisti riescono
a connettersi con i consumatori pe-
netrando il “momento” specifico, la
loro efficacia & massimizzata. Al con-
trario, interrompere gli utenti men-
tre si trovano in un “momento” par-
ticolare, non in linea con le proposte
e/o i messagi di quel determinato
brand, puo essere non solo ineffica-
ce, ma addirittura fastidioso. In que-
sto contesto - ha continuato Edouard
Lauwick - possiamo aiutare i brand ad

Il "momento”
perfefto per catturare
I'attenzione dell’ utente:
Rakuten Adv lo conosce

| brand devono pensare in modo piu strategico e guardare
oltre i *dati demografici” del pubblico per poter massimizzare
I'impatto dell'advertising, per una maggiore oftimizzazione

adottare un approccio alla pubblicita
che tenga conto dei “momenti” parti-
colari che 'utente trascorre sulle no-
stre piattaforme, per evitare il rischio
di un budget pubblicitario impro-
duttivo. Le agenzie dovrebbero, per-
Cio, pensare a come i diversi “momen-
ti” di esperienza degli utenti possono
realmente allinearsi con il posiziona-
mento del brand dei loro clienti. Dal-
tra parte, gli stessi brand dovrebbero
chiedersi in che modo il contesto del
pubblico di riferimento viene utilizza-
to nelle loro strategie pubblicitarie”.

“Connecting in the Moment” si ri-
vela, quindi, una guida preziosa per i
media per tentare di intercettare con
il massimo dellefficacia, della preci-
sione e della puntualita i “momen-
ti" chiave e il modo migliore in cui
gli inserzionisti possono utilizzarli. La
guida, in pratica, descrive piu speci-
ficamente come gli inserzionisti pos-
sono beneficiare nella modalita pit
efficace dei “momenti” peculiari degli
utenti, attraverso le diverse piattafor-
me Rakuten Advertising per i brand,

includendo i servizi di messaggistica
in streaming e le-commerce.

Rakuten Advertising fornisce tecno-
logia pubblicitaria e informazioni sui
consumatori, sia ai brand che ai ri-
venditori pilt importanti al mondo.
Rakuten Advertising collabora con
agenzie e brand a livello global, com-
binando la tecnologia con le cono-
scenze su strategie-cliente e abitudi-
ni dei consumatori; tutto questo per
offrire esperienze pubblicitarie che
migliorano la brand awareness e le
attivita di marketing. Con laccesso
al “global audiences” Rakuten, ai me-
dia, alle reti di contenuti e alla ricerca
sui consumatori, Rakuten Adverti-
sing crea le condizioni piu adegua-
te per acquisire e fidelizzare nuovi
clienti. Come detto, Rakuten Adver-
tising € una divisione di Rakuten Inc,
fra le societa di servizi internet lea-
der nel mondo. L'azienda ha sede a
San Mateo, in California, con uffici
in Australia, Singapore, Brasile, Fran-
cia, Germania, Ucraina, Regno Unito
e in tutti gli Stati Uniti,
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di Davide De Vecchi

erizon Media ha lancia-
to la suite Next-Gen Solu-
tions: la prima risposta per
advertiser ed editori, indi-
pendente dai cookie o dagli ID delle
app mobile, formulata per la creazione,
il buying e la misurazione dellaudience.
Costruita per lera identity-less, la nuova
suite offre esperienze pubblicitarie effi-
caci e rafforza la fiducia dei consumato-
ri. Mentre lecosistema pubblicitario ab-
bandona i cookie dei browser e gli ID
pubblicitari delle app, la normativa e le
scelte in materia di privacy cambiano, le
aziende che investono in pubblicita e
gli editori necessitano di soluzioni che
li aiutino a raggiungere i consumatori
efficacemente e coerentemente pur in
assenza degli ID. Next-Gen Solutions di
Verizon Media utilizza i contenuti e al-
tri parametri in tempo reale come, ad
esempio, il meteo, la posizione o la tipo-
logia di dispositivi con cui ci si connette,
per alimentare gli algoritmi di machine
learning che permettono agli inserzio-
nisti di connettersi con il pubblico che
ritengono pilt rilevante, senza bisogno
di dover ricorrere a cookie, ID delle app,
cronologia del browser oppure alla cre-
azione di profili a livello di utente.

La nuova suite & unestensione dellof-
ferta Verizon Media dedicata alliden-
tity, che include anche il ConnectID:
la soluzione di identita unificata svi-
luppata sui principali e molteplici stru-
menti basati sul consenso e messi a
disposizione da Verizon Media. Ora,
gli advertiser e i publisher hanno a di-
sposizione soluzioni che consentono
loro sia di sfruttare unID (ove possi-
bile) con ConnectID, sia di raggiunge-
re e creare connessioni rilevanti con
utenti la cui identita non ¢ nota. Gra-
zie alla sua piattaforma pubblicitaria
completa e integrata, Verizon Media
€ in una posizione unica per aiutare gli
inserzionisti e gli editori a destreggiar-
si, in modo semplice ed efficace, nel
panorama futuro delladvertising defi-
nito identity-less, senza identita. “Il fu-
turo della identity consiste nel trova-
re il giusto equilibrio tra la creazione di
unesperienza rilevante per i consuma-
tori e la necessita di supportare la cre-
scita di inserzionisti ed editori, senza
contemporaneamente intaccare la fi-
ducia dei consumatori. Gli advertiser
che vogliono continuare a sostenere il
loro business, anche quando la dispo-
nibilica di dati sullidentita sara limita-
ta, devono tenere presente che le so-
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luzioni innovative per linventory non
addressable non sono una scelta, ben-
s una necessita. £ questo il motivo per
cui abbiamo voluto lanciare Next-Gen
Solutions, aiutando gli advertiser a rag-
giungere un target scalabile, offrendo
esperienze rilevanti per i consumato-
ri e consentendo ai publisher di man-
tenere una monetizzazione adeguata’
dichiara Ivan Markman, Chief Business
Officer di Verizon Media.

La suite Next-Gen Solutions per la cre-
azione dellaudience, il buying e gli stru-
menti di misurazione include, innanzi-
witto, Next-Gen Audiences: le audience
sono generate da modelli di machine
learning costruiti sulla grande mole di
dati di prima parte di Verizon Media.
Arricchita da informazioni contestuali e
rilevate in tempo reale, Next-Gen Au-
diences sfrutta i dati demografici, quelli
relativi agli interessi, al reddito, il look-ali-
ke e i parametri predittivi dellaudience
esistente in modo aggregato e confor-
me alla privacy. Lofferta garantisce a
brand, agenzie ed editori la massima ac

verizon’

Verizon Media
svela Next-Gen Solutions
per prepararsi al futuro
prossimo della pubblicita

La nuova suite identifica le audience indipendentemente
dai cookie o dagli ID delle app mobile, soluzione formulata
per la creazione, il buying e la misurazione dell' audience

curatezza nella gestione della campa-
gna pubblicitaria e le performance at-
tese anche per le impression prive di
identita. Poi, spicca la novita rappre-
sentata da Next-Gen Buying: sfruttan-
do le Next-Gen Audiences, Next-Gen
Buying e integrato nativamente nella
DSP di Verizon Media per un agile pro-
cesso di buying e delivery. Il frequency
capping basato sul machine learning li-
mita le sovraesposizioni e salvaguarda
le esperienze di marketing dellutente
finale. Crazie allintegrazione con Next-
Cen Buying, la DSP di Verizon Media
ottimizza le campagne proponendo
un bidding intelligente tra supply dota-
ta e supply priva di identity.

E ancora, é stata finalizzata la soluzione
Next-Gen Measurement: con la scom-
parsa dei cookie e degli ID delle app,
alcuni punti critici relativi alle conver-
sioni e altre irregolarita esploderanno,
limitando notevolmente la capacita
di collegare i touchpoint per unaccu-
rata misurazione. Inoltre, le soluzioni
di monitoraggio a silos o in clean-ro-
om possono intralciare la comprensio-

ne della customer journey o del reale
ROAS. Con Next-Gen Measurement
gli advertiser sono in grado di mante-
nere gli insight e le misurazioni omni-
channel. Per ottenere questo risulta-
to, Next-Gen Measurement combina
la metodologia di misurazione di Ve-
rizon Media - basata su dati aggregati
di prima parte - con soluzioni di terze
parti, fintanto che saranno disponibi-
li, fornite da browser e sistemi operati-
vi, per garantire le fondamenta per una
misurazione completa, affidabile e che
preservi la privacy. Next-Gen Audien-
ces e Next-Gen Buying saranno dispo-
nibili nel secondo trimestre del 2021,
mentre Next-Gen Measurement arri-
vera nel quarto trimestre di questan-
no. ‘Il settore sta seguendo unevo-
luzione continua, il divario € ora pil
netto tra chi dispone di dati di prima
parte e chi no, creando nuove sfide e
opportunita per sostenere e accelera-
re la crescita del business. Estendiamo,
dunque, la nostra capacita di affianca-
re meglio i nostri clienti, offrendo so-
luzioni sia per le opportunita basate
sullidentita sia per quelle senza iden-
tita) conclude van Markman.
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2021: sempre piu

branded content
nel media mix

Secondo un’accurata ricerca effeftuata da geffluence,
oltre '80% deqli italiani apprezza gli arficoli sponsorizzati
e ufilizzerebbe questa leva anche per obiettivi di awareness e
consideration. Design e food & beverage i setftori piu rilevanti

get

di Davide Sechi

uo la pandemia considerar-
si un acceleratore digitale?
E in che modo ha aperto la
via al branded content, con-
fermandolo come tendenza? Sono
queste, in sintesi, le domande che
si e posta getfluence - marketplace
specializzato nell'organizzazione e
distribuzione di campagne di bran-
ded content - nella sua ricerca con-
dotta nello scorso mese di marzo in
Italia su un campione di professioni-
sti del digital e marketer. £ indubbio:

le persone consumano una gran-
de quantita di contenuti di digitali
da un anno a questa parte, ma non
¢ questa la novita. Gia prima del-
la pandemia, infatti, le abitudini dei
consumatori stavano cambiando: i
contenuti digital erano interessanti,
informavano e stimolavano, poteva-
no essere ascoltati, guardati, coinvol-
gevano e non rappresentavano pil
la mera e fastidiosa pubblicita a cui
siamo abituati. | brand, intanto, cer-
cavano nuove strade per crescere in
modo organico senza sfruttare piu
i media tradizionali. Da i, lavvento

del branded content che oggi piace
tanto anche agli italiani. “E cambia-
ta la mentalita dei brand di realizza-
re contenuti - spiega Marc De Zor-
do, Ceo di getfluence -. Anche nel
2020 il branded content si € rivelato
un solido strumento strategico per
costruire un rapporto pit forte con
il consumatore. Non siamo sorpre-
si di scoprire come, nel 2021, questa
tecnica innovativa stia diventando
sempre pil autorevole in Italia”. Con
la sua ricerca, la start up francese, si
é focalizzata su quali siano gli obiet-
tivi di marketing raggiungibili con il
branded content ma, soprattutto, su
quanto sia credibile e autoritario un
articolo sponsorizzato su una testa-
ta online. La ricerca ha evidenziato
anche quali siano le piattorme-cana-
li che garantiscano un Roi maggio-
re per il branded content e se, con
lavvento del Covid-19 (che ha spin-
to la popolazione a trascorrere pil
tempo davanti a smartphone, pc e
tablet), si sia incrementato I'utilizzo
del branded content da parte.

Tra i dati pit rilevanti della ricer-
ca, 80% degli intervistati sostiene
che un articolo di BC su una testa-
ta online abbia credibilita, affidabili-
ta e autorevolezza rispetto altre alle
tipologie di advertising sponso-
rizzate, ma non solo. Oltre il 70%
dei professionisti utilizzerebbe una
campagna di branded content per
obiettivi di awareness e considera-
tion, per esempio per il lancio di un
nuovo prodotto. “Oggi i brand vo-
gliono attirare I'attenzione dei consu-
matori, connessi ventiquattro ore su
ventiquattro, sette giorni su sette dai
loro smartphone, inviando loro con-
tenuti di valore al momento giusto,
sul device giusto, attraverso le giu-
ste modalita - aggiunge De Zordo -.
Puntando al branded content, oltre
a fare uno tra gli investimenti miglio-
ri per il presente e il futuro, i brand in-
tendono costruire un legame con il
proprio pubblico, una vera relazione
fondata sulla condivisione di valori e
punti di vista, senza mai disturbar-
li come spesso intende fare la pub-
blicita tradizionale”. Design, fashion
and food & beverage: i migliori setto-
riin cui fare branded content. Guar-
dando ai settori specifici, dalla ricerca
sono emersi i seguenti datiin relazio-
ne ai settori merceologici: fashion
(attestato al 66,6%); food & beverage
(a quota 64,7%); elettronica di con-
sumo (posizionata al 62,7%).

di Massimo Masi

a novita arriva da intarget, so-

cieta di consulenza strategi-

ca per il marketing e le tecno-

logie digitali e dal 2020 parte
del Google Partners International
Growth Program, che ha presentato
il programma formativo “Digital Ex-
port e Crescita Internazionale” alle
realta del Made in Italy, un'iniziativa
attraverso la quale fornira, in colla-
borazione con Google, gli strumen-
ti per comprendere i mercati este-
ri valorizzando le singole peculiarita
aziendali. Un momento educativo
affiancato da una consulenza dedi-
cata, per rispondere a un trend glo-
bale che, nonostante lemergenza,
vede i consumatori credere nellac
quisto online. Secondo eMarke-
ter, infatti, le vendite e-commerce
retail sono cresciute del 27,6% nel
2020, per un volume d’affari di oltre
4 trilioni di dollari. Un'occasione per
le Pmi italiane di cui, come osser-
va |'Osservatorio del Politecnico di
Milano, solamente il 10% punta su
un canale e-commerce proprieta-
rio vendendo online. Un valore al di
sotto della media europea del 17,5%
e con una distanza rilevante da per-
correre per raggiungere le nazioni
gia pitl performanti. Un'opportunita
per il mercato italiano visto l'interes-

| prodotti italiani
vengono cercati
in futto il mondo.
Ma le aziende
0ggi sono davvero
pronte a esplorare
canali alternativi,
sfrutfando tutte
le potenzialita?

se per i prodotti del Made in Italy a
livello globale. “Il consumatore glo-
bale oggi & rappresentato da ciascu-
no di noi, i canali digitali ci aprono
al mondo stando nelle nostre case,
come tutti abbiamo sperimentato
in questi mesi. Lo testimonia il fat-
to che il 70% dei consumatori ha ac
quistato online dallestero almeno
una volta durante l'anno - racconta
Silvia Del Vitto, Head of Sales & In-
ternational Business Development
di intarget -. Le aree su cui le Pmi
devono fare leva, sono lindividua-
zione dei mercati esteri pit idonei
allesportazione dei loro prodotti e
una conoscenza concreta degli stru-
menti digitali. Come testimonia il
Rapporto Ice 20201, le Pmi, che rap-
presentano oltre il 90% delle impr-

digital world

. Un programma
per aiutare |'export digitale,
a novita arriva da infarget

Silvia . - .
Del Vitto * .

-

se italiane e generano circa il 51,2%
dellexport, sono anche, per dimen-
sioni, le piti vulnerabili e, per asset-
to organizzativo, le meno preparate
allinnovazione digitale dei processi”.

Il programma formativo “Digital Ex-
port e Crescita Internazionale, orga-
nizzato da intarget e in collaborazio-
ne con Google, prevede tre moduli:
“Education”, percorso di formazione
digitale rivolto ad associazioni di ca-
tegoria e aziende; “Advisory”, consu-
lenza mirata e analisi per progetti di
export gia avviati o in fase di proget-
tazione, e “Operation’, supporto alla
declinazione operativa di leve e stru-
menti di digital marketing. Obietti-

t t:
Intarget:
flowi
owing

digital

vo della formazione € aumentare le
competenze digitali delle aziende e
delle associazioni di categoria per
dotarle di risorse e della collabora-
zione necessaria a intraprendere un
percorso verso la maturita digita-
le, finalizzato a migliorare le proprie
performance ed acquisire un van-
taggio competitivo sui mercati di ri-
ferimento. “In un momento come
questo supportare lecosistema pro-
duttivo del nostro Paese e fonda-
mentale e siamo felici di lavorare al
fianco di intarget in un progetto in-
teramente dedicato alle piccole e
medie imprese italiane - commen-
ta Alberto Frasarin, Country Direc
tor di Google Customer Solutions
-. Con questo programma inten-
diamo garantire il nostro suppor-
to per offrire alle realta del Made in
Italy strumenti e competenze digita-
li utili per poter sviluppare le proprie
strategie di marketing e commercia-
li verso i mercati internazionali, af-

finché le imprese possano cogliere
nuove opportunita di crescita”

Partnership tra Volocom e Mimesi per I'edicola VoloEasyReader

Volocom e Mimesi, societa entrambe impegna-
te nel settore della Media Intelligence, hanno
deciso di avviare una collaborazione nel campo
delledicola digitale per le imprese, che rappresen-
ta unarea di crescente interesse nell'attuale sce-
nario di progressiva digitalizzazione dei proces-
si. In base allaccordo di vendita e co-marketing,
Mimesi potra integrare nella sua offerta di servizi
di Media Monitoring, Reputation e Media Cove-
rage, la soluzione di Edicola Digitale b2b, VoloE-
asyReader, la pit diffusa e innovativa del mer-
cato. VoloEasyReader consente di sfogliare, da
un unico punto di accesso, le testate seleziona-
te in versione digitale e di interrogare un moto-

re di ricerca con notizie aggiornate in tempo rea-
le da stampa, web, radio, tv e social network. Alla
base della scelta delledicola digitale di Volocom
da parte di Mimesi vi € sia la ricchezza funziona-
le sia l'ampiezza del numero di testate integrate
(500) presenti nella piattaforma. La soluzione, da
poco rinnovata anche nell'interfaccia grafica, ri-
sponde allesigenza di continua innovazione tec-
nologica ed & dotata di app per la consultazione
da mobile e offline. VoloEasyReader inoltre gra-
zie alla soluzione di Disaster Recovery garantisce
la business continuity, fondamentale per tutte le
aziende che necessitano della lettura quotidiana
delle notizie. Le due societa, condividendo tra l'al-

tro un approccio rigoroso al riconoscimento del
diritto d'autore, sono state tra le prime ad aderire
al Repertorio PromoPress, che gestisce per con-
to degli Editori aderenti i diritti di riproduzione
dei giornali quotidiani e periodici nelle Rassegne
Stampa. “Siamo felici di questa collaborazione -
afferma Valerio Bergamaschi, Ceo di Volocom -.
Apprezziamo molto il modus operandi di Mime-
si proprio perché adotta la nostra stessa attenzio-
ne per la customer satisfaction e condivide con
noi i valori del rispetto delle regole di questo mer-
cato. Siamo certi che portera ottimi frutti in ter-
mini di ampliamento del rispettivo business e di
qualita del servizio al cliente”.
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Marketing & Sport
La grande corsa: aziende e
agenzie in campo e in pista
a caccia di partnership

di Davide De Vecchi

a classica domanda da cento milioni:
& nato prima il marketing o lo sport?
Nonostante la risposta possa sembra-
re owvia, le due dimensioni, oggi, sono
talmente interconnesse tra loro che ¢ difficile
immaginare, ad esempio, la maglia di una squa-
dra qualsiasi senza uno sponsor annesso. Prati-

camente in qualsiasi disciplina, non solo nel cal-
cio. E questo trend si & ulteriormente consolidato
non appena il mondo dello sport si € aperto a un
ulteriore ecosistema, ormai analizzato molto at-
tentamente: quello della comunicazione digita-
le. Una tendenza in stabile crescita, incoraggiata
dalle esigenze della pandemia, che ha permesso
a investitori e professionisti di valorizzare i propri
asset, assicurando ancora piu solidita allenorme

potenziale che questa industria pud - e potra -
raggiungere. Cosi, il digitale & ormai parte natu-
rale di qualsiasi processo di marketing e non puo
pill essere considerato come un ingrediente sal-
tuario, da tirare fuori per colpire a sorpresa, per
fare scena, per impressionare. Limpatto piti for-
te che si & avuto nel mondo dello sport ha ri-
guardato la valorizzazione degli investimenti nel-
le sponsorizzazioni, grazie alla disponibilita, per i

Dal calcio fino

alla Formula 1,
passando per le piu
svariate discipline,
sempre inseguendo
UNO SCOPO UNICO,
decisivo, essenziale
e irrinunciabile:
valorizzare i propri
asset, assicurando
una soliditd sempre
maggiore all’enorme
potenziale che solo
I'industria sportiva
riesce a garantire

fan, di nuovi asset, oltre alla nascita di esperienze
che sono sempre pili phygital, ovvero uniscono |l
mondo fisico con quello digitale. Dunque, dopo
i diritti televisivi, le sponsorship sono sicuramente
tra le principali fonti economiche nello sport ed
& compito del marketing, allora, valorizzare e mi-
gliorare il ritorno sull'investimento che le aziende
e i broadcaster mettono in campo. Il digital mar-
keting, ad esempio, ha cercato di mitigare la man-
canza degli introiti provenienti da fonti minori,
come l'incasso dei biglietti, attraverso la monetiz-
zazione di contenuti non legati allevento sporti-
vo e di eventi digitali a pagamento. Va ricordato
che per pili di sessantanni cé stata una cresci-
ta quasi ininterrotta nelle revenue, fino allo stop
di inizio 2020, quando si erano superati i cento
miliardi di dollari. Lo sport, cosi come altre indu-
stries, ha spesso avuto un approccio conservati-
vo e non ha osato utilizzare nuove leve di marke-
ting che invece, ora, diventano fondamentali per
re-inventare nuovi modelli di business. Gli atleti
sono stati i primi a capire che con un'adeguata
preparazione potevano intraprendere un percor-
so imprenditoriale e costruirsi un futuro al termi-
ne della carriera sportiva, rivolgendosi proprio a
un pubblico in qualche modo gia fidelizzato e fa-
cilmente raggiungibile online. Quindi, I'utilizzo di
marketing, tecnologia e dati € ormai imprescindi-
bile. Lavvento della pandemia, poi, ha dato una
spinta fortissima alla digital transformation, assi-
curando una maggiore consapevolezza del lavo-
ro integrato e costante che ogni realta deve svi-
luppare sui processi, sul prodotto, sulla propria
infrastruttura e sul brand. E come avviene in al-
tri settori ormai “customer-centric’, i fan vengo-
no messi al centro di tutte le attivita come parte
di una comunita (digitale), con dei valori condi-
visi. Le nuove generazioni hanno, infatti, un ap-
proccio diverso, che viene definito piti fluido, in

/

quanto tendono, per molti aspetti, a seguire pil
un singolo atleta del proprio club; sono meno in-
teressati a seguire l'intero evento sportivo e vo-
gliono essere coinvolti attivamente. Ma anche
Intelligenza Artificiale avra un grosso impatto,
non solo nel mondo in cui consumiamo i conte-
nuti, ma anche su come interagiremo con l'even-
to sportivo e con le dinamiche ad esso connes-
se, come le performance sul campo. Sara un altro
compito del marketing quello di capire come va-
lorizzare al meglio questi dati. E qui, sorge un altro
quesito essenziale? Quali sport hanno la possibi-
lica di crescere di pi, grazie al digitale? E come?
Molti osservatori sono concordi: tutti quegli
sport che sono rimasti indietro nellengagement
con i fan e non hanno coltivato questa relazio-
ne. Dall'interazione digitale a quella che avviene
negli stadi, chi sara in grado di integrare questa
esperienza e renderla “seamless” e divertente avra
vinto la sfida del futuro. Si pone in evidenza una
comunicazione customer-centric, in cui l'intera-
zione & fondamentale: questi aspetti della comu-
nicazione non sono solo appannaggio del settore
sportivo, ma di qualsiasi azienda voglia approda-
re sui canali digitali. Si tratta di trend che cam-
biano velocemente, ma permettono sempre di
avere un ottimo ritorno a chi riesce a integrarli
in modo corretto. In questo contesto, contare sul
supporto di professionisti esperti del settore puo
aiutare a non rimanere indietro.

I1 ruolo dei social media

In questo quadro si intuisce come sport e social
media - che a primo impatto potrebbero sem-
brare due mondi totalmente opposti- in real-
ta non lo sono affatto. Nel primo caso, in effet-
ti, si parla di attivita, movimento, impegno, fatica
e sudore, mentre quando si pensa ai social me-
dia, la prima immagine che sovviene nellim- »

SI.ID‘IZIROI.

.11“\

A.%.%.%




80

PECIA
CONTENT

5

FIY BEvtep

BBrsaeeease

':ﬂi"”"';,t

EETTI LR K

FOOTBALL ...MON AMOUR

EMOZIONI, SPORT, PASSIONE,
BUSINESS, DIVERTIMENTO,
PROFESSIONALITA: IL CALCIO
PUO RAPPRESENTARE TANTI
ASPETTI: ED E LA DISCIPLINA
PIU APPREZZATA AL MONDO.
COME DIMOSTRANO I NUMERI

AR
Emirates

AG-EOD

£ 4
CHEVROLET

maginario collettivo € quella di una persona se-
duta, con il proprio smartphone. Ma & proprio
questa visione a creare attrito tra i due mondi,
comportando perdite di opportunita di cresci-
ta per entrambi i fronti. Lambiente che tra tutti
ha compreso meglio quanto il web possa essere
fondamentale per lo sport e l'amato/odiato cal-

cio. Cli atleti e le figure cardine di questo mondo
ricco e internazionale sono attentamente segui-
te dalle media house delle societa che investono
ingenti somme in questo genere di promozione.
Non ¢ solamente una questione di fatturat, ma
anche di obiettivi di business orientati alla cre-
scita e che servono a progredire motivando e fi-
delizzando i clienti piu critici al mondo: i tifosi.
Nel mondo dello sci, solo per citare unaltra disci-
plina, e in altri sport considerati impropriamente
“minori’, almeno nel nostro Paese, non esistono
tifoserie, ma appassionati e supporter che seguo-
no il proprio atleta o team spinti dalla passione.
Ebbene, se anche questi sport imparassero a in-
vestire su un tipo di comunicazione pervasiva e
avvincente, si compirebbe un primo grande pas-
SO per trasmettere questa passione a un maggior
numero di persone. Chi teme di snaturare Iam-
biente potra anche avere qualche dubbio lecito,
ma trasmettere la passione per uno sport diver-
so dai soliti che svettano tra le prime pagine na-
zionali non dovrebbe essere valutato come qual-
cosa di negativo. Sono gia tantissimi, in realta, gli
atleti di sport al di fuori del football che per capa-
cita, talento e “simpatia” si sono ritagliati un po-
sto nel cuore dei fan, anche sui social. E queste
occasioni sono utilissime a suscitare lattenzio-
ne di aziende e brand affini al settore sportivo,
ma anche ad attirare |'attenzione di un pubblico
che appare piuttosto esiguo. Ed ¢ forse la decisio-
ne stessa di etichettare tali sport come “minori”
che incatena talune discipline nel mondo elitario
di attivita di nicchia, una sorta di circolo vizioso
dal quale ¢ difficile uscire e che provoca anche
importanti mancati guadagni. £ vero che non bi-
sogna ridurre il tutto a una mera questione eco-
nomica, ma & vero anche che il denaro e gli in-
vestimenti servono a migliorare gli impianti, gli
staff tecnici, le scuole di formazione e la corretta
e sana comunicazione dei valori di taluni sport.

Passione e business

Sport, passione, business, divertimento. Profes-
sionalita, dunque. E se proprio il calcio puo rap-
presentare tanti aspetti insieme, di certo € uno
degli sport pili apprezzati al mondo. Lo dimo-
strano i numeri: la Premier League britannica
puo vantare, in totale, una media di 4,7 miliar-
di di spettatoriin 212 Paesi differenti. Con nume-
ri del genere, il campionato inglese viene consi-
derata la lega sportiva pili seguita al mondo. Ma
anche la nostra Serie A ha numeri invidiabili, tan-
to che nel 2020 I'ffh ha premiato, appunto, la Se-
rie A come la migliore lega di calcio nazionale del
mondo, con una media di 6,5 milioni di spetta-
tori televisivi a giornata calcistica. Numeri impor-
tanti, che giustificano anche gli importi dei rica-
vi delle squadre di Serie A. | diritti tv sono ancora
la fetta principale, ma anche le maglie delle squa-
dre, che sono spesso il primo acquisto per un ti-
foso, hanno un loro peso nei ricavi annuali. Spes-
so regalate, a volte indossate nelle partite tra
amici, addirittura indossate nel tempo libero, le

PALLONE & MILIONI

[ DIRITTI TV SONO ANCORA

LA VOCE PRINCIPALE DEGLI
INTROITI DELLA INDUSTRY
CALCISTICA, MA ANCHE

LE MAGLIE DELLE SQUADRE,
HANNO UN LORO PESO NELLA
QUOTA DEI RICAVI ANNUALI

maglie delle squadre del cuore rappresentano la
principale fonte di ricavi sul fronte del marketing
e dei gadget per i club. In alcuni casi, basta un
solo calciatore famoso per aumentare a dismisu-
rail numero delle vendite delle magliette in tutto
il mondo, come nel caso della prima stagione di
Cristiano Ronaldo alla Juventus, durante la qua-
le la societa bianconera riusci a vendere 850.000
magliette con il nome del bomber portoghese.
Ma nelle casse delle societa entrano anche i sol-
di delle sponsorizzazioni, legate a stretto giro alle
magliette, dove vengono stampati proprio i sim-
boli degli sponsor. Le regole per le divise da cal-
cio, in Italia, sono in costante aggiornamento, ma
inizialmente non era prevista la possibilita di ave-
re una sponsorizzazione sulla maglia. Poteva ca-
pitare, pero, di imbattersi in un “abbinamento”,
ovvero l'accostamento di due realta societarie,
come un‘azienda e una squadra di calcio, che de-
cidono di fondersi per creare un nuovo soggetto
economico (in pratica, si trattava di un'impresa
che realizzava una vera e propria acquisizione di
una squadra di calcio dellepoca) come nel caso
del Lanerossi Vicenza, della Simmenthal Monza,
della Juventus Cisitalia e Torino Fiat.

Sponsoring d’autore
Per le sponsorizzazioni delle maglie bisognera,

invece, aspettare gli anni settanta. Solo nel 1974,
a Figc riconobbe il diritto allo sfruttamento del-
la propria immagine per i calciatori e poi, pochi
anni dopo, nel 1978, permise lesposizione dei
marchi dei fornitori tecnici sulle maglie. In pra-
tica, solamente lazienda che forniva le maglie da
gioco poteva apparire con il suo logo sulle divi-
se dei giocatori in campo. LUdinese, pero, fu la
prima squadra ad aggirare il regolamento, inse-
rendo sui pantaloncini da gioco il simbolo di un
altro sponsor rispetto al fornitore tecnico, visto
che le regole della Figc si riferivano solo alle ma-
glie. Poi tocco al Perugia, dove lo sponsor - il pa-
stificio Ponte - arrivo a creare un marchio di ab-
bigliamento tecnico sportivo - Ponte Sportswear
- per fornire alla squadra le magliette con il pro-
prio marchio sopra, rispettando, cosl, le rego-
le. Sempre pili squadre seguirono gli esempi »

tracciati da Udinese e Perugia e, alla fine, la stes-
sa Figc fu costretta a liberalizzare la sponsorizza-
zione delle maglie. Cos}, nella stagione 1981-1982
scesero in campo ben 28 squadre con sponsor
su maglia tra Serie A e Serie B. Questa prima sta-
gione "brandizzata” venne vinta dalla Juventus,
che giocava con la maglia sponsorizzata da Ari-
ston. Ma veniamo alloggi, quando praticamen-
te ogni squadra di calcio possiede almeno uno
sponsor ufficiale, a tal punto che i principali ven-
gono definiti “main sponsor”. Molte societa han-
no pagato per apparire sulle maglie piti blasona-
te del mondo: da imprese del settore alimentare
fino ad aziende che operano in ambito informa-
tico e addirittura anche casino e piattaforme di
gioco online. In questultimo caso, specialmen-
te nel Regno Unito, sussiste un forte legame: la
maggior parte delle piattaforme di iGaming »
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offre, oltre ai casind e i suoi giochi, anche una se-
zione dedicata alle scommesse sportive. Un'ac
coppiata vincente, che porta nelle casse delle so-
cieta calcistiche inglesi una buona fetta dei 14
miliardi di sterline che rappresentano i profitti le-
gati al business delle scommesse nel Regno Uni-
to. Entrando nello specifico, le sponsorizzazioni
sulle magliette possono valere anche centinaia di
milioni. Ad esempio, solo nella stagione 2020/21,
la Juventus incassera 96 milioni grazie agli spon-
sor Jeep e Adidas. Una cifra enorme, che piazza la
Juventus al nono posto per ricavi dalle maglie in
Europa. Sul podio, infatti, ¢i sono tre top club eu-
ropei: il Real Madrid incassa 190 milioni di euro
a stagione tra Adidas ed Emirates; il Manchester
United arriva a 161 milioni di euro con Adidas
e Chevrolet; il Barcellona chiude il podio a 160
milioni con Nike e Rakuten. Cifre impressionanti,
possibili, pero, solamente nel resto d’Europa. No-
nostante il fatturato della Serie A abbia raggiunto
quota 2,7 miliardi nella stagione 2018/19 (quel-
la pre-Covid), i ricavi per la vendita di magliette
rappresentano solo una piccola fetta per le squa-
dre. Eccetto la Juventus, che con i suoi 96 milioni
si trova al primo posto in Italia, nell'ultima stagio-
ne le altre squadre hanno incassato importi pit
modesti: I'nter ha accumulato circa 368 milioni
da Pirelli e Nike; il Milan tocca quota 25 milioni
grazie a Puma ed Emirates; il Sassuolo e sorpren-
dentemente al quarto posto, incassando 18,5 mi-
lioni tra Mapei e Kappa; la Roma, invece, € quin-
ta, staccata di poco, con 17,3 milioni spalmati tra
Nike, Hyundai e Qatar Airways. Ora, stabilito che
le maglie da calcio possono garantire tanti milio-
ni alle rispettive squadre, quali sono le maglie pit
vendute e apprezzate nel mondo? Il Manchester
United € la squadra con pitt magliette vendute
al mondo: circa 3,25 milioni (stando ai dati piu

FRANCESCA BAGNOLI

recenti, del 2018). Se invece consideriamo solo i
dati dell'ultimo anno, il 2020, le squadre che han-
no venduto pili maglie sono state il Barcellona,
poi le inglesi Liverpool e Arsenal. Per quanto ri-
guarda le squadre italiane, solo la Juventus rien-
train questa classifica, qualificandosi decima per
magliette pili vendute nel 2020, probabilmente
grazie alle divise di Cristiano Ronaldo.

L'influenza sui consumatori

Dunque, la premessa indica con chiarezza una
strada: i grandi nomi del contesto imprendito-
riale internazionale non possono pitt prescindere
dallo sport per ampliare la propria influenza sui
consumatori, a tutte le latitudini, compresi i co-
lossi della sfera digitale. Come Amazon, per ini-
Ziare con un esempio eclatante, che ha siglato di
recente una partnership con la Federcalcio por-
toghese. Il gigante statunitense delle-commerce,
con sede a Seattle, prova a sedurre i tifosi dei gio-
catori lusitani che potranno, quindi, acquistare il
merchandising ufficiale della Nazionale diretta-
mente dal sito Amazon, a livello globale. Come
risultato della partnership, Amazon lancera un
“Official Team Store” per la Fpf (Federagdo Por-
tuguesa de Futebol) e il merchandising griffato
Fpf non & certo solo: va ad aggiungersi, infatti,
ai prodotti ufficiali di altre squadre di calcio che
hanno aperto ad Amazon, come AS Monaco,
Udinese, Bayern Monaco, FC Inter, Juventus FC,
SSC Napoli, Tottenham Hotspur, Cadice e Real
Betis. Il sito Amazon ha gia lanciato due gamme
di prodotti di marca per i tifosi del calcio porto-
ghese: gadget (sciarpe, palloni da calcio e porta-
chiavi) e abbigliamento casual per uomo e don-
na. Spiega Nuno Moura, Chief Marketing Officer
della Fpf: “La squadra nazionale ha unampia
base di fan sparsi in tutto il mondo. Questo nuo-

IL PANORAMA SI AMPLIA

NON E SOLAMENTE IL DORATO
MONDO DEL CALCIO AD
ATTIRARE SPONSOR SEMPRE
PIU PRESTIGIOSI. OGGI STANNO
EMERGENDO CON FORZA
ANCHE ALTRE DISCIPLINE

NUNO MOURA

-

vo store ufficiale ci consentira di fornire un ac
cesso premium ai migliori prodotti e articoli a
tutti i nostri fan e di inviarli rapidamente a una
serie di nuove aree geografiche. Questa & unal-
tra piattaforma che ci consentira di continuare
a fornire grandi momenti di vicinanza e ispira-
re e servire i nostri fan, indipendentemente dalla
loro posizione geografica. Linnovazione dirom-
pente & nel Dna di Amazon e Fpf. | fan possono,
quindi, aspettarsi incredibili sorprese e opportu-
nita per accedere a esperienze uniche nei prossi-
mi mesi”. La stretegia ¢ altrettanto chiara: Ama-
zon vuole rafforzare le sue partnership sportive
prestigiose. Secondo lautorevole sito sportivo
spagnolo Palco23, laccordo ¢ stato siglato in vi-
sta degli Europei di calcio, che prenderanno il via
presumibilmente, Covid permettendo, vener-
di 11 giugno e termineranno I'11 luglio. Nono-
stante il Portogallo di Cristiano Ronaldo, campio-
ne in carica della competizione calcistica, non sia
tra i team favoriti a vincere il titolo, gli uomini al-
lenati da Fernando Santos potrebbero, comun-
que, accendere gli animi e causare il sold-out su
Amazon. Basti ricordare che anche nelledizione
precedente, i portoghesi non partirono come fa-
voriti e invece vinsero la competizione. Per Ama-
zon si tratta, quindi, di una partnership strategi-
ca per espandere gli orizzonti del merchandising
rosso-verde con lo swoosh Nike, a livello globa-
le. Insomma, un passo in avanti che segna una
nuova fase nella gestione del marketing sporti-
vo della Nazionale portoghese su una delle ve-
trine pittimportanti in assoluto al mondo. La Fe-
dercalcio portoghese si mette, cosi, in linea con
le dinamiche del mercato. Dallaltro lato, si evin-
ce come la societa fondata da Jeff Bezos abbia
scelto di avviare progetti per rafforzare la propria
presenza nel mercato sportivo di quei paesi nei

quali Amazon riscontra un grande utilizzo, come
ad esempio Inghilterra, Germania, Italia e Spagna.
Questo piano di crescita prevede, in primis, lof-
ferta di eventi sportivi su Prime Video, il segmen-
to “televisivo” di Amazon, oltre che lacquisizione
delle piattaforme di e-commerce delle socie-
ta di club dei quattro principali campionati eu-
ropei. Sul mercato italiano verranno, invece, tra-
smesse su Amazon Video sedici gare stagionali di
Champions League a partire dalla prossima sta-
gione, mentre in Spagna, Amazon collabora gia
con svariati club di prima e seconda divisione,
tra cui spiccano Betis, Deportivo La Coruna, Gi-
rona e Valladolid, e si € anche assicurata la licen-
za da parte della Federcalcio spagnola per una
collezione speciale dedicata al centenario del-
la nazionale iberica. Amazon, con questa mos-
sa, scommette, dunque, sulle potenzialita di cre-
scita nel mercato del calcio globale, rendendosi

——

protagonista nel portare il tifoso ancora pili vi-
cino allazione di campo. Il brand punta forte so-
prattuttosul calcio e sulla passione dei tifosi per
aumentare il proprio fatturato.

Attenzione all’ambiente

Ma lesempio del potente attore del commer-
cio elettronico mondiale non é certo isolato. Ba-
sti pensare, come esempio ulteriore, allo sciatore
Christof Innerhofer, ad Alessia Zecchini, cam-
pionessa mondiale di apnea. Oppure al capita-
no della Nazionale italiana di basket Cigi Dato-
me, ma anche ad Arianna Talamona, nuotatrice
paraolimpica. E poi Francesca Bagnoli, kitesurfer,
Ivana di Martino, ultramaratoneta e coach, Fede-
rica Mingolla, climber, Marco Orsi, campione di
nuoto, Francesco Puppi, mountain trail runner,
Martina Valmassoi, freerider. Cosa li accomuna?
Sono gli atleti che costituiscono la squadra »
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SPORTELLENCE

growing excellence

COMPETIZIONE ASSOLUTA

NON SONO PIU SOLTANTO
LE AZIENDE A VOLER
SFRUTTARE IL GRANDE
SERBATOIO SPORTIVO
PER DERIVARNE MAGGIORI
QUOTE DI CONSENSO

degli “Engie Planet Ambassador” ed esprimono
il posizionamento dellazienda, sintetizzato dal
claim “Piti Siamo, Meno Pesiamo’, attraverso un
impegno collettivo per la riduzione delle emis-
sioni di Co2. “Campioni sportivi che vivono e al-
lenano il proprio talento nel rispetto e in difesa
del nostro pianeta - dichiara Laura Masi, Diret-
tore Marketing, Communication & Pr di Engie
Italia -. | nostri Planet Ambassador sono auten-
tici portavoce di scelte di impegno concreto per
contrastare il cambiamento climatico. Alcuni at-
leti vivono e praticano la loro disciplina in cit-
ta, altri nella natura. In entrambi i casi sono par-
te attiva nel voler proteggere e salvaguardare il
rapporto di rispetto dell'uomo nei confronti del
pianeta. Oggi & necessario tutelare la natura, le
citta devono e possono integrarne elementi che
le rendano sempre piti vivibili, pitt sostenibili e
pitt smart. Cosl, attraverso il proprio stile di vita,
i nostri atleti mettono in evidenza quanto la so-
stenibilita ambientale sia un tema fondante per
la loro quotidianita e si pongono quale veicolo
immediato per coinvolgere e sensibilizzare una
community social che trova in loro un punto di
riferimento. Un pubblico sempre pill trasversale,
che apprezza il valore della sfida e dellimpegno,
volendosi far coinvolgere non soltanto dalla pas-
sione sportiva, ma anche da una call to action in
campo ambientale”. Cli atleti affiancheranno En-
gie in un percorso che durera tutto Ianno, con
la partecipazione a eventi e iniziative allinsegna
dellimpegno e della sfida e del divertimento. Fa-
ranno conoscere alla propria fan base strumenti
utili a calcolare e ridurre il proprio peso sul piane-
ta e li sideranno a mantenersi attivi. E il progetto
puo essere seguito sui canali Instagram e Tik Tok
di Engie Italia e degli atleti coinvolti.

Un enorme serbatoio

Ma non sono solo le aziende ad aver capito, e
iniziato a sfruttare pienamente, il grande serba-
toio sportivo per derivarne maggiore consenso,
pill apprezzamento e, insieme, assicurare propul-
sione alle scelte di consumo. Ci sono anche gli
operatori, che si mettono al fianco delle azien-
de e degli atleti per scovare opportunita, defi-
nire programmi, elaborare strategie, potenziare
le opportunita. Con in mente la volonta di far
crescere lecosistema. Come dimostra l'avventu-
ra di Sports&Beyond. Fare ed evolvere: questi i
due obiettivi dellagenzia che intende posizio-
narsi come player specializzato proprio nel set-
tore sportivo, proponendo un nuovo model-
lo di marketing e comunicazione. Beyond is the
way: con queste parole e con questa convinzio-
ne € nata unastruttura che ha origine dall'unione
di tre agenzie creative e di comunicazione, con
consolidate ed elevate competenze, appunto,
nel mondo dello sport: Sports&Beyond, di Ma-
rianna Zanatta, Caratteri Nobili, di Andrea Baba-
to, e PassioneEventi, di Agnese Frigerio e Paola
Amati. Tre realta con le stesse origini e cresciu-
te negli anni sulla base di unesperienza condi-
visa: aver fatto tutti parte della grande e illumi-
nante famiglia di The North Face, brand di fama
internazionale che ha cresciuto i suoi collabora-
tori e atleti con i principi di autenticita e innova-

zione. Elemento di grande coesione del gruppo
e che rappresenta il fondamento di ogni singo-
lo componente é anche il proprio territorio di
provenienza, fortemente legato allo sport e alla
montagna: Marianna Zanatta e Andrea Babato
sono cresciuti, infatti, nel distretto dello Sport Sy-
stem montebellunese che promuove limprendi-
toria veneta dei settori della moda, sport e calza-
tura sportiva; Agnese Frigerio e Paola Amati sono
nate in Lombardia, nella provincia lecchese, luo-
go che ha dato vita a storici scalatori e con una
grande cultura della montagna. Lo stesso imprin-
ting professionale, quindi, che negli anni & stato
per tutti un manifesto, portato avanti con impe-
gno e con grande certezza per arrivare sempre
ad affermare che “We Do, We Evolve”. Due con-
cetti chiave che sono alla base dellagenzia e che
consentono di proporre un modello evoluto per
fare comunicazione nel mondo dello sport. Il pri-
mo elemento, € quindi, quello del fare: mai sta-
re fermi, fare sempre, portare nuove idee, rivo-
luzionare i piani, aiutare le aziende a comunicare
al meglio, supportare gli atleti nella creazione
della loro immagine e nella comunicazione dei
loro progetti. Fare. Fare. Fare. Il secondo concept
e evolvere. Il mondo della comunicazione cam-
bia continuamente ed é vitale stare al passo. In
particolare, il settore sportivo é tradizionalmen-
te legato allo strumento delle sponsorizzazio-
ni, un‘attivita di marketing che ormai appartie-
ne a quegli anni in cui la comunicazione digitale
non esisteva e gli asset erano la carta stampata,
laradio e, il pitt ambito, la televisione. Ora, come
analizzato in precedenza, non € pill cosl. Tutto
scorre veloce sul web e si sente il dovere di esse-
re primi “interpreti e traduttori” dei nuovi mez-
zi, evolvendo e facendo evolvere appunto. Per
questo motivo, un primo importante passo che
Sports&Beyond ha deciso di fare e quello diinte-
grare il background ventennale nello sports mar-
keting classico con le competenze acquisite con
successo negli anni nellinfluencer marketing,
spostandosi verso il nuovo concetto di sport in-
fluencer marketing strategico. “In unepoca in cui
il pubblico, sui nuovi, ma ormai non piti nuovi,
asset di comunicazione non e pitt solo spettato-
re e usufruitore passivo di contenuti, ma e anche
produttore, ha senso spostarsi dal marketing ba-
sato sulle sponsorizzazioni in stile “big ticket’, in-
tegrandolo con una strategia di influencer mar-
keting - dichiara Marianna Zanatta -. Si tratta di
fare un uso innovativo dellatleta ambassador
dove, da un lato, continuiamo a garantire i va-
lori che latleta incarna, perché lattivita sportiva
e reale sul campo e non simulata per uso social,
e avendo come base l'autenticita dei contenuti,
usare gli asset dellinfluencer marketing. Questo
permette alle aziende di strutturare un budget
anche pitt contenuto, con livelli diversi di investi-
mento, dal top athlete talent allamatore, e un ri-
torno misurabile e monitorabile, creando nuovi
punti d'incontro nel do-ut-des tra aziende e at-
leti, dove il win-win si raggiunge piti facilmente”.

Ma gli obiettivi sono molteplici: “In una situazio-
ne globale dove le carte si sono rimescolate, le re-
gole della comunicazione e del design sono de-
cisamente cambiate rispetto a quando, nel 2008,
nasceva Caratteri Nobili - racconta Andrea Baba-
to -. Sono cambiate molte dinamiche, si sono ve-
locizzate le tempistiche e la tecnologia scandisce
i tempi di uno sviluppo galoppante. Quello che
non e cambiato € il valore del brand e il suo signi-
ficato. Fare brand significa ancora progettare con
metodo e precise regole, tenendo bene in men-
te il compito che questo deve svolgere e la repu-
tazione che deve difendere. Abbiamo il compi-
to di aiutare chi, ogni giorno, ha a che fare con
tutti i media, soprattutto con i new medi”. Unir-
Ci in un unico gruppo rappresenta una natura-
le evoluzione aziendale per poter integrare nuo-
vi servizi da offrire ai nostri clienti, ancor di pit
se pensati per il settore sportivo, settore che ci
ha visto sempre pili coinvolti in progetti di bran-
ding e comunicazione integrata in due mondi
che per certi aspetti sono opposti, quello outdo-
or e quello motorsport, e preparandoci per tut-
to l'universo sportivo”. Aggiungono Agnese Fri-
gerio e Paola Amati: “Dal 2014 la nostra agenzia
si & specializzata nellinfluencer marketing, se-
guendo progetti di comunicazione strutturata
con aziende che scelgono gli influencer come
portavoce della propria azienda. Questi anni
sono stati fondamentali per consolidare la no-
stra esperienza nel creare campagne di influen-
cer marketing capaci di dare risonanza alla storia
di un brand, integrandosi con tutte le attivita di
marketing tradizionali attraverso i servizi che of-
friamo in tutti i settori. Lo sport € uno di questi, e
fa parte del nostro Dna professionale fin dall'ini-
zio delle nostre carriere. Perché, quindi, non unire
una nuova competenza con cio che ci piace e Ci
contraddistingue? Una domanda a cui abbiamo
risposto subito positivamente, ma che necessita-
va di partner che pensano e agiscono come noi.
Li abbiamo trovati, riscoprendo un team di lavo-
ro affiatato e con valori condivisi. Dopo mesi di
consultazioni, infinite ore in video call in piena
pandemia, abbiamo dato vita al nostro proget-
to. Siamo consapevoli che la nostra ventennale
esperienza condivisa e il nostro punto di forza,
cosi come il nostro essere persone vere, attive e
che hanno voglia di fare”. Lunione delle tre agen-
zie, dunque, ha come obiettivo la creazione di un
nuovo modello di marketing e comunicazione
che sappia distinguersi nel mondo sportivo e che
diventi primo punto di riferimento per gli atleti,
ma soprattutto per le aziende (non solo del set-
tore sportivo) che desiderano scegliere lo sport
come strumento per comunicare la propria
identita e immagine, i valori del brand e i prodot-
ti attraverso la creazione di progetti autentici. La
nuova realta puo vantare un portfolio completo
di competenze e lunga esperienza pregressa che
negli anni ha confermato anche le qualita perso-
nali, le cosiddette soft skills di affidabilita, parte-
cipazione e presenza, e ultimo, ma non ultimo,
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UNO SCENARIO GLOBALE

| GRANDI NOMI LEGATI AL
CONTESTO IMPRENDITORIALE
INTERNAZIONALE NON
POSSONO PIU PRESCINDERE
DALLO SPORT PER POTER
AMPLIARE L'INFLUENZA SULLE
SCELTE DEI CONSUMATORI

un alto livello di empatia che permette di sinto-
nizzarsi con persone, aziende e progetti. Grazie a
questo, & possibile garantire un servizio a 360 gra-
di, completo, flessibile e altamente professionale
a tutti coloro che operano nello sport o vogliono
approcciarsi per la prima volta a questo mondo.

Le tendenze emergenti

Ed & in questa direzione che si inserisce anche le-
sperienza innovativa di unagenzia consolidata
come We Are Social, che ha deciso di ampliare la
sua struttura con il lancio di We Are Social Spor,
una unit interna pensata per interpretare levolu-
zione del marketing sportivo e aiutare i brand a
creare esperienze rilevanti per le persone, sfrut-
tando le tendenze emergenti. Un team di trenta
specialisti & guidato da Pietro Zambetti, con l'in-
carico di Head of We Are Social Sport, che prose-
gue, cosl, il suo percorso di crescita professionale
allinterno dellagenzia, dove ha precedentemen-
te ricoperto il ruolo di Group Account Director.
We Are Social Sport sta gia lavorando con alcu-
ni dei clienti dellagenzia che operano nellambi-
to sportivo - adidas, Lega Serie A, Blizzard, Tec-
nica, M&M'S e Snickers, tra gli altri - e ampliera
le sue collaborazioni con tutti i diversi player
che operano nel settore: dai brand agli sponsor,
passando per le icone sportive, i media e i bro-
adcaster. “Siamo da sempre vicini al mondo del-
lo sport grazie a una serie di clienti che fanno
della componente sportiva il proprio core busi-
ness o uno dei principali asset di comunicazione.
Allinterno di We Are Social Sport abbiamo rac-
chiuso tutta lesperienza maturata nel corso degi
anni in questo ambito: una squadra dalle com-

PIETRO ZAMBETTI

petenze trasversali, che lavora in modo flessibi-
le, e che, insieme a Pietro Zambetti, sapra guida-
re i brand nella comprensione di un settore che
€ in continua evoluzione, rispondendo a oghi
tipo di esigenza di comunicazione” commen-
tano Gabriele Cucinella, Stefano Maggi e Otta-
vio Nava, Ceo di We Are Social. Poi, a conferma
dellespansione che sta vivendo l'ambito del mar-
keting sportivo, ecco la nuova esperienza targa-
ta Eleven Sports: il gruppo € pronto a estendere
il proprio raggio d'azione grazie a un nuovo ac
cordo per l'acquisizione del Team Whistle, me-
dia company di intrattenimento sportivo, che
aprirebbe un nuovo scenario di collaborazione
su un mercato importante come il Nord Ame-
rica, consentendo al Gruppo Eleven di potenzia-
re la propria offerta con contenuti sportivi di en-
terteinment sia live sia on demand. In particolare,
il Global Team Whistle & leader nella creazio- »
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ne e distribuzione di contenuti premium in am-
bito sportivo che puntano allintrattenimento
di un vasto pubblico di giovani in tutto il mon-

"o

do, come “Dude Perfect’, “F2 Freestylers” e di for-
mat originali come “No Days Off’, “My Hustle”
e “Cheat Day” che raggiungono oltre 4 miliardi
divisualizzazioni video al mese. Andrea Radrizza-
ni, patron del Gruppo Eleven, gia noto come le-
ader in ambito media legato allo sport oltre che
Founder della societa di investimenti Aser Ven-
tures e Presidente del club calcistico di Premier
League Leeds United, mira, quindi, a investire an-
che in questo ambito strategico, con lobiettivo
di arricchire lofferta contenutistica di Eleven e
creare maggiore engagement tra tifosi, al fine di
soddisfare in pieno il claim della struttura: #By-
Thefans #ForTheFans. “Lacquisizione di Whistle
rappresenta un traguardo importante per Ele-
ven Sports per raggiungere un audience notevo-
le in America e nel resto del mondo, mettendo
le basi per una crescita globale del brand Eleven -
ha commentato lo stesso Radrizzani -. Con que-
sto accordo, Eleven vuole continuare a crescere
a livello internazionale, posizionandosi sempre al
servizio dei fans”. John West, fondatore ed Execu-
tive del Team Whistle, aggiunge: "Al primo incon-
tro con Andrea Radrizzani, che risale a qualche
anno fa, abbiamo da subito stretto un legame e
uno scambio reciproco di idee che ha portato a
una completa condivisione su come lo sport e
lintrattenimento possano creare nuove Oppor-
tunita di engagement. Vogliamo attivare il pri-
ma possibile questa partnership per dare il via a
una trasformazione mediatica in tempi record,
unendo le forze con Eleven attraverso una col-
laborazione che ci permettera di creare in ma-
niera condivisa una vera e propria media desti-

nation a livello globale”. Anche Giovanni Zurleni,
Amministratore Delegato di Eleven ltalia, si e di-
mostrato entusiasta di questa nuova acquisi-
zione: “Siamo lieti della possibilita di accoglie-
re il Team Whistle nella famiglia Eleven. Questa
nuova partnership rafforzera ulteriormente le
possibilita mediatiche del Gruppo e non vedia-
mo lora di esplorare nuove sinergie anche per il
mercato italiano. Contiamo di usufruire di nuo-
vi contenuti di grande appeal per offrire anche ai
nostri fan e ai partner italiani entusiasmanti pos-
sibilita di fruizione originali e innovative”. Lacqui-
sizione del Team Whistle permettera un inter-
scambio mediatico che vedra protagonisti oltre
150 partner commerciali di Eleven e coinvolgera
20 milioni di utenti che seguono gia 30 mila ore
disport live ogni anno su Eleven. Verranno messi,
infatti, a disposizione una serie di format e conte-
nuti top dal Team Whistle, con 1.700 canali e 660
milioni di follower provenienti dai canali social.
E sempre il Gruppo Eleven ha, inoltre, da poco
aperto a nuovi mercati in Europa e Asia e con
il Team Whistle avra, ora, anche lopportunita di
uno sviluppo mediatico in Nord America, pro-
seguendo la mission condivisa del Gruppo Ele-
ven, ossia quella di offrire un servizio premium ai
fan di tutto il mondo. Dalla copertura live dei pit
grandi eventi sportivi internazionali allofferta lo-
cal come la Lega Pro di calcio per il mercato ita-
liano, che ha sempre puntato a dare visibilita agli
sport che non la trovano nei media tradizionali.

Dal pallone ai motori

Ma non finisce certo qui, perché ci sono dav-
vero tanti altri nomi coinvolti nella dinami-
ca espansiva del settore. Facendo un'incursio-
ne nel mondo dei motori, ad esempio, si scopre
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che prima, durante e dopo le gare della seguitis-
sima Formula 1 di automobilismo, tutte le scu-
derie, dalla Ferrari alla Red Bull, hanno scelto di
affidarsi a un brand di grande prestigiso come
Dhl. In occasione delle gare, infatti, i team devo-
no spostare tonnellate di materiale in giro per
il mondo. Dalle auto ai materiali dei paddock,
passando per il materiale essenziale per 'hospi-
tality e garage. La gara inizia gia dietro le quinte
ela logistica in Formula 1 fondamentale per la
riuscita del campionato. Ma come fanno le scu-
derie a gestire tutti gli appuntamenti? La rispo-
sta & semplice: con Dhl. Lazienda leader nella lo-
gistica a livello mondiale e che consegna oltre
1,5 miliardi di pacchi allanno sara, infatti, anco-
ra il partner logistico della Formula 1: la collabo-
razione, nata nel 2004, contribuisce allespansio-
ne e allemotivita del prodotto automobilistico
piu diffuso nel mondo e a sostenere le esigen-
ze logistiche dei team in gara. Dhl mette a di-
sposizione diversi Boeing 747 per il trasporto
via aereo per le 23 gare nei cinque continenti,
impiegando un team di specialisti che lavora-
no a stretto contatto con il management della
Formula 1 e con le scuderie. Con grande affida-
bilita sara proprio come in pista, dove velocita,
precisione e tecnologia allavanguardia la faran-
no da padroni. “Siamo orgogliosi di continuare
la nostra partnership unica per gli anni a veni-
re - afferma Arjan Sissing, Global Head of Brand
Marketing di Dhl -. La Formula 1 ha offerto il
massimo in termini di velocita, precisione e tec-
nologia ai suoi fan da oltre mille gare ed & Dhl
che consegna la Formula 1 in tutto il mondo.
Per piu di quattro decenni, i nostri valori comu-
ni ci collegano e ci hanno permesso di vince-
re qualsiasi gara di logistica in tutto il mondo,
prima che i primi pneumatici toccassero la pi-
sta. Non vediamo lora di difendere il nostro ti-
tolo in ciascuna di queste gare tra le gare”. Stefa-
no Domenicali, Presidente e Ceo di Formula 1,
ha aggiunto: “Dhl & il nostro partner globale di
pilt lunga data e siamo lieti di aver firmato un'e-
stensione della partnership, che dimostra il no-
stro rapporto forte e collaborativo. Negli ultimi
sedici anni abbiamo lavorato insieme dentro e
fuori la pista. Siamo orgogliosi di lavorare con
il principale fornitore di logistica del mondo
mentre guardiamo avanti, alla pit grande sta-
gione di sempre per la Formula 1”. Questa emo-
zionante partnership, tra Dhl e Formula 1, sara
anche molto social, con pagine completamente
dedicate al “dietro le quinte” e con moltissime
curiosita, aggiornamenti e contenuti dedicati
al mondo dei pit-stop rapidi e ai circuiti di alta
velocita. E sempre grazie a questa partnership,
Dhl offrira nuovamente due premi: il Dhl Fa-
stest Lap Award e il Dhl Fastest Pit-Stop Award,
per i risultati speciali di piloti e team. | premi di
questanno verranno consegnati ai vincitori ad
Abu Dhabi, il 12 dicembre 2021, nonché I'ulti-
mo giorno della stagione di gare.
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I mondo

degli operatori
impegnati

nelle indagini

di mercato

e di opinione si
dimostra aperto
alle occasioni
del rilancio
economico,
mettendo

al servizio

delle imprese

la capacitd

di analisi

dei mercati,

dei consumatori
e dell'opinione
pubblica

di Marino Bologan

a pandemia ha inferto all'e-

conomia mondiale la piu

grande recessione dal dopo-

guerra; in ltalia, il Pil ha re-
gistrato un arretramento dell'8,8%.
Grazie anche alla campagna vacci-
nale, pero, oggi si sta vivendo una
fase di moderato recupero a livel-
lo globale. Per il Fondo Monetario
Internazionale (FMI), il pieno recu-
pero dellarea delleuro, pero, avver-
ra solo nel 2022. Un impatto impor-
tante che nel Belpaese e risultato
decisamente pili marcato sui servi-
zi rispetto all'industria: tra le imprese
pit penalizzate sicuramente quelle
della distribuzione e del turismo. In
questa panoramica, Assirm, l'asso-
ciazione che riunisce le aziende ita-
liane che svolgono ricerche di mer-
cato, sondaggi di opinione e ricerca
sociale, dichiara, tra gli associati, una
diminuzione complessiva del fattu-
rato 2020 pari al 6,7%. Un risultato
che, tuttavia, non sfiducia le azien-
de associate: in relazione al 2021, le
aspettative sono positive e rivolte
non solo alla possibilita di una buo-
na ripresa, ma anche a una maggior
propensione a investire. Il settore
delle ricerche di mercato e di opi-
nione si dimostra, cosi, aperto alle
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Ricerche Oltre la crisi:
la scommessa fargata
Assirm per ribadire

la centralita del settore

occasioni di un rilancio economico,
mettendo al servizio delle imprese la
capacita di ricerca e analisi dei mer-
cati, dei consumatori e dell'opinione
pubblica. “Ricerca, innovazione e in-
vestimenti sono il cardine del Next
Generation ltalia, il Piano Naziona-
le di Ripresa e Resilienza del Mini-
stero dell'Economia e delle Finanze,
e Assirm lavorera lungo questa li-
nea, perché é la sua mission: aiuta-
re le Imprese e il Paese ad uscire da
questa crisi - dichiara Matteo Lucchi,
Presidente di Assirm -. Bisogna por-
tare I'ltalia sulla frontiera dello svi-
luppo europeo e mondiale e per-
mettere al nostro Paese di ripartire
rimuovendo gli ostacoli che I'hanno
frenato negli ultimi anni”.

Tra nuove metodologie
e rinnovate tipologie

II' 2020 ha determinato particola-
ri cambiamenti in termini di meto-
dologia e tipologia. Il distanziamento
sociale e l'inevitabile limitazione dei
contatti fisici hanno favorito limpie-
go dei metodi online sia per la ricerca
qualitativa che per quella quantitati-
va, accelerandone la crescita. Un'im-
portante digitalizzazione del settore
che ha consentito di affrontare con
successo la sfida del momento. Per
quanto riguarda, invece, la tipolo-
gia, i dati hanno registrato una ridu-
zione di ricerche e indagini nei settori
Beni di consumo, Beni durevoli e se-
midurevoli, Telecomunicazioni, Me-
dia & Entertainment, Energia, Banche

e Assicurazioni. La domanda &, pero,
rimasta stabile nei settori di pubblica
utilita, nella PA, nei settori Farmaceu-
tico, Agricolo e Zootecnico. Lanno
in corso ha, poi, un valore particola-
re per lassociazione, perché rappre-
senta il suo trentesimo compleanno.
Un traguardo importante che As-
sirm celebrera con un vero e proprio
rebranding che coinvolgera anche
il sito web, oggetto di un significati-
vo restyling. In merito alla “qualita’,
una delle parole dordine del piano
di sviluppo associativo, continueran-
no le attivita dellapposito Comitato
con il lancio di un “Manifesto dei Re-
perimenti Etici’, il rafforzamento del
prestigio e dellautorevolezza dellAt-
testazione di Qualita Assirm, lag-
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giornamento delle Norme di Quali-
ta Assirm in relazione alla revisione
della norma 1SO 20252, la presenta-
zione di nuove Norme e Best Practi-
ce per tipologie di ricerche non anco-
ra approfondite e l'arricchimento del
Clossario Assirm, in unedizione com-
pletamente digitale, disponibile all'in-
terno del nuovo sito. Sul fronte del
“sapere”, un ruolo sempre pili centra-
le lo assumera, invece, la formazione.
Oltre allannuale programma di cor-
si online, questanno articolato in tre
percorsi formativi - Principles of Mar-
ket Research, Managerial Skills e In-
novation & New Trends in Marketing
and Market Research - con docen-
ti provenienti sia dal mondo accade-
mico che da quello aziendale, € previ-
sto anche il lancio di una piattaforma

e-learning per agevolare ulteriormen-
te la fruizione dellofferta e la parte-
cipazione dei professionisti interes-
sati. Proseguira, inoltre, loperato del
Centro Studi con I'Osservatorio sulla
Sostenibilita: la volonta & di amplia-
re lo studio con nuovi temi, tra cui
la transizione ecologica e il Recovery
Plan. Lassociazione portera avanti an-
che il proprio incarico in ambito isti-
tuzionale con Confindustria Intellect,
di cui & parte, a sostegno del rilancio
delle imprese e del Paese e in ambito
sociale con Pubblicita Progresso, di cui
€ 50Cio promotore, su tematiche cor-
relate alla “coesione sociale”. E infine si
amplieranno le opportunita in chia-
ve “eventi”. Il calendario 2021 prevede
una serie di Assirm Talks, convegni di-
gitali organizzati dall'associazione per
esplorare la ricerca di mercato e il mar-
keting applicati a specifici settori ver-
ticali, e limmancabile appuntamen-
to con il Marketing Research Forum,
levento annuale piti grande e rilevan-
te in ltalia per lindustry di riferimento.

Un impegno costante

Intanto, sempre Assirm ha presenta-
to ufficialmente a una platea di oltre
cento professionisti - appartenenti ad
aziende spender di ricerca e di istitu-
ti - la nuova pubblicazione intitolata
“Vademecum Ricerche Qualitative”.
Lultimo arrivato di una collana di testi

MATTEO LUCCHI

che ha come obiettivo la promozione
del valore della ricerca di mercato, so-
ciale e dopinione. Dopo “Ricerche di
Valore. Piccola guida allacquisto con-
sapevole di ricerche utili al decision
making aziendale’, nella nuova edi-
zione datata 2019, e “Conosci il tuo
prossimo. Storia Semiseria delle Ricer-
che di Mercato” (realizzata nel 2020,
di Giorgio Visintini, uno dei padri
della ricerca in ltalia), Assirm pubbli-
ca, cosi, un volume, redatto in un lin-
guaggio non tecnico, che guida il let-
tore, e specificamente gli investitori
d'azienda, alla comprensione e all'uti-
lizzo delle ricerche qualitative. Perché,
quando, su cosa e con chi realizzare
progetti di ricerca di questo tipo: ecco
i quesiti principali che troveranno ri-
sposta allinterno del Vademecum. La
pubblicazione si rivolge, quindi, sia al
lettore esperto (che impiega e investe
in ricerca da diverso tempo) sia ai pro-
fessionisti che si sono appena affaccia-
ti all'uso di approcci di stampo quali-
tativo, e puo essere letta e consultata
nelle sue diverse sezioni. Dopo la de-
finizione di ricerca qualitativa (che gli
autori individuano nell'atto di scopri-
re, cioé di rilevare qualcosa di nuovo
e significativo) il testo affronta i diver-
si momenti del processo dal punto di
vista delle aziende investitrici: a quali
bisogni e obiettivi risponde la ricerca
qualitativa, quali metodi sono dispo-
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nibili e piti adeguati, quali competen-
ze professionali entrano in gioco nel
disegno e nella corretta esecuzione di
una ricerca qualitativa, quali modi di-
versi esistono di restituzione dei risul-
tati. Il volume non manca di toccare
quegli approcci pitt moderni o che la
tecnologia ha profondamente rinno-
vato come, ad esempio, gli ambien-
ti digitali di discussione, il neuromar-
keting, l'analisi esperienziale, il design
thinking o la social media intelligence.

I commenti

“Uno degli aspetti di cui vado piti fie-
ro - dichiara Alberto Stracuzz, cu-
ratore del volume - & la generosi-
ta con cui colleghi di diversi istituti
e di diversa estrazione hanno colla-
borato alla progettazione e alla ste-
sura di questo volume. Questo e for-
se uno dei portati piu belli di stare
in un‘associazione. E voglio pubbli-
camente ringraziarli: Giulia Bertini di
Ipsos, Carmelo Carbone di Fieldgo-
od, Cinzia Paterlini di Teleperfor-
mance Knowledge Services, Alessan-
dra Scomparin di Blogmeter, Anna
Tagliabue di Eumetra. Senza di loro
e senza la loro passione nessuno
potrebbe avere questo libro per le
mani”. Afferma Matteo Lucchi, Presi-
dente di Assirm: “Crazie a questo la-
voro abbiamo voluto ribadire come
il valore delle ricerche di mercato si
fondi sulla capacita di rispondere alle
domande delle aziende, di supporta-
re le decisioni, di ridurre l'incertezza.
Assirm ha prodotto un importante
corpus di norme di qualita e deon-
tologia che impegnano i nostri asso-
ciati. Con queste pubblicazioni i ri-
volgiamo, invece, alle aziende clienti
che crediamo siano i primi a essere
interessati alla cultura della ricerca di
mercato. Siamo tra le poche industry
in Italia e nel mondo che sistemati-
camente condividono con i clienti la
propria competenza, la propria cul-
tura e che trasparentemente spiega-
no cosa i clienti possano e debbano
pretendere nel proprio esclusivo in-
teresse. Una trasparenza che, credo,
sia la cifra di tutto il nostro settore.
Ed & questa trasparenza e volonta di
condivisione che rappresenta la cifra
e il senso di realta associative come
Assirm, capaci non solo di aggrega-
re imprese, ma anche promotrici di
cambiamento, di cultura, di garanzia
e di promessa al mercato. Questo la-
voro credo sia il giusto regalo che ci
siamo fatti per i trentanni dell'asso-
ciazione che celebreremo in questo
complesso e incerto 2021
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Editoria Gruppo Monrif: piu
armonia fra carta e digitale

di Matteo Dedé

a prima grande del Gruppo

Monrif di un 2021 affronta-

to dalla societa editoriale con

uno spirito  particolarmente
votato al cambiamento, allo sviluppo
e allinnovazione riguarda il sito quoti-
dianonet, che ha cambiato la sua te-
stata in Quotidiano Nazionale. Un
cambiamento importante per il pri-
mo sito del gruppo, nella direzione di
una maggiore integrazione dellofferta
editoriale digitale con quella del quoti-
diano cartaceo. Il nuovo logo di Quo-
tidiano Nazionale, sviluppato in colla-
borazione con lo Studio Grafico Tomo
Tomo di Milano, resta profondamente
legato alla tradizione del giornale, ma
presenta elementi spiccati di moderni-
ta e innovazione. Nella sua versione di-
gitale, infatti, € pitt leggero e fruibile, ab-
bandonando definitivamente il rosso
della testata quotidiano.net per virare
sui toni dellazzurro, in linea con tutta
la famiglia dei loghi del gruppo. Il nuo-
vo logo rappresenta la nuova immagj-
ne di QN non soltanto sui sito, ma an-
che sulle pagine Facebook, Instagram e
sul canale YouTube.

Cosa si aspetta

oggi il lettore?

“QN Quotidiano Nazionale e le sue te-
state storiche - il Resto del Carlino, La
Nazione e Il Giorno - sono da tempo
ai vertici nazionali per diffusione e nu-
mero di lettori, anche perché hanno
sempre cercato innovare, di intuire e
cogliere i cambiamenti - dichiara Mi-
chele Brambilla, Direttore QN Quoti-
diano Nazionale e il Resto del Carlino
-. Da sempre cerchiamo di capire che
cosa si aspetta di nuovo, da noi, il no-
stro lettore: e tanto piti dobbiamo es-
sere pronti a farlo oggi, in questo pe-
riodo di grandi cambiamenti sempre
pitt veloci” Elementi di novita sono vi-
sibili anche sulle testate de il Resto del
Carlino, La Nazione e Il Giorno, con
lobiettivo di comunicare alle audien-
ce lappartenenza a unico gruppo edi-
toriale e di guidare il lettore digitale
attraverso la navigazione cross-testa-
ta, che diventera una strategia sem-
pre pilt importante nella crescita di
user e pagine viste. Un cambiamento
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La societd editoriale delle testate QN Quotidiano
Nazionale, il Resto del Carlino, La Nazione e Il Giorno
ha |'obieffivo di raggiungere una nuova digital identity.
E un unico scopo: consolidare la propria audience e
conquistare lettori con una grafica piu attrattiva e un
linguaggio divulgativo in grado di comunicare con tutti

grafico, quindi, ma anche progettua-
le: il primo tassello di una strategia che
vede la media company trasformarsi,
€oN una sempre maggiore integrazio-
ne tra carta e digitale, per armonizzarsi
e raggiungere una nuova digital iden-
tity. Tutte le testate del gruppo trova-
Nno unita in un unico scopo: consoli-
dare la propria audience e conquistare
nuovi lettori con una grafica attrattiva
e un linguaggio divulgativo in grado di
comunicare con tutti.

Un passaggio
importante

‘Armonizzare la digital identity di
tutti i siti del gruppo € un passag-
gio importante per presentarci ai no-
stri lettori come una moderna media
company, in grado di presidiare con
autorevolezza e profondita sia linfor-
mazione locale, sia la piti ampia infor-
mazione nazionale - aggiunge Miche-
la Colamussi, Director of Transition to
Digital and Innovation Monrif - | let-
tori delle nostre testate, attualmen-
te 27,8 milioni di utenti unici mensi-
li, trovano sui nostri siti la pitt ampia
offerta informativa digitale dall'talia,
dal mondo e dai territori: ritrovano un
legame identitario che ha radici nella
storia delle testate cartacee e si pro-
ietta verso nuovi modelli di fruizione
delle news sulle piattaforme digitali”.
Ma le novita si susseguono, a ritmo
incalzante. Infatti, Monrif ha amplia-
to la propria offerta editoriale anche
CON Un NUovo sito interamente dedi-
cato alla diversita e allinclusione: sto-
rie, grandi inchieste e opinioni, perso-
naggi dall'ltalia e dal mondo per dare
voce ai grandi cambiamenti sociali. Si
tratta di Luce!, un progetto editoria-
le innovativo e colorato dedicato, ap-
punto, ai temi della diversita, dell'in-
clusione e della coesione. E un canale
di informazione trasversale, che parte
dallattualita per analizzare i fenome-

SARA
RIFFESER
MoNTI

ni di una societa fluida, facendo del-
le persone il principale focus di dibat-
tito. E ancora, vuole essere uno spazio
digitale attivo e multiforme - sito, so-
cial, video e audio -, curato da Agne-
se Pini, Direttrice de La Nazione, che
coordina un pool di giornalisti appar-
tenenti a tutte le testate del Grup-
po QN Quotidiano Nazionale, il Re-
sto del Carlino, La Nazione e Il Giorno.
Disponibile sul web e sui social dalla
meta di aprile, Luce! prova a connet-
tere le generazioni attorno ai temi del-
la diversita e dell'inclusione, per dare
voce a Una societa contemporanea
in potente evoluzione. Dalle politiche
sociali al tema dei diritti, dalle strategie
economiche delle aziende alle storie
di quotidiani eroismi, dalle riflessioni
sul linguaggio e sulla comunicazione
alle opinioni, fino alle immagini dei
luoghi e di protagonisti piti iconici dei
cambiamenti culturali in atto.
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Un progetto originale

“Trasformazione digitale significa, an-
che, intercettare nuovi linguaggi e nuo-
ve sensibilita che oggi sono, perlopil,
prevalenti sui social e presso i target pill
giovani, per portarle al centro di una
rinnovata strategia di contenuto. Luce!
& un progetto digitale davvero unico
nellecosistema dei media tradizional,
perché affronta con rigore giornalisti-
co i temi dellinclusione e della diver-
sity, portandoli nel dibattito pubblico,
sociale, economico, culturale” aggiun-
ge ancora Michela Colamussi. “Oggi la
buona informazione ha bisogno di due
fattori complementari: la concretezza,
che solo il radicamento nei luoghi fisi-
ci puo offrire, e la capacita di mantene-
re uno sguardo piti ampio, per cogliere
le sfide che il futuro riserva - sottolinea
Agnese Pini, Direttrice de La Nazione -.
Per questo un quotidiano a forte voca-
zione territoriale, come lo sono i no-

AGNESE PINI

stri, deve essere pronto alla scommes-
sa pitt grande: superare i confini fisici
delle aree a principale diffusione car-
tacea per offrire una visione a 360 gra-
di dell'talia e del mondo sui temi della
diversita, dell'inclusione e della coesio-
ne sociale. Luce! si presta per forma-
ti, stile e linguaggio a essere riproposto
sulle principali piattaforme social e, so-
prattutto, ha limmediatezza e limpat-
to grafico giusti per essere apprezzato
da un pubblico trasversale, con un oc
chio diriguardo ai piti giovani”

Un magazine online

Ma sara Luce! sara anche un maga-
zine online, parte di un piti comple-
0 progetto innovativo in continuo
divenire, un percorso coinvolgente e
ricco di appuntamenti, tra i quali un
award annuale per le aziende italia-
ne pili virtuose in termini di politiche
inclusive e che coinvolgera personali-
ta poliedriche che si sono distinte nel
campo dell'inclusione e della diversi-
ta. Nel frattempo, Chili, il primo En-
tertainment  Marketplace legato al
mondo del Cinema, e SpeeD, la con-
cessionaria del gruppo ai vertici del
mercato italiano, si uniscono per cre-
are nuove opportunita di investimen-
ti altamente targettizzati grazie ai film
gratis con pubblicita della stessa Chi-
li con particolare focus sulla smart
tv. Dal pre-theatrical al servizio strea-
ming, Chili offre un percorso olistico
ed esclusivo ai propri utenti, integran-
do digitale e fisico in modalita cross-
device, lungo tutto il ciclo di vita del
contenuto. Con una piattaforma tec
nologica propria e basata sui dati (pro-
filazione e targeting dei clienti in pro-
fondita), Chili propone un'esperienza
unica ai consumatori, oltre alla cura
dei contenuti ai proprietari, e una stra-
ordinaria partnership commerciale.
Conil'suo approccio totalmente data-
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driven e basato sulluso esclusivo de-
gli asset, dei dati e dellexpertise Chili,
con i suoi 4,5 milioni diiscritti, mette a
disposizione dei clienti la sua plurien-
nale professionalita nel gestire conte-
nuti video, calandoli in un ambiente
premium, data driven e nativo rispet-
to alle nuove dinamiche di intratte-
nimento on demand del pubblico.
Dunque, dopo linnovazione del ser-
vizio Avod (streaming gratuito con
pubblicita), affiancato al core busi-
ness del Tvod (noleggio e vendita di
contenuti in streaming), la piattafor-
ma rilancia, proprio siglando limpor-
tante accordo con la concessionaria
del Gruppo Monrif. Lintesa prevede
che SpeeD diventi il riferimento esclu-
sivo per la piattaforma Chili, non solo
per la pubblicita tabellare su chilicom
e sul magazine hotcorn.com, ma an-
che per pre-roll, post-roll e formati vi-
deo interattivi per le smart tv.

Soluzioni idonee per

un mercato che cambia
Lanciato nellottobre 2020, il servi-
zio Avod di Chili offre, on demand e
su qualsiasi device connesso a inter-
net, una vasta scelta di film gratuiti per
soddisfare tutte le esigenze, facendo
della smart tv il modello distributivo
centrale e costruendo unofferta per-
sonale e personalizzabile anche per la
pubblicita rivolta allutente. Laccordo
sottoscritto tra SpeeD e Chili nasce per
offrire al mercato le soluzioni piti ido-
nee e performanti del nuovo modello
Avod su smart tv, in grado di propor-
re ai consumatori online e in televisio-
ne annundi ad-hoc, anche in alta defi-
nizione, diversificati per tutti i rispettivi
cluster e target di fruizione, garanten-
do la visibilita dello spot a un cluster
specifico di clienti amanti del cinema.
In un mondo sempre pili digitalizzato,
il settore dello streaming € in costan-

te crescita. In dettaglio, € stato creato
un focus preciso sui nuovi servizi Svod
(servizi su abbonamento con canone
periodico), Tvod e, in particolar modo,
proprio sullAvod, mercato su cui e
stimata una crescita importante nel
prossimo futuro, allargando sia il baci-
no degli utenti sia linteresse di aziende
che investono in comunicazione e che
sempre pill cercano canali innovativi,
mantenendo il focus sul grande scher-
mo ed in particolare sulla tv.

I commenti

“In un momento cosi cruciale per tut-
to il settore pubblicitario, e non solo,
questo accordo rappresenta un'im-
portante opportunita per il posizio-
namento della nostra concessionaria
- dichiara Sara Riffeser Monti, Presiden-
te di SpeeD - Questo frangente, per
le nostre realta, deve essere conside-
rato un rilevante momento di “ripar-
tenza’, di condivisione strategica, per
proporre al mercato nuove occasioni
di comunicazione integrata, finalizza-
te allottimizzazione degli investimenti
attraverso canali innovativi e altamen-
te targettizzati. Grazie a questa allean-
za potremo proporre ai centri media e
ai grandi clienti nazionali pianificazio-
ni mirate, confermando uno dei pit
completi sistemi di comunicazione
integrati, composto da mezzi e testa-
te complementari fra loro”. Aggiunge
Giorgio Tacchia, Fondatore e Ammini-
stratore Delegato di Chili: “Con questo
accordo Chili fa un ulteriore passo in
avanti, industrializzando la distribuzio-
ne e la vendita della pubblicita sul ser-
vizio Avod rilasciato in piattaforma. In
pochi mesi siamo stati in grado di mi-
gliorare [offerta e di arrivare a generare
i volumi necessari per poter chiudere
un accordo cosl importante e rivolger-
cial mercato tramite un player tra i pit
autorevoli come SpeeD".
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La corsa

piu dura del mondo nel
Paese piu bello del mondo

La macchina organizzativa della manifestazione ciclistica sta
girando a pieno regime. Partita da Torino, la kermesse si conclude
domenica 30 maggio, dopo ventuno tappe e 3.450 chilometri. L'Unita
d’ltalia, Dante Alighieri, il 20esimo compleanno della Maglia Rosa, le
grandi montagne, i paesaggi, i borghi e le citta italiane, le Olimpiadi
invernali e il ricordo di grandi uomini e campioni che hanno dato
lustro alla disciplina e alla manifestazione che giunge alla 104esima
edizione. Un’avventura unica che non smette di entusiasmare

di Massimo Masi

n classico per la presentazione uf-
ficiale: ancora una volta, sono sta-
ti gli studi Rai di Milano, in Corso
Sempione, a ospitare il disvelamen-
to del Giro d'ltalia 2021 di ciclismo,
che & scattato lo scorso sabato 8 maggio da Torino
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e si conclude domenica 30 maggio, dopo ventuno
tappe e 3450 chilometri. LUnita d'ltalia, Dante Ali-
ghieri, il 90esimo compleanno della Maglia Rosa -
indossata per la prima volta nel 1931, alla fine del-
la prima tappa vinta da Learco Guerra, anche se il
Giro di quellanno fu poi conquistato da Francesco
Camusso -, le grandi montagne, i paesaggi, i borghi
e le cittaitaliane, le Olimpiadi invernali e il ricordo di

grandi uomini e campioni che hanno dato lustro al
ciclismo e al Giro d'ltalia sono alcuni degli ingredien-
ti della 104esima edizione della Corsa Rosa.

Adieci anni di distanza dall'ultima volta, e nel 160esi-
mo Anniversario dell'Unita d'ltalia, Torino e la Re-
gione Piemonte hanno ospitato la Grande Partenza

‘________1 Giro d It.l':llla

A

del Giro d'ltalia. La prima frazione € stata una crono-
metro individuale di 9 chilometri per le vie di Torino;
la seconda una tappa adatta ai velocisti, da Stupini-
gi (Nichelino) a Novara (173 chilometri), mentre la
terza é partita da Biella per terminare a Canale dopo
187 chilometri (tappa mossa adatta ai finisseur o ai
colpi di mano). Primo arrivo in salita, nella quarta
tappa, a Sestola, con partenza da Piacenza. La pa-
rola ai velocisti nella Modena-Cattolica di merco-
ledi 12 maggio. Sesta frazione molto insidiosa, con
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3400 metri di dislivello, per portare il gruppo dalle
Grotte di Frasassi ad Ascoli Piceno (San Giacomo)
con due Gpm nel mezzo e l'arrivo posto a quota
1.090 metri. Poi, la Notaresco-Termoli (178 chilome-
tri) € una tappa adatta, ancora, alle ruote veloci del
gruppo. Sabato 15 maggio, la Foggia-Guardia San-
framondi (173 chilometri), con ulteriori difficolta al-
timetriche (3.400 metri di dislivello), con il Gpm di
Bocca della Selva a 53 chilometri dal traguardo. Ine-
dito arrivo in salita in Abruzzo, a Campo Felice, nel-

la frazione di domenica 16 maggio, con partenza da
Castel di Sangro. Una tappa con 3.400 metri di disli-
vello che prevede tre Gran premi della Montagna
prima dellerta finale. La decima tappa di lunedi 17
maggio, da LAquila a Foligno, si adatta alle fughe da
lontano o ai colpi di mano nel finale. Martedi 18 e
previsto il primo giorno di riposo del Giro. Si ripar-
te, mercoledi 19, con una tappa che promette spet-
tacolo, da Perugia a Montalcino (Brunello di Mon-
talcino Wine Stage), con una prima parte ondulata,
mentre negli ultimi 70 chilometri ben 35 saranno di
Strade Bianche. La Siena-Bagno di Romagna (Tap-
pa Bartali) rende omaggio a due uomini speciali che
hanno reso grande il ciclismo: Gino Bartali e Alfre-
do Martini. La corsa tocca sia Ponte a Ema sia Se-
sto Fiorentino, per concludersi a Bagno di Romagna
dopo tre Gpm e 3.700 metri di dislivello. Nel ricor-
do di Dante Alighieri, nel settecentesimo anniversa-
rio dalla morte, la 13esima tappa, da Ravenna (dove
il Sommo Poeta € sepolto) a Verona, che attende
gli sprinter. Sabato 22 maggio, con partenza da Cit-
tadella, € il giorno del temuto Zoncolan (si sale dal
versante di Sutrio). La Sacile-Cortina dAmpezzo, di
lunedi 24 maggio, chiude la seconda settimana. £ il
tappone dolomitico con il Passo Fedaia (Montagna
Pantani), il Passo Pordoi (Cima Coppi) e il Passo di
Giau, prima del traguardo nella citta che ospitera nel
2026 le Olimpiadi Invernali. Dopo il secondo giorno
di riposo si riparte con un‘altra tappa di montagna,
da Canazeia Sega di Ala (arrivo in salita inedito per il
Giro). Da scalare, prima dellascesa finale, il Passo San
Valentino. Giovedi 27 maggio, la 18esima tappa, da
Rovereto a Stradella. Una frazione insidiosa, con di-
versi strappi nel finale tra le colline dell'Oltrepo Pa-
vese. Muove da Abbiategrasso la tappa numero 19,
che termina sullAlpe di Mera in Valsesia (altro arri-
vo inedito). Questa frazione, con 3.700 metri di di-
slivello, comprende anche I'ascesa del Mottarone e
quella della Colma di Varallo. Da Verbania parte una
tappa contrassegnata da cinque stellette di difficol-
ta e 4800 metri di dislivello che termina sullAlpe di
Motta, nella Valle Spluga. Da scalare anche il Passo
San Bernardino e il Passo dello Spluga, due salite che
portano il gruppo oltre i duemila metri. Gran fina-
le, domenica 30 maggio, con una cronometro indi-
viduale di 29,4 chilometri che parte da Senago e ter-
mina sotto il Duomo, dove verra incoronato, come
nelledizione 2020, il vincitore del Giro d'ltalia 2021.

Uno dei commenti iniziali sulla corsa ciclistica pit
importante per il nostro Paese arriva dal Ministro
del Turismo, Massimo Garavaglia: “E la 104esima
edizione del Giro d'ltalia e il novantesimo comple-
anno della Maglia Rosa, entrambi diventati simbo-
li mitici nel mondo nello sport e della competizio-
ne che unisce sotto un'unica passione i tanti tifosi,
amanti del ciclismo e non solo. Proprio a questi ulti-
mi, cosi come a tutti gli operatori, va il mio caloroso
saluto e un ringraziamento speciale per aver contri-
buito al successo dell'iniziativa nel corso degli anni.
Il mio augurio & quello di poter assistere “dal vivo”
allatteso spettacolo, nel rispetto delle prescrizioni.
Ultalia e la sua capacita attrattiva prendono forma
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in una manifestazione capace di unire il territorio, ri-
percorrendo i luoghi simbolo della nostra cultura e
della nostra identita. Il Giro d'ltalia & da sempre un
riferimento per il settore turistico sportivo, capace
di incarnare e veicolare valori positivi da ogni pro-
spettiva. Ci aspettano, per questo, delle grandi sfide
e speriamo che la ripartenza possa rappresentare un
nuovo inizio per I'talia, una rinascita che ci auguria-
mo possa giungere il prima possibile”. Urbano Cai-
ro, Presidente di RCS MediaGroup, spiega: “Anche
questanno il Giro d'lealia € uno degli appuntamen-
ti fondamentali per il nostro Paese e per il nostro
gruppo, soprattutto in questo periodo cosi com-
plicato. Abbiamo siglato, con i nostri partner stori-
ci di Rai, un nuovo accordo per tutto il 2021 per la
produzione e messa in onda non solo del Giro, ma
di tutte le altre nostre corse. Crazie alla grande pro-
fessionalita che insieme sapremo mettere in cam-
po sono certo che le immagini, distribuite in tutto
il mondo, metteranno in vetrina ancora una volta le
eccellenze dell'ltalia oltre che uno spettacolo sporti-
vo di altissimo livello”. E al commento di Cairo si ag-
giunge quello di Paolo Bellino, Amministratore De-
legato e Direttore Generale di RCS Sport: “La corsa
pitt dura del mondo nel Paese pitt bello del mondo
anche questanno vive di una narrazione, oltre che
sportiva, anche culturale, storica e turistica. Lavvio,
per la terza volta nella storia, € stato a Torino, nellan-
no del 160esimo anniversario dell'Unita d'ltalia. Nel
settecentesimo anniversario della morte di Dante
Alighieri, Ravenna (dove il Sommo Poeta é sepolto)
e Verona ospitano partenza e arrivo della 13esima
tappa. Dal punto di vista turistico si toccano anche
luoghi che tutto il mondo ci invidia, come la Grot-
te di Frasassi, Montalcino, Siena, quando la parten-
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za della tappa avviene nello scenario unico di Piaz-
za del Campo, solo per citarne alcune. | traguardi di
Cortina e Milano sono il fil rouge che ci proiettera
verso le Olimpiadi Invernali del 2026. Le eccellenze
del nostro Paese sono rese visibili, grazie alle imma-
gini prodotte dalla Rai, nei cinque Continenti. Sono
convinto che anche in questa edizione ci siano tutti
gli ingredienti giusti per rendere attraente e appeti-
bile un evento sportivo internazionale cosi suggesti-
vo e carico di emozioni come il Giro d'ltalia”.

Il Direttore del Giro d'ltalia, Mauro Vegni, affronta,
invece, i passaggi tecnici della gara: “Questo Giro d'-
talia € una corsa dura gia dalla prima settimana. |
corridori affrontano tappe insidiose e per questo
devono farsi trovare subito pronti. Tra le tappe su
cui metterei un circoletto rosso ci sono senzaltro le
due cronometro di apertura e chiusura, i quattro ar-
riviin salita della prima settimana, larrivo sullo Zon-
colan, il tappone dolomitico con arrivo a Cortina,

con Fedaia, Pordoi e Giau, e la penultima tappa che
da Verbania arriva allAlpe di Motta, in ValleSpluga.
Inoltre, una frazione che promette spettacolo e la
Wine Stage legata al Brunello, con arrivo a Montal-
cino, vino che tutto il mondo ci invidia. Negli ulti-
mi 70 chilometri della tappa ben 35 sono su stra-
de bianche. Ricordo I'ultimo arrivo a Montalcino,
nel 2010, con Cadel Evans che vinse in maglia irida-
tain una giornata contraddistinta dalla pioggia e dal
fango. Sono certo che sara un Giro che trasmette-
ra forti emozioni dal primo allultimo giorno”. Ste-
fano Barigelli, Direttore del quotidiano La Cazzetta
dello Sport, aggiunge: “La Maglia Rosa & lemblema
del rapporto tra il Giro e la Gazzetta. In questi no-
vantanni ben 254 corridori hanno vestito la Maglia
con i colori della Gazzetta e 73 I'hanno portata per
un solo giorno. Ecco, a questi 73 atleti la Gazzetta ha
regalato un giorno di gloria”. Cordiano Dagnoni, Pre-
sidente della Federazione Ciclistica Italiana, si soffer-
ma su un particolare elemento: “Il Giro d'ltalia € un
evento di grande valore per la nostra Federazione.
Un patrimonio culturale per tutti gli sportivi italiani
e non. Quest'anno, in particolare, si celebra un per-
sonaggio importante del ciclismo, Alfredo Martini,
che per ventidue anni e stato Commissario Tecni-
co della Nazionale, lasciandoci in dote un indelebile
ricordo e sei maglie iridate. Mio padre Mario faceva
parte della struttura tecnica dei professionisti e spes-
50 si viveva la tappa in auto con Alfredo, sono emo-
zioni indelebili. | miei primi personali ricordi al Giro
risalgono, invece, al 1974. Ero un ragazzino e vidi vin-
cere “il cannibale” Eddy Merckx, su Gian Battista Ba-
ronchelli e Felice Gimondi. Manuel Fuente fini in
maglia verde, leader degli scalatori. Larrivo era den-
tro al mitico velodromo Vigorelli di Milano, che alle-

stero ci invidiano ancora oggi. Mi piacerebbe rivive-
re ancora unemozione del genere in quellanficeatro
che rappresenta un autentico tempio del ciclismo”.

“E un onore per il Piemonte ospitare il grande cicli-
smo del Giro d'ltalia che questanno vede la nostra
regione come protagonista - affermano il Presiden-
te della Regione Piemonte, Alberto Cirio, e [Assesso-
re allo Sport, Fabrizio Ricca -. In un momento in cui
tutti siamo concentrati a ripartire, un grande even-
to come questo rappresenta una bellissima oppor-
tunita. La storia del ciclismo € saldamente legata alle
nostre montagne e alle nostre strade, un legame che
questa edizione del Giro rende ancora pil forte”. £
il Presidente della Regione Lombardia, Attilio Fon-
tana, ricorda che “Il Giro d'ltalia, la leggendaria Cor-
sa Rosa, riparte in edizione primaverile dopo la dura
prova dellanno scorso posticipata in autunno a
causa della pandemia. £ fortemente simbolico aver
inserito nella tappa dolomitica il traguardo a Corti-
na, nella citta che ospitera nel 2026 le Olimpiadi In-
vernali. Un segnale carico di progettualita futura: la
corsa rosa, questanno, tocca la citta di Cortina e cul-
mina a Milano, in un fil rouge tra grandi eventi spor-
tivi che richiama immediatamente al nostro obiet-
tivo pilt alto e ambizioso, le Olimpiadi”. Infine, tra
i commenti si inserisce quello del Sindaco di Mila-
no, Giuseppe Sala: “Le ultime edizioni del Giro d'lta-
lia - dice il primo cittadino della metropoli lombar-
da - sono stati molto combattuti, a dimostrazione
di come la qualita dei corridori si sia molto livella-
ta verso lalto. Il risultato € che fino allultimo gior-
no tutto puo succedere. Milano € una citta in cui ci
sono tanti appassionati di ciclismo e in cui stanno

aumentando gli utilizzatori della bicicletta: anche
per questo motivo vogliamo adottare politiche per
orientare e aiutare la diffusione dell'utilizzo della bi-
cicletta con buon senso e gradualita”

Proprio in relazione alla corsa tricolore, RCS Sport e
Shimano hanno rinnovato l'accordo per il servizio di
assistenza tecnica neutrale per il Giro d'ltalia e le al-
tre gare di ciclismo. Il servizio viene fornito, dunque,
dalla societa giapponese con sede a Milano e garan-
tisce a tutti i corridori di continuare a competere,
completando con successo la partecipazione alle
corse anche a fronte di problemi tecnici. Un team
di meccanici dispiegato in automobili e motociclet-
te fornisce assistenza mobile al seguito del gruppo
di atleti sulla strada, mentre un team di meccani-
ci dislocato in apposite aree fisse del percorso assi-
cura supporto tecnico in caso di difficolta. Ancora
Paolo Bellino, Amministratore Delegato e Direttore
Generale di RCS Sport, ha dichiarato: "Avere alle no-
stre corse un partner come Shimano, con la sua sto-
ria ed esperienza maturata in tante importanti gare
ciclistiche del World Tour, significa dare ai corrido-
ri la garanzia di ricevere un supporto di prima clas-
se in caso di ogni imprevisto tecnico. Shimano & un
marchio riconosciuto in tutto il mondo e le auto
e le moto blu, che si contraddistinguono in grup-
po, sono da sempre un simbolo di sicurezza. Siamo
certi che i corridori e le nostre gare sono in buone
mani”. Eduardo Roldan, Amministratore Delegato di
Shimano ltalia, ha sottolineato: “Siamo lieti di conti-
nuare la nostra partnership con RCS Sport. Con una
presenza continua a gare di alto profilo, come il Giro
d'ltalia, siamo in grado di dimostrare il nostro im-

pegno nel facilitare le corse di livello mondiale, en-
tusiasmare i fan e motivare nuovi corridori. Quan-
do sara sicuro farlo, non vediamo l'ora di incontrare
clienti e consumatori per le strade d'ltalia”. Intanto, il
Giro d'ltalia si prepara a celebrare il proprio simbo-
lo: la Maglia Rosa, che compie 90 anni. Anzi, lo sta
gia facendo da parecchie settimane con un percor-
so iniziato lo scorso mese di marzo e che proseguira
fino a settembre, destinato a coinvolgere tutti gli ap-
passionati del grande ciclismo e, in particolare, la fan
base della Corsa Rosa. Icona del ciclismo professio-
nistico, la Maglia Rosa venne introdotta nel 1931 da
Armando Cougnet, giornalista sportivo de La Gaz-
zetta dello Sport, il giornale che oltre ventanni pri-
ma aveva ideato il Giro d'ltalia. Lidea fu individuare
un simbolo che rendesse visibile il corridore al co-
mando della classifica, per dare modo agli spettatori
di distinguerlo tra tutti gli altri. Una tradizione, que-
sta della maglia da assegnare al leader della classifica
generale, che ancora oggi vive nella pili importan-
te corsa a tappe ciclistica del mondo. Quellanno, il
lontano 1931, il primo a indossarla fu il mantovano
Learco Guerra. Lispirazione per la Maglia Rosa 2021
€ arrivata tramite il vincitore del Giro 2020, Tao Ge-
oghegan Hart, in rosa per la prima volta sul podio fi-
nale di Milano. Chi veste questa maglia iconica entra
nella storia del ciclismo e indossa i nomi dei vincito-
ri precedenti che lo avvolgono proprio come in un
trofeo senza fine. Un vero omaggio ai 90 anni della
Maglia Rosa che si fa notare con un logo dorato sul-
|a parte superiore della schiena, abbinato alla zip al-
trettanto dorata e ai simboli del trofeo presenti sul-
le maniche. Ma non viene celebrato solo il passato,
con questa maglia. La nuova Maglia Rosa é stata svi-
luppata nella galleria del vento per assicurarne I'a-
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erodinamicita, senza compromettere leggerezza e
traspirabilita. Insieme al produttore di tessuti Sitip,
sono stati utilizzati filati riciclati al 100% per ridur-
re limpatto ambientale di una Maglia che celebra il
passato mentre guarda al futuro. E come detto, da
inizio marzo, RCS Sport, organizzatore del Giro d'l-
talia, ha dato inizio a un percorso dedicato alla ce-
lebrazione della icona Rosa. Da lunedi 8 marzo, in
particolare, € online una mostra virtuale interatti-
va, studiata in collaborazione con il Museo del Ghi-
sallo e con ACdB, che consente agli appassionati di
immergersi nella storia del Giro d'ltalia. A partire da
quello stesso giorno, e nelle nove settimane seguen-
ti, un racconto con immagini, video inediti, artico-
li, prime pagine de La Gazzetta dello Sport delle pit
grandi imprese della Maglia Rosa. Il racconto é divi-
so per decenni e i contenuti sono visibili sui profi-
li social del Giro d'ltalia. Tra marzo e aprile € andata
in scena anche un'iniziativa social rivolta alla com-
munity della Corsa Rosa (oltre 3 milioni di persone).
Conil titolo “La Maglia Rosa dei 90 anni’, si e stati in-
viati a votare la Maglia Rosa pili amata di sempre.

Prosegue, nel frattempo, il sodalizio tra RCS Sport e
Img, leader globale nel mondo dello sport, moda,
eventi e media, che hanno rinnovato per ulteriori
cinque anni laccordo che vedeva proprio Img come
advisor esclusivo per la distribuzione internaziona-
le dei diritti media del Giro d'ltalia e di tutte le altre
gare del pacchetto di RCS Sport. La partnership, che
& stata inaugurata nel 2013 e ha permesso alla Cor-
sa Rosa di aumentare la propria visibilita internazio-
nale sbarcando in 200 Paesi nei cinque Continenti,
si protrarra, dunque, fino alla fine del 2025. Soddi-
sfatto, anche in questo caso, Paolo Bellino, Ammini-
stratore Delegato e Direttore Generale di RCS Sport:
‘Abbiamo voluto dare continuita al grande lavo-
ro fatto in questi anni, rinnovando la collaborazio-
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ne con un partner di grande caratura internazionale
come Img, che ha valorizzato tutte le nostre corse,
a partire dal Giro d'ltalia, distribuendo i diritti televi-
sivi nei cinque continenti. Siamo convinti che grazie
alle professionalita che metteremo in campo anche
nel prossimo quinquennio potremo proseguire nel
nostro processo di crescita, ampliando ulteriormen-
te i nostri orizzonti e valorizzando, una volta di pit,
tutte le nostre manifestazioni”. Adam Kelly, Co-Pre-
sident of Media and Events di Img, si esprime cosi
sullintesa: “Il nostro rapporto consolidato con Res
rimane una parte fondamentale della nostra attivita
nel settore dei media e siamo lieti di averlo prolun-
gato per altri cinque anni. Il Giro d'ltalia, uno dei tre
grandi giri, & uno degli eventi pili iconici del calenda-
rio ciclistico: tre settimane di pura adrenalina spor-
tiva, sullo sfondo dei panorami mozzafiato dell'lta-
lia". Da anni, poi, il Giro d'ltalia non € pili soltanto
un evento sportivo, ma si e arricchito di tanti con-
tenuti che lo rendono una manifestazione che par-
la di sostenibilita ambientale e responsabilita socia-
le. E c'& un progetto che spicca tra i piu cari a RCS
Sport: giunto alla sua ventesima edizione, BiciScuola
€ un progetto di edutainment che vuole avvicinare i
bambini della scuola primaria al ciclismo, al Giro d'I-
talia e ai suoi valori. Lobiettivo e sensibilizzarli all'u-
tilizzo della bicicletta come strumento per uno stile
di vita sano, al fairplay sportivo, a unalimentazione
equilibrata, alleducazione stradale e alle regole del-
la nuova mobilita sostenibile. Ledizione numero 20
presenta molte novita. Il format BiciScuola coin-
volge anche le Classiche di ciclismo (Strade Bian-
che Eolo, Tirreno-Adriatico Eolo, Milano-Sanremo,
Milano-Torino, Gran Piemonte e Il Lombardia, tut-
te "presented by Eolo”), estendendo la stagione fino
a ottobre. Gia dallo scorso febbraio sono partite le
lezioni online sui temi del progetto, spunto per la
preparazione degli elaborati che partecipano alla se-
lezione delle classi vincitrici: una per ogni citta sia

TAO GEOGHEGAN HART,
VINCITORE DEL GIRO
D'ITALIA 2020

di partenza sia di arrivo. Le lezioni sono gestite da
personale qualificato, in collaborazione con la Poli-
zia Stradale, e fruibili nellapposita sezione sul sito bi-
ciscuola.it. Le scuole iscritte e gli insegnanti possono
avere accesso a una piattaforma dedicata nella qua-
le sono presenti i materiali didattici in formato digi-
tale. Oltre un milione e 600 mila ragazzi sono stati
coinvolti, 26 mila dei quali premiati. Il target sono i
bambini tra i 6 e i 10 anni. Ledizione 2020 ha coin-
volto 194 istituti scolastici, 4.344 insegnanti e 50 mila
bambini; ¢i sono stati 32 eventi di premiazione onli-
ne e 1662 sono stati gli studenti premiati. Quest’an-
no, per il Giro 2021 in programma dall'8 al 30 mag-
gio, il progetto & nato con un nome diverso, quello
di “Reporter per un giorno’, e culmina con la pre-

senza di uno studente sullevento il giorno della tap-
pa e nella sala stampa del Giro d'ltalia o di unaltra
Classica di ciclismo. Dalla sua postazione persona-
le avra modo di scrivere il pezzo (articolo o saggio
sportivo) dedicato alla sua esperienza, con gli oc-
chi di un giovane reporter. Al termine della tappa
puo vedere il suo articolo pubblicato sul sito ufficia-
le del Giro d'ltalia. In questo 2021, con “Reporter per
un giorno” RCS Sport intende consolidare il proget-
to, estenderne la diffusione temporale (da marzo a
ottobre) e coinvolgere anche le citta di partenza di
tutte le corse, modificando e arricchendo il format
rispetto alla sua idea iniziale. Nelle localita di parten-
za, non essendo previsto il quartier generale con la
sala stampa, il contest viene declinato sulla fotogra-

fia. Durante il percorso di avvicinamento agli even-
ti, i ragazzi riflettono sullimportanza delle immagini
nella comunicazione e si cimentano con il cellulare
e/o la macchina fotografica. E i vincitori di ogni gior-
nata di gara vedono le loro foto pubblicate nella se-
zione dedicata del sito ufficiale dellevento. “Repor-
ter per un giorno” rappresenta unoccasione unica
per chi ha voglia di sviluppare la propria passione di
giornalista oppure di fotografo sportivo.

Rai Pubblicita, intanto, ha sviluppato unofferta
commerciale specifica dedicata al Giro d'ltalia, che
dopo appena sei mesi ha fatto ritorno sulle strade
italiane nella sua collocazione tradizionale del mese
di maggio. Cos, la concessionaria di Viale Mazzini
ha proposto unofferta in grado di intercettare le di-
verse esigenze di budget e di comunicazione degli
investitori. La novita del 2021 é rappresentata dai
Premium Short Break, break assolutamente innova-
tivi nel panorama pubblicitario poiché, oltre al po-
sizionamento nei momenti topici della tappa, a ga-
ranzia di massima visibilita, si inseriscono nelle sole
posizioni esclusive e di prestigio: prima/ultima, fuo-
ri break e introbreak. Inoltre, a livello di impagina-
zione, sono stati ridotti da quattordici a nove i bre-
ak per ogni singola giornata, privilegiando i passaggi
dalle ore 13.00 alle ore 20.00, nel cuore delle diret-
te e delle rubriche con i protagonisti. Resta, inve-
ce, confermato limpianto gia ben collaudato delle
scorse edizioni, con i moduli Cross Mediali e offer-
te per singolo mezzo. Il Modulo Coverage ha offerto
la possibilita di acquistare i billboard su Rai 2 e Rai-
Sport, i contenuti digital su RaiPlay e stations break
e ad point su Rai Radio 1. Il modulo é a copertura
totale dellevento con presidio di tutte le trasmis-
sioni dedicate. Inoltre, & stata predisposta I'ulterio-
re possibilita di abbinare anche i pacchetti only di-
gital, come il native advertising sulla home page di

RaiPlay e i post branded content social sulle pagine
ufficiali Rai. Confermata anche la possibilita del mo-
dulo Split&Digital che propone in abbinata gli split
screen su Rai 2, posizionati nei momenti clou della
tappa e spot video su RaiPlay. Ogni modulo é sta-
1o proposto a cadenza settimanale e disponibile per
sei clienti. Da quest'anno, l'abbinamento & stato pos-
sibile anche con gli inspot, che nelle fasi finali sono
aumentati da due posizioni a quattro. Per quanto ri-
guarda la proposta per singolo mezzo, lofferta te-
levisiva ha previsto la classica modalita di vendita
con la suddivisione delle ventuno tappe in tre Mo-
duli di crescente interesse e audience (Bronze, Silver
e Gold). Per prima e ultima posizione e per i fuori
break sono stati confermati i due moduli giornalie-
ri che indicano, rispettivamente, cinque e quattro
passaggi suddivisi tra Rai 2 e RaiSport+HD, mentre
per gli introbreak e stato previsto un unico modu-
lo strutturato sugli ultimi tre break di Rai 2. In ter-
mini di efficienza, anche questa edizione si confer-
ma come levento live in day time con i Cpg netti
uomini pitl efficienti e performanti. Confermati gli
inspot che sono venduti a Moduli di sette passag-
gi, uno per tappa, mentre i Billboard sono in abbi-
namento all'intera trasmissione dellevento con sigle
posizionate sia su Rai 2 che su RaiSport+HD. Lof-
ferta di Rai Radio 1 ha allineato tabellare in libera,
spot flash e ad point in moduli settimanali, mentre
per Rai Radio 2 e stat prevista unofferta a copertu-
ra totale dellevento per un unico cliente. Rai Radio
2 segue il Giro attraverso le trasmissioni “Caterpillar’,
“Non & un paese per giovani’, “Decanter” e “Cam-
pioni del mondo”, raccontando levento attraverso
tutte le tematiche legate al territorio, al costume e
allalimentazione. Lato Digital, oltre ai moduli cross
mediali, sono stati previsti moduli only digital suddi-
visi in Bronze, Silver e Gold. Hanno completato lof-
ferta commerciale i progetti di brand integration le-
gati ai valori del territorio e all'itinerario dell'evento.
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rascorso ormai oltre un anno dallinizio delle-
mergenza Covid, Esselunga ha scelto di rac
contare, in un “docu-real” forte e intenso, le
emozioni, le paure e le speranze delle perso-
ne che lavorano ogni giomno nella food company. Il do-
cumentario e stato realizzato con testimonianze vere e
senza filtri, raccolte dagli smartphone di chi ha affronta-
to lemergenza Covid con straordinaria dedizione, pas-

Esselunga racconta un anno di emergenza

sione e professionalita per restare sempre al fianco dei
clienti in questo difficilissimo anno. Nato dalla sinergia
tra Esselunga e il Gruppo Armando Testa, linnovativo
branded content, prodotto Little Bull Studios, racconta
uno spaccato estremamente realistico, dalle file intermi-
nabili alle soluzioni smart e innovative, dagli scaffali vuoti
alle donazioni a Ospedali e Croce Rossa, dalle emozioni
dei dipendenti fino alla riconoscenza sincera dei clienti.

Federica Nargi
entra nel team Buddyfit: sara
ambassador per il gruppo
impegnato nell’home fitness

opo Zlatan Ibrahimovic e Diletta
Leotta, Buddyfit si allarga con l'in-
gresso ufficiale nel team di Federi-
ca Nargi. Modella, conduttrice te-
levisiva, attrice e mamma, amante del proprio
benessere: caratteristiche perfette per diventa-
re, anche lei, ambassador del brand. Nonostan-
te le due matemnita, Federica Nargi rimane un'icona di bellezza e benessere, senza aver smesso mai di lavorare e
di tenersi in forma. Con circa 4 milioni di follower su Instagram, & diventata da molti anni una punta di diaman-
te nel panorama delle showgirl italiane grazie alla sua simpatia, semplicita e professionalita. Lo sport & di tutti e
Buddyfit e la risposta anche per le mamme che, come Federica, hanno giornate piene, scandite da impegni fa-
miliari e lavorativi, e poco tempo da dedicare a sé stesse e al loro benessere fisico. Buddyfit € la piattaforma nu-
mero uno in Italia per 'home fitness, pensata proprio per chi ha poco tempo per allenarsi in palestra o con un
personal trainer, con sessioni di allenamento di ogni genere, da quindici fino a sessanta minuti. “Sono davve-
ro contenta di entrare a far parte della famiglia di Buddyfit. Tenermi in forma & sempre stato importante per
me, non solo per una questione estetica, ma per il mio benessere personale’, ha commentato Federica Nargi.

Pavesini diventa Double

Il mondo di Pavesini si arricchisce di una go-
losa novita. £ andata in onda sulle principa-
li emittenti nazionali la campagna di lancio
del nuovissimo Pavesini Double. Ideata da
Nadler Larimer & Martinelli la campagna ha

visto protagonista dello spot tv ancora Fa-
bio De Luigj, testimonial della marca ormai
da qualche anno. Con la consueta ironia, lat-
tore interpreta il tema del cambiamento. Lo
vediamo, infatti, in un contesto inusuale per
Iui, quello di una palestra di pugilato. Tra gag
e simpatia, Fabio De Luigi comunica un'idea
molto chiara: a tutti € concesso mostrare un
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Un piano dedicato solo

. . . . . al digitale e materiali per il punto
di se stessi. Proprio come fa il pavesino Dou-  vendita complecanoil mix

ble, lo snack che unisce alla leggendaria croc- multicanale messoa punto per

nuovo modo di essere, un lato inaspettato

cantezza del Pavesino un sorprendente lato !1u0v0 prodotto Perfagenzia
Nadler Larimer & Martinell

di cioccolaro fondente, aggiungendo ancora  hanno vorato al campagna
piti golosita a un prodotto irresistibile. Oltre  [Art Elsabetta Vignolle el Copy
allo spot, un 10 secondi di prodotto ha inge- 2070 Zurcon Diezone

Lo Creativa affidata a Dario Primache
graro la campagna dilancio in tv e sul web. Regiz Gabriele Muccino.

di Daniele Bologna

| T NoIL
RACCONTIAMO
STORIE

Lo Sport cambia Storia,
|a tradizione orale incontra nuove
generazioni nell'originale proposta
online del portale Sportmemory.it

0 Sport cambia Storia e si racconta

non in una, ma in molteplici sfaccet-

tature, in prima persona, dal punto

di vista di chi ne ha vissuto esperien-
ze particolari. La tradizione orale dello storytelling
sportivo si fa scritta attraverso un nuovo portale,
Sportmemoryit, dedicato al racconto di ieri per la
sua trasmissione e divulgazione alle giovani gene-
razioni delloggi e del domani. Il lancio della rivista
online, un format editoriale “democratico’, aperto
al racconto della memoria di tutti, si € aperto con
un editoriale incentrato sul ritrovamento di una fo-
tografia del 30 marzo 1955, dietro a cui si & ricostru-
ita una bella storia: “Si tratta - precisa il Direttore
Editoriale Marco Panella - di un’icona perfetta del-
la filosofia e dellestetica che perseguiamo, simbolo
di una memoria da recuperare e mettere a disposi-
zione di un futuro che, altrimenti, non avrebbe avu-
to. Ci era, infatti, capitata tra le mani per caso, ab-
bandonata sul banco di un rigattiere, sopravvissuta
al tempo e a un destino che sembrava gia segnato.
Ma curiosita, passione e ricerca ci hanno consentito
di recuperarne il contesto storico: una partita ami-
chevole tra Italia e Germania Ovest al Neckarsta-
dium di Stoccarda, appena pochi anni prima della
costruzione del muro di Berlino. Uno scatto di un
fotografo assiepato a fondo campo, probabilmen-
te in servizio per un reportage ufficiale e sul retro,
scritto a penna in grafia incerta, solo lindicazione
dellanno, del luogo e delle squadre. | dettagli di quel
MOMENLO SONO raccontati proprio nel nostro nu-
mero di lancio. Questo e un esempio modello del
nostro tentativo di restituzione di dignita e memo-
ria a brandelli di vita sportiva vissuta che meritano
oggi pili che mai una speciale attenzione. Sono ca-
selle del tempo e pezzi della nostra societa che van-
No ricostituite proprio attraverso gli immaginari in-
dividuali ma che, al contempo, vogliono stimolare,
attraverso il portale, anche un gioco di squadra fon-
dato sulladdizione delle esperienze in ambito spor-
tivo. E per questo che invitiamo ogni visitatore del
sito a partecipare a questa avventura raccontan-
do in prima persona la propria passione, agonisti-
ca, professionale 0 amatoriale che sia”.
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Superbenis 11074
dawvero la proroga fine al 2055

Linnovazione prosegue online con l'informazione chiara e completa di sempre e una nuova
esperienza di lettura. Una nuova home page piu dinamica e flessibile, una navigazione piu veloce
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