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di Gianni Quarleri

O PEer le

OSSO cadute sull occupazione,
Al sta fracciondo le fondamento
del prossimo fururo

intelligenza artificiale & la capacita di una macchina di mo-

strare skills umane quali il ragionamento, 'apprendimen-

1o, la pianificazione e la creativita. Essa permette quindi alle

macchine e ai sistemi di capire il proprio ambiente, mettersi
in relazione con lui, risolvere problemi, e dirigere il proprio operato verso
un obiettivo specifico. Il computer riceve gli input, li processa tramite so-
fisticate capacita di calcolo ed eroga delle risposte. Non solo. L'Al & capa-
ce diadattare il proprio comportamento analizzando gli effetti delle azio-
ni precedenti e lavorando in autonomia. Le aree dove 'Al trova maggiore
applicazione sono le soluzioni per analizzare ed estrarre informazioni dai
dati, soprattutto con l'obiettivo di realizzare previsioni. Molto importan-
te & anche I'area di interpretazione del linguaggio, scritto o parlato, la co-
siddetta Language Al a cui possiamo ricondurre NLP e Chatbot. Il risulta-
to finale & un sistema che funziona. Anche troppo, ha detto uno dei padri
del sistema, Geoffrey Hinton, che si € dimesso da Google per lanciare I'al-
larme sugli effetti dell'applicazione su larga scala dell’A.l. A partire degli
effetti allarmanti sull’'occupazione. Per limitarci a quanto succede in que-
sti giorni impressiona la decisione di Ibm di rimpiazzare migliaia di dipen-
denti con ChatGpt perché svolge meglio il lavoro, e pili velocemente. A
dare la notizia il numero uno del colosso informatico americano Arvind
Krishna, che prevede di sospendere 7.800 nuove assunzioni nell'area di
back office e sostituirle con I'A.l. nel giro dei prossimi 5 anni. Le assunzioni
nelle funzioni di questo genere, come le risorse umane, "saranno sospese
o rallentate” afferma Krishna in un'intervista a Bloomberg. E nei ruoli non
rivolti alla clientela che impegnano circa 26.000 dipendenti, "potrei facil-
mente vedere il 30% sostituito dall'intelligenza artificiale e dall'automa-
zione in un arco di 5 anni". Il progetto di Krishna prevede che le “mansio-
ni pit banali”, come le lettere di lavoro o il trasferimento di dipendenti da
un reparto all'altro, saranno probabilmente automatizzate. Mentre altre
funzioni, che riguardano I'analisi della composizione e della produttivi-
ta della forza lavoro, probabilmente non saranno sostituite nel prossimo
decennio. Ibm impiega attualmente circa 260.000 lavoratori e continua
ad assumere per lo sviluppo di software e ruoli a contatto diretto con la

clientela. "Trovare talenti e piu facile oggi rispetto a un anno fa - sottoli-
nea il numero uno della societa, che pero all'inizio di quest'anno aveva gia
annunciato un piano di tagli alla forza lavoro che potrebbero coinvolgere
5.000 dipendenti. Detto questo, nonostante il difficile contesto interna-
zionale, per il comparto dell'Intelligenza Artificiale il 2022 & stato un anno
darecord, e sta creando i presupposti per il boom del comparto nel 2023,
grazie anche alla comparsa di nuovi software come il popolare ChatGpt.
In Italia il mercato ha raggiunto un valore stimato intorno ai 500 milio-
ni di euro, con una crescita del 32%, Oltre 6 grandi imprese su 10 han-
no gia avviato almeno un progetto di A.l, tra le piccole e medie il 15%. Il
93% degli italiani conosce questa tecnologia, il 73% ha timori per l'impat-
to che potrebbe avere sul lavoro e sull'occupazione. Dati, questi, forniti
dalla ricerca dell'Osservatorio Artificial Intelligence della School of Ma-
nagement del Politecnico di Milano. "Con ChatGpt che ha raggiunto un
milione di utenti dopo solo due giorni si & sancita la definitiva afferma-
zione dell'A.l. Generativa. I 2022 & stato |'anno in cui nuovi prodotti han-
no fatto il loro ingresso nel mercato - evidenzia Giovanni Miragliotta, Di-
rettore dell'Osservatorio - Di pari passo € nata l'esigenza delle istituzioni
di tutelare i cittadini dalle possibili implicazioni negative. Sono nate linee
guida in tutto il mondo e il Consiglio Europeo ha approvato I'Al Act. Un
percorso che avra come risultato finale un apparato regolatorio comune
tra tutti gli stati dell'Unione". Secondo la ricerca, la quota pi significativa
del mercato dell'Intelligenza Artificiale italiano (34%) € legata a soluzio-
ni per ricavare informazioni dai dati, soprattutto per previsioni in ambi-
ti di pianificazione aziendale e gestione degli investimenti. Cresce anche
l'area di interpretazione del linguaggio (28%) di cui fanno parte anche i
'chatbot’ come appunto ChatGpt, che consentono di estrarre ed elabo-
rare automaticamente informazioni da documenti, mail, social, Internet.
Al 19% si trova poi l'area degli algoritmi, che suggeriscono ai clienti con-
tenuti in linea con le singole preferenze; infine, il 10% del mercato va alle
iniziative di Computer Vision, che analizzano il contenuto di un'immagi-
ne in contesti come la sorveglianza in luoghi pubblici o il monitoraggio
di una linea di produzione.
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di Silvia Antonini

i parla tanto di metaverso ma

se con questo termine intendia-

mo un ambiente che riproduce

in virtuale la realta in cui viviamo,

€cco, questo non esiste. Esisto-

no infatti molti ‘mondi virtuali,
sono 212, ma non essendo tutti interoperabili,
ovvero non essendo in grado di interagire tra di
loro, non si possono considerare un unico uni-
verso digitale. Eppure le aziende hanno gia co-
minciato a investire in questo settore e SONo gia
445 i progetti internazionali lanciati nei diversi
‘mondi, soprattutto in area retail (37%) e intrat-
tenimento (27%). Lo dice I'Osservatorio Realta
Aumentata & Metaverso della School of Mana-
gement del Politecnico di Milano, da cui emerge
che il vero e proprio ‘metaverso’ € ancora tutto
da costruire. Di questi 212 ‘mondi; il 54% e gia li-
beramente accessibile (Metaverse-ready), in 3D,
economicamente attivo, esiste anche quando
non ci sono soggetti ad abitarlo (persistente). In
questi ‘mondi’ e possibile creare avatar, possede-
re dei beni, e interagire tra piattaforme; tra questi
ci sono Decentraland, The Sandbox, The Neme-
sis. La ricerca e stata condotta con Iappoggio di
un nutrito numero di aziende: 3F-Lab, Accentu-
re, ACl, Angelini Industries, Banca Mediolanum,
Bper, Different factory, dilium srl, Edison, Enel,
Eni, Epson Italia, ETT, FadPro, Fifthingenium, He-
volus Innovation, Infinity Reply, Intesa San Pao-
lo, Mediaset, Neiko, RAI, RTI Business Digital, Te-
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presenta ancora
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ICCARDO MANGIARACINA

SILVIA ANDREANI

amViewer, TechStar, TIM; e con il patrocinio di
Anitec-Assinform.

Mondo virtuale, definizione

Cose esattamente un mondo virtuale? LOsser-
vatorio lo definisce “un ecosistema immersivo,
persistente, accessibile a tutti, interattivo e inte-
roperabile, composto da mondi virtuali inter-
connessi tra loro in cui le persone possono far-
si rappresentare da avatar, socializzare, lavorare,
effettuare transazioni, giocare e creare asset, ac
cedendo anche tramite dispositivi immersivi”. Il
27% dei ‘mondi’ appartiene alla categoria ‘open”.
cioe possiedono le caratteristiche distintive del
metaverso ma non l'interoperabilita, che posso-
no essere utilizzati sia dalle imprese sia con fi-
nalita sociali. Tra questi Meta Horizon Worlds
o Roblox. La categoria ‘Focused World, ovvero
verticale su una certa area di interesse, ne inclu-
de il 16%, mentre il 3% fa parte della tipologia
‘Showrooming World, che sono vetrine virtua-
li per opere darte di artisti e collezionisti, senza
la possibilita di creazione da parte dellutente e
senza uneconomia interna. Sono esclusi dall’a-
nalisi spazi temporanei (Temporary Space), cre-
ati per uno specifico evento o manifestazione,
che non possono essere considerati veri e pro-
pri mondi virtuali.

Cosa succede in Italia

Anche se la maggioranza degli italiani sa di cosa
si tratta, la conoscenza del metaverso € ancora
superficiale. Secondo una ricerca condotta con
BVA Doxa, I'86% degli utenti internet tra 18 e 75
anni ne ha sentito parlare, ma solamente I'8% lo
conosce realmente; sono comunque 14 milioni
gli utenti oltre i 18 anni che accedono ad alme-
no un mondo virtuale. Di questi, i piti frequentati
sono Fortnite e Minecraft. Dei 231 progetti pub-
blici di realta aumentata (o extended reality, XR)
lanciati nel nostro Paese, 126 riguardano la gestio-
ne dei consumatori e 105 i processi aziendali. Nel
B2C, il 34% dei progetti riguarda il settore Tourism
& Art, il 25% riguarda il Retail. Nel B2B/B2E (bu-
siness to employee), i settori pil attivi sono I'n-
dustrial Production (35% del totale), e 'Healthca-
re (23%). Seguno le Utility (8%), con progetti per
il supporto della forza lavoro sul campo e la for-
mazione dei dipendenti in ambienti virtuali, e I'E-
ducation (7%). “Negli ultimi tre anni le aziende
hanno mostrato un approccio piti consapevole
e strutturato che le ha portate in diversi casi a ge-
nerare ROI positivi, grazie a significativi aumenti
di ricavi e a forti riduzioni dei costi” commenta
Riccardo Mangiaracina, Responsabile Scientifico
dellOsservatorio. Il potenziale € alto: uno studio
Meta dice che limpatto sul PIL entro il 2035 sara
intorno ai 28-52 miliardi di euro.

Scenario internazionale
Lo stesso studio dice che in UE il valore sara
259-489 miliardi. A livello globale, dal 2021 »
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Italiani e metaverso, i numeri

® 11 92% degli italiani sa cos'e il metaver-
so; di questi il 77% e in grado di descriver-
lo, e il 55% ne da una descrizione sponta-
nea molto vicina a quella degli esperti. |l
10% dichiara di possedere visori e cuffie;
il 6% Oculus

® | Millennials sono i pil ferrati sul-
le tematiche legate al metaverso e real-
ta immersive come cripto, avatar, NFT,
extended reality (AR, VR) e intelligenza
artificiale

® 11 32% ha fatto pili di 5 attivita nel me-
taverso, tra cui il 33% ha giocato con gli

amici, il 33% ha trascorso tempo con
amici; 30% ha acquistato oggetti reali
come vestiti e scarpe; 30% ha esplorato
un‘altra citta

® Solo il 23% ritiene il metaverso e le real-
ta immersive come un altro modo di fare
pubblicita che non durera; il 52% invece
ritiene che sono emozionanti; la privacy
crea un po’ di ansia (38%).

@ Le attivita condotte online che mi-
glioreranno se condotte nel metaverso
sono, in particolare: giocare ai videoga-
me (48%); intrattenimento compresi film

O 1l censimento dei progetti XR in Italia
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a 0ggi sono stati censiti 445 progetti di azien-
de nei mondi virtuali. Nel 64% dei casi la mo-
dalita di ingresso é diretta, con la creazione di
uno spazio virtuale del brand, nel 36% indiret-
ta, con il lancio di prodotti utilizzabili nei diver-
si mondi virtuali, come per le collezioni di NFT.
Le iniziative si rivolgono soprattutto al consu-
matore finale, con obiettivi di comunicazione
e marketing, raramente di vendita. C¢ qualche
progetto rivolto ai dipendenti, per esempio
con lesecuzione di colloqui e meeting. Man-
cano progetti sui processi industriali: il meta-
verso potrebbe essere utilizzato per la proget-
tazione e per collaborare da remoto.

Un nuovo approccio al metaverso

Anche ['Osservatorio Metaverso, organismo
che monitora le opportunita offerte da questa
tecnologia fondato da Ipsos in partnership con
Vincenzo Cosenza, conferma che quasi tuti gli
italiani (92%) conoscono il concetto, e che ol-
tre due terzi di questi e in grado di descriver-
lo, con un 55% di accuratezza da esperti. Oltre
la meta apprezza le realta immersive e le ritiene
emozionanti ma il 38% ha ancora qualche per-
plessita rispetto agli eventuali rischi per la priva-
cy. Inoltre, il metaverso € ancora troppo costo-
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so per il 37% degli italiani e quasi due terzi non
sa dire quale ‘mondo’ virtuale abbia visitato. At-
traverso lo studio ‘ltaliani e Metaverso, 'Osser-
vatorio scatta una fotografia su atticudini, com-
portamenti e prospettive degli italiani rispetto
al metaverso e alle realta immersive, in maniera
concreta e al di [2 la risonanza che questo tema
ha sul fronte mediatico. “Abbiamo visto che per
i brand larrivo del metaverso e le sperimenta-
zioni di realta immersive oscillano, tra lessere
un terreno di facili entusiasmi e un argomen-
to di scetticismo e inquietudine — spiega Silvia
Andreani, Client Officer di Ipsos che fa parte
dell'Osservatorio insieme a al Managing Direc
tor Luigi Ponti - La tesi pitt diffusa sui media, se-
guita da molti brand, e quella della ‘morte’ del
metaverso, ovvero che sia ‘scoppiata la bolla’ e
che le aziende facciano bene a disinvestire. Noi
invece proponiamo una antitesi, ovvero che sia
che definitivamente sorpassata l'applicazione
tattica del metaverso, le sperimentazioni casu-
rali e poco strategiche, in definitiva laverlo uti-
lizzato come ‘the next shiny new thing”, ov-
vero il fenomeno da cavalcare fino allavvento
della prossima novita. “Come ogni nuova tec
nologia — prosegue Andreani -, il percorso da
innovazione a trasformazione non e sempre li-

e concerti (45%); educazione e apprendi-
mento (41%); shopping (40%).

® 1 37% ritiene il metaverso ancora trop-
po costoso: la percentuale piu alta e la
GenZ con il 44%

@ 1l 65% non sa dire che mondo virtuale
abbia visitato (15% Fortnite; 13 Minecraft
le pii citate)

@ |1 60% non sa citare una marca che ab-
bia usato il metaverso per le proprie atti-
vita (le uniche menzionate sono le tech e
social company come Google, Meta, Fa-
cebook, Microsoft)

neare e per percorrerlo con successo occorre
strutturare una strategia che riparta dalle basi,
ovvero linterrogarsi su quali siano i processi di
adozione, bisogni e le attese delle persone a ri-
guardo. Grazie al nostro Osservatorio Metaver-
so abbiamo potuto far luce sulle aspettative de-
gliitaliani e distillato ipotesi per un futuro dove i
brand possano continuare a sperimentare, cre-
are, costruendo allo stesso tempo valore”Un al-
tro fatto evidenziato dall'indagine e che, a parte
le grandi company come Google, Meta, Face-
book o Microsoft, il 60% degli italiani non ri-
corda le marche che hanno usato il metaver-
so per le proprie attivita. Domande puntuali
rispetto diverse categorie merceologiche spe-
rimentate nel metaverso (luxury fashion, hi-
gh-street fashion, beauty) fanno emergere opi-
nioni come: “il brand sfrutta le opportunita per
guadagnare di pill” e “vuole abbracciare le nuo-
ve tendenze digitali”: in sostanza, atteggiamen-
ti diversi che valorizzano poco i singoli brand e
i loro sforzi. “Queste evidenze ci fanno riflette-
re sulle ottime possibilita offerte dal metaver-
so, che perd non sono ancora state convertite
in valore per i brand, i quali fino a ora hanno la-
vorato su aspetti molto tattici, che non fanno
parte di un ecosistema di marca in grado di ri-
spondere ai bisogni delle persone”. Quali posso-
no essere le prossime mosse, quindi? L'Osserva-
torio ne identifica alcune: puntare sullupskilling
delle persone, regalare esperienze in grado di
accrescere competenze (il metaverso... mi per-
mettera di imparare a fare cose nuove, rispo-
sta del 58% degli intervistati; costruire intensi-
13, esperienze amplificate, esperienze che non
posso fare altrimenti (nellimmediato futuro
vorrei... esplorare una citta, 63%); fare un cor-
50, 60%; presenziare a un concerto (60%). La se-
conda strada per realizzare attivita strategiche
e lavorare sullaccessibilita, partendo dai nume-
ri, ovvero che il 38% degli italiani ritiene il meta-
verso accessibile ma il 38%, invece lo trova trop-
po costoso. Ma soprattutto e indispensabile
conoscere chi abita lo spazio virtuale del brand,
o chi vorrebbe abitarci. Nascono le ‘metaperso-

VINCENZO COSENZA

nas, ovvero i ‘cittadini’ del metaverso non pit
identificati in base alleta ma inquadrati secon-
do le attitudini e i comportamenti.

Il mercato dell’A.L

Secondo Bain&Company, il mercato della tec
nologia e della intelligenza artificiale si appre-
sta a raggiungere in tre anni la cifra complessiva
di 100-120 miliardi di dollari in termini di inve-
stimenti, a livello globale, con un tasso annuo
di crescita tra il 16 e il 18%. | segmenti su cui le
aziende hanno investito in questi anni, princi-
palmente, sono gli advanced analyrics, e il ma-
chine learning, oltre allAl, che in avra un peso
del 31% sempre in termini di investimenti, area
tra le piti rilevanti insieme a quella del data en-
gineering, con una quota del 35%. “Lintelligenza
artificiale e il machine learning cresceranno pit
rapidamente del mercato (25-30%) grazie so-
prattutto alla possibilita di migliorare in termini
di costi ed efficienza grazie alla trasformazione
digitale” afferma Lorenzo Ruggieri, Innovation
& Design Expert Partner di Bain & Company. Il
mercato complessivamente crescera in 10 anni
dai 110 miliardi di dollari del 2027, tenendo con-
to tutte le applicazioni dellAl, a 2 trilioni nel
2031. Nello stesso arco di tempo si passera dagli
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815 miliardi dellAl. generativa a 126,5 miliardi.

Prospettive italiane

In ltalia si e passati da un totale investimen-
ti di 330 milioni di euro nel 2021 ai 500 milioni
dellanno scorso. Gli investimenti in startup pas-
sano da 408 milioni di dollari del 2018 a 4,5 mi-
liardi del 2022. Nel gennaio di quest'anno si regi-
stravano gia circa 10 miliardi di dollari, e questo
dimostra la centralita di questo mercato; il 90%
dei manager del settore tech ritiene IAl. una pri-
orita. Secondo le proiezioni di Bain, in ambito
Al e machine learning la spesa si riduce del 5%
nei servizi grazie allautomazione, mentre cresce-
ra loutsourcing (dal 38% al 44% circa), ladvan-
ced analytics aumentera del 22-26% CAGR, con
una applicazione nelle-commerce per fornire
offerte mirate in base ad acquisti passati e visua-
lizzazioni. Il data engineering avra un andamen-
to in linea con il mercato.

Il tema etico

Al centro dellattenzione dellopinione pubbli-
ca sugli interrogativi in tema di etica che sorgo-
no in merito allutilizzo dell'intelligenza artificiale
generativa, e in particolare dopo l'apertura dell’-
struttoria su ChatGPT in Italia da parte del Ga-

rante della Privacy, che ha indotto la societa che
la produce, ovvero OpenAl, a sospendere lac
cesso al servizio per via delle limitazioni allacces-
so ai dati personali. A livello globale sono sempre
di pitt le voci che si levano contro questa tecno-
logia: Elon Musk, che la conosce molto bene e
che tra l'altro € stato tra i fondatori di OpenA|,
ha dichiarato non molto tempo fa che “lintelli-
genza artificiale puo distruggere la civilta”; Geof-
frey Hinton, pioniere dellAll, la ritiene pericolo-
sa e ha affermato di essersi pentito per il proprio
lavoro in questo campo. Contemporaneamen-
te si sono levate molte voci a difesa dello svilup-
po di Al generative. Intanto, in ltalia la vicenda
tra il Garante della Privacy e la societa proprie-
taria di ChatGPT si € parzialmente risolta perché
quest'ultima ha presentato nei termini previsti,
ovvero entro lo scorso 30 aprile, lelenco delle mi-
sure gia introdotte in ottemperanza alle richieste
dellAutorita; e quindi reso di nuovo disponibile il
servizio. Tra gli adeguamenti richiesti: rendere di-
sponibile sul sito una informativa trasparente sul-
la modalita e logica del trattamento dei dati, che
OpenAl ha reso disponibili anche a utenti non
europei; strumenti per lesercizio dei propri dirit-
ti in tema di privacy, disponibili per tutti; verifica
delleta degli utenti e sistemi di tutela per le per-
sone al di sotto dei 13 anni ed esclusione di mi-
nori dal servizio in mancanza del consenso dei
genitori. La questione dell'age verification ¢ stata
rimandata al 30 settembre prossimo, nel frattem-
po ci si potra certificare con un click.

Trattamento dati

Sul tema della base giuridica del trattamento
dei dati personali, il Garante ha ordinato a Ope-
nAl di indicare, in base al principio di accounta-
bility, “il consenso o il legittimo interesse quale
presupposto per utilizzare tali dati, fermo re-
stando lesercizio dei propri poteri di verifica e
accertamento successivi a tale scelta”. “Su que-
sto aspetto — commenta l'avvocato Maria Fran-
cesca Guardamagna, partner dello studio legale
Guardamagna e Associati — ritengo questo un
approccio semplicistico, quella del legittimo in-
teresse non e una categoria valida per il tratta-
mento dei dati sensibili”. Liniziativa del Garante,
pero, é «illuminata, perché ha creato il presup-
posto per la nascita della task force dei Garanti
(liniziativa & del Comitato europeo per la pro-
tezione dei dati, ndr) per individuare le regole
uniformi da adottare in tema di privacy e intelli-
genza artificiale”. Nel frattempo si sta lavorando
sempre in ambito UE al regolamento europeo
sulla All, che pero sara valido per tutti i sogget-
ti non europei se loutput sara utilizzato in Euro-
pa. Il regolamento & pensato per garantire due
principi, creare un sistema di sicurezza e affida-
bilita dove utenti possano agire; e una visione
antropocentrica, a tutela dei diritti fondamenta-
li dell'uomo riconosciuti dalla UE. In particola-
re, individua e cataloga i sistemi secondo una ,

9




COVER STORY

valutazione del rischio, suddividendoli in total-
mente vietati, tra cui i sistemi che permettono di
attribuire credito sociale e che presuppongono
eventuali limitazioni preventive alla liberta per-
sonale; e ad alto rischio, tra cui sistemi di valuta-

zioni tecnologiche automatiche possano com-
portare pericolo o discriminazione. Con due
contraddizioni evidenti: il legislatore & estrema-
mente lento rispetto alla rapidita con cui evolve
questo mercato, e quindi il sistema di regole, che

arrivera entro lanno, pur essendo fondamenta-
le rischia di essere obsoleto; Ialtra € che approc
cio con cuisi affronta il problema della tutela dei
dati e in conflitto con la stessa natura dellA.l ge-
nerativa, con il suo funzionamento e i suoi scopi.

Le ‘metapersonas’. chi sono, il loro
rapporto con il metaverso

Nella seconda wave dellindagine dell'Osser-
vatorio (la prima é stata pubblicata lo scor-
so novembre), sono state individuate quattro
categorie di ‘metapersonas’: pionieri (37%);
distanti e impauriti (30%); immersi (20%);
funzionali (13%).

@ Pionieri: “Il metaverso é la
nuova terra da esplorare, per
primi”

La forza trainante dellinnovazione che sta tra-
sformando il mondo digitale. | pionieri del me-
taverso sono soprattutto under 40, early adop-
ters per natura, entusiasti e curiosi verso le
nuove tendenze lanciate nel mercato soprat-
tutto in ambito tecnologico, vivono il metaver-
so e le tecnologie immersive come una nuova
frontiera da esplorare, e in cui sentirsi perfetta-
mente a proprio agio, senza paura di confusio-
ne tra virtuale e reale. Cercano sempre nuove
sfide e opportunita; non diventano mai ve-
ramente esperti, ma di sicuro sono i primi a
sperimentare e infatti hanno gia ampiamente
vissuto molteplici esperienze immersive, dal ga-
ming, allo shopping, al fitness, alla scuola e al la-
voro, e si aspettano di continuare a viverle in
questi ‘mondi, finché non arrivera una ulterio-
re innovazione. Sono onnivori di novita e que-
sto li rende anche piuttosto disincantati verso
le azioni promosse dai brand nel metaverso,
considerandole la nuova frontiera della pubbli-
cita, e hanno pitt NFT delle altre ‘metaperso-
nas’ proprio perché per loro rappresentano un
nuovo valore per accedere e beneficiare di que-
sto mondo: “E’ nuovo? Devo averlo”. Di sicuro
per loro l'intelligenza artificiale rappresenta un
valido aiuto nel mondo del lavoro, da iniziare a
usare al meglio sin da oggi.

@ Distanti e impauriti: “Il
metaverso non mi interessa,
forse & una minaccia”
Cross-generazionale, composto da persone di
diverse eta e formazione che hanno in comu-
ne una serie di resistenze e timori nei confron-
ti del metaverso, che ritengono troppo costo-
so, e non sono disposti a investire risorse per
accedere a questa nuova tecnologia. Inoltre,
non si sentono parte di questa realta virtua-
le e la vedono addirittura come una minaccia
per la loro identita e la loro integrita persona-
le. In questo segmento emerge timore rispet-
to alle conseguenze dellavvento del metaver-
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so, sia in termini di impatto sociale sia sul piano
individuale, come la perdita di controllo tra re-
alta fisica e virtuale e una minaccia per la priva-
cy. Non credono inoltre che il metaverso possa
essere utilizzato per scopi educativi, e non han-
no mai partecipato ad attivita allinterno del
metaverso se non legate al gaming, né inten-
dono farlo. Vedono nelle nuove tecnologie an-
che una minaccia per il futuro della creativita e
dei posti di lavoro.

@ Immersi: “Nel metaverso

vivo un’altra dimensione di me,
spesso migliore”

Una buona fetta di GenX e Baby Boomers
vive in questo segmento, che e caratterizzato
da un atteggiamento entusiasta e positivo nei
confronti del metaverso, che sembra quasi as-
sumere i tratti di Second Life, potenzialmente
utilizzato in passato da molti di loro. Questi in-
dividui infatti lo vivono come un altro mon-
do, dove possono esprimersi liberamente e mi-
gliorare sé stessi, dando persino il meglio di sé
e delle proprie capacita. Vivono lemozione di
essere immersi in una realta virtuale, e credo-
no che il metaverso possa migliorare la nostra
vita in diversi modi, soprattutto a livello educa-
tivo, per questo motivo approfondiscono qual-
siasi tematica legata a virtual reality, augmented
reality, cripto, eccetera. Hanno gia vissuto alcu-
ne attivita in modalita immersiva, ma si aspet-
tano di farne uso ancora di pitt in futuro, so-
prattutto in termini di avanzamento personale,
ovvero imparare cose nuove ed esplorare cit-
ta, partecipare a concerti. Gli Immersi non ve-

-
dono laspetto speculativo dei brand all'interno
del metaverso e non hanno paura della priva-
cy, poiché credono che la tecnologia possa for-
nire soluzioni efficaci per garantire la sicurezza
dei dati personali. Si aspettano anche che [Al
semplifichi i processi di lavoro, rendendo lespe-
rienza del metaverso ancora pill indispensabi-
le, in positivo.

® Funzionali: “Il metaverso é
uno strumento”

Il segmento dei Funzionali vede una grossa par-
te di individui appartenenti alla generazione X
e i Millennial pitt adulti, maggiormente di ses-
so maschile. Questo gruppo e caratterizzato da
un approccio pragmatico alluso del metaverso,
infatti lo vedono principalmente come una ri-
sorsa per svolgere attivita utili e funzionali nella
vita quotidiana, come fare acquisti, partecipa-
re a riunioni di lavoro o socializzare con amici e
colleghi se impossibilitati altrimenti. Non sono
particolarmente interessati allaspetto ludico o
futuristico del metaverso. Questi individui sono
molto attenti allefficienza e alla praticita, non
a caso associano il metaverso spontaneamen-
te agli strumenti che si utilizzano per navigarlo.
Hanno un‘attenzione particolare per la sicurez-
za dei dati personali e sono disincantati riguar-
do allaspetto speculativo dei brand all'interno
del metaverso. Sono orientati alla ricerca di so-
luzioni tecniche efficienti e sicure, e valutano
con attenzione ['utilita delle applicazioni e dei
servizi offerti allinterno del metaverso.
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Aziende MFE: nel 2022 utile
adjusted a +30,1% sul 2019, nel
primo trimestre 2023 adv in linea

di Silvia Antonini

FE - MediaForEu-

rope chiude il 2022

con utili in crescita

del 30,1% rispetto
al 2019, ovvero prima del Covid, a
quota 247,5 milioni di euro (adju-
sted) e un utile netto reported di
216,9 milioni, in calo rispetto al
2027 ma in netto aumento sul
2019. Lo dicono i conti al 31 di-
cembre dellanno scorso, appro-
vati allunanimita dal consiglio
di amministrazione presieduto
da Fedele Confalonieri lo scorso
19 aprile; la raccolta pubblicita-
ria chiude con un calo dell'1,8%
a 1,946 miliardi di euro, a fron-
te di un mercato di riferimento
tra tv, radio e digital che nei 12
mesi ha perso il 4,4% rispetto al
2021. Secondo i dati presentati
da Matteo Cardani, General Mar-
keting Manager della concessio-
naria Publitalia, il segmento tv ha
perso il 52% dei ricavi, il digitale
ha perso il 3,2% mentre la radio
& cresciuta dell'1,7%; in Spagna
il calo delladv é stato del 4,1%.
La previsione per il primo trime-
stre di quest'anno ¢ in linea con
il risultato 2022, “ottima notizia,
perché si confronta con un pri-
mo bimestre 2022 in crescita del
2%" commenta Cardani. In Spa-
gna, sempre nel primo trimestre,
si prevede un calo a cifra singola,
con un progressivo miglioramen-
to a marzo e anche ad aprile.

Distribuzione
dividendi

Considerato il buon andamen-
to dell'utile, il CdA ha deliberato
di proporre alla prossima assem-
blea del 7 giugno la distribuzio-
ne di un dividendo lordo di 0,05
euro per azione. Pier Silvio Ber-
lusconi, CEO di MFE, ha dichia-
rato: “Siamo davvero orgoglio-
si del lavoro svolto nel 2022 da

con 'anno scorso

PIER SILVIO BERLUSCONI

L obiettivo della societd televisiva guidata da Pier
Silvio Berlusconi & chiudere |'esercizio in corso con un
risultato netto positivo; il CAA delibera la proposta di
dividendo a 0,05 euro per azione

tutte le aree del Gruppo. Un im-
pegno che ha permesso di con-
seguire un utile netto superio-
re alle attese, soprattutto alla
luce dellandamento difficol-
toso dell'economia registrato
nel corso dellanno a causa del-
le condizioni geopolitiche estre-
mamente negative a livello in-
ternazionale. Ma abbiamo agito
velocemente per rimodulare
tutta l'attivita editoriale e com-
merciale del Gruppo, determi-
nando anche una sensibile ri-
duzione dei costi. Il risultato e
stato molto positivo: anche nel
2022 che ha visto flettere i con-
ti di tutto il settore media, con
riassetti anche drastici dei livel-
li occupazionali, MFE & partico-
larmente soddisfatta delle azioni
manageriali che, senza alcun ef-

fetto sugli organici, hanno por-
tato a conseguire un utile im-
portante. Senza rinunciare a
finanziare lo sviluppo: con il cash
flow generato abbiamo sostenu-
to lopas su Mediaset Espafia, il
progetto di acquisto azioni pro-
prie e la crescita della quota in
ProsiebenSat1 (attualmente vi-
cina al 30%, ndr). Gli ottimi risul-
tati di ascolto televisivo, ottenu-
ti nonostante il deciso controllo
dei costi, e i conseguenti ricavi
pubblicitari superiori a quelli dei
mercati di riferimento, ci con-
sentono di proporre all'assem-
blea una nuova distribuzione di
dividendo confermando i valo-
ri del 2021. Archiviamo quindi
un 2022 molto positivo, sempre
orientato all'interesse di tutti gli
stakeholder”.

Ascolti

Le reti italiane nel 2022 sono cre-
sciute d’ascolto in tutte le prin-
cipali fasce di palinsesto e in tut-
ti i principali generi. Una crescita
che nel 2022 sul target commer-
ciale e stata pari a 2,2 punti per-
centuali nelle 24 ore, e di 29
punti in prima serata, a fronte
di un calo del broadcaster con-
corrente nonostante i Mondia-
li di calcio. Da segnalare inoltre
che il trend degli ascolti televisi-
vi Mediaset nelle 24 ore € in cre-
scita dal 2019: dal 36,4% I'audien-
ce € migliorata fino al 40,1% del
2022, con un distacco di oltre
otto punti rispetto al principa-
le concorrente. Nel primo trime-
stre 2023, le reti Mediaset italia-
ne sono cresciute fino il 41,1%
nelle 24 ore sul target commer-

ciale. Il buon andamento degli
ascolti ha consentito di mante-
nere inalterata la leadership ita-
liana Mediaset nella quota del
mercato pubblicitario: sempre
al 40,5% nonostante i Mondiali
di calcio. Cresce anche la quota
televisiva, aumentata di 1,2 pun-
ti percentuali rispetto al 2021. A
marzo, intanto, si € verificato il
sorpasso di Mediaset sul princi-
pale concorrente, Rai, nel giorno
medio (dati Auditel).

Dati consolidati MFE
Nel 2022, | ricavi netti consoli-
dati sono pari a 2.801,2 milio-
ni di euro rispetto ai 2.914,3 del
2021 (-3,8%). Lebit ha raggiun-
to i 280,1 milioni (418 milioni del
2021) e l'ebit adjusted i 322,5 mi-
lioni. Lutile netto reported e di
216,9 milioni (374,17 milioni nel
2021) rispetto ai 190,3 milioni del
2019 pre-covid (+14%) mentre
I'utile netto adjusted ha raggiun-
to i 247,5. La posizione finanzia-
ria netta al 31 dicembre 2022
era pari a -873,3 milioni, presso-
ché stazionaria rispetto ai -869,2
milioni del 31 dicembre 2021. La
generazione di cassa caratteri-
stica e positiva per 366,2 milio-
ni (507,3 milioni nel 2021). Nel
corso dellesercizio ci sono sta-
te uscite per 184,2 milioni relativi
allopas su Mediaset Espafa, per
64,8 milioni per la partecipazio-
ne in ProSiebenSat.1 Media, per
133 milioni relativi a distribuzio-
ne di dividendi e per 32,6 milioni
impiegati nel progetto d'acqui-
sto di azioni proprie. La capo-
gruppo chiude il 2022 con un
risultato netto positivo di 27,4
milioni di euro rispetto all'utile
di 214,71 milioni del 2021.

Previsioni 2023

Nel 2023 l'obiettivo e consegui-
re un risultato operativo, un ri-
sultato netto e una generazio-
ne di cassa consolidati positivi.
Questo, a fronte di un mercato
della pubblicita sostanzialmente
stazionario rispetto al 2022; a vi-
sibilita sui prossimi mesi rimane
scarsa, ma il confronto sara con
gli andamenti in flessione regi-
strati I'anno scorso, a causa del
conflitto in Ucraina, mentre I'ul-
timo trimestre era stato parzial-
mente condizionato dai Mon-
diali di calcio in Qatar, di cui il
Gruppo non deteneva i diritti.

Spinta inflattiva, la lenta norma-
lizzazione dei prezzi dellenergia
e i rialzi dei tassi contribuiscono
a un andamento della doman-
da ancora piuttosto debole sia
in Italia sia in Spagna. Ma nono-
stante la perdurante incertezza
del quadro geopolitico ed eco-
nomico, MediaForEurope con-
ferma la volonta di investire per
contenuti locali, pubblicita di-
gitale e legati alla partecipazio-
ne in ProsiebenSat.1, nonché la
continua attenzione a bilanciare
controllo dei costi, innovazione
ed efficacia dell'offerta editoriale
locale. Confermati investimenti
in linea con il 2022 per acquisi-
zione di diritti in chiaro di opere
cinematografiche e serie televisi-
ve, in prevalenza sulla base di ac-
cordi pluriennali con i principali
fornitori internazionali di con-
tenuti. Come previsto, il 3 mag-
gio 2023 e stato perfezionato il
progetto di fusione transfronta-
liera per incorporazione di Me-
diaset Espafia in MFE delibera-
to dalle rispettive assemblee in
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data 15 marzo 2023. Non sono
previste variazioni significative
circa l'entita degli organici, il cui
andamento sara ancora princi-
palmente influenzato da fatto-
ri come la continua razionaliz-
zazione dei principali processi
aziendali, il turnover fisiologico
determinato dalla struttura ana-
grafica e l'inserimento di talenti
nelle aree aziendali pit innova-
tive e dinamiche. All'assemblea
del 7 giugno il CdA di MFE pro-
porra una modifica dello statu-
to per il raggruppamento delle
azioni di categoria A e B, e il rin-
novo del programma di acqui-
sto di azioni proprie per un pe-
riodo di 18 mesi entro il limite
del 20% del capitale sociale.

ProsiebenSat.1

A proposito della controllata te-
desca, nella nota sui conti MFE
conferma il proprio ruolo “azio-
nista di lungo periodo”. I 28 apri-
le scorso, pero, ProsiebenSat.1 ha
presentato il bilancio del 2022
con un calo dei ricavi del 7,4%

circa dai 4.495 milioni del 2021
agli attuali 4.163 milioni, margine
operativo lordo rettificato a 678
milioni contro i precedenti 841
milioni e l'utile netto rettificato a
301 milioni rispetto ai 365 milio-
ni del 2021. MFE ha manifestato
preoccupazione “per la perdita
di valore registrata dalla socie-
ta” ed esortato il CdA a “fornire
un'esplicita tabella di marcia per
I'attuazione delle priorita annun-
ciate nellaggiornamento della
strategia di fine marzo e chiarire
come intende affrontare le sfide
che la attendono’, magari discu-
tendone con la stessa MFE per
rivedere le strategie e identifica-
re soluzioni. Intanto il CdA della
tedesca ha proposto un dividen-
do “significativamente ridotto”
di 0,05 euro per azione, da sotto-
porre allassemblea, il 30 giugno
prossimo. Nel 2022 il Gruppo
MFE ha incassato da Prosieben-
Sat.1 cedole per 42,3 milioni di
euro.

Listini estate 2022

Prezzi in lieve calo rispetto all'an-
no scorso ma struttura dell'offer-
ta confermata: Publitalia ha pre-
sentato la politica commerciale
della prossima estate, relativa ai
mesi di giugno, luglio e agosto,
con cinque listini e cinque perio-
di di stima. Promozioni del 10%
a cavallo tra maggio, giugno e lu-
glio, in linea con il 2022; mentre
tra il 9 luglio e il 12 agosto sono
un calo. Superiore (60% contro
50%) nella settimana tra il 13 e il
19 agosto e infine in linea (30%)
tra il 20 e il 26 agosto. La con-
cessionaria del gruppo Mediaset
guidata da Stefano Sala puo con-
tare su un palinsesto ‘acceso’, ov-
vero con prodotto Nuovo e ori-
ginale su Canale 5 ma anche su
ltalia 1 con la musica di ‘Batti-
ti live' e le serie tv internaziona-
li, e Rete 4 con l'infotainment e il
cinema. In un contesto di ascolti
in calo da un anno allaltro, nella
scorsa primavera Mediaset regi-
stra contrazioni inferiori alla me-
dia del comparto, ma comunque
una leadership in termini di sha-
re nel giorno medio con il 38,6%
sugli individui nel periodo 8 gen-
naio — 15 aprile, in crescita dello
0,9% sullo stesso periodo perio-
do 2022 (escluso dal 30 gennaio
all"11 febbraio); e anche sul target
15-64 con il 42,1% (+0,6%).
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Stampa Brainstore Media lanciao
The Hollywood Reporfer Roma,
Concita De Gregorio e direttore
responsabile ed editoriale

di Elvira Rubini

he Hollywood Repor-

ter sbarca in ltalia. Il

prestigioso brand di in-

formazione  dedicato
al mondo dell'intrattenimento,
pubblicato dalla Penske Media
Corporation, dopo quasi cen-
to anni di storia debutta in Eu-
ropa e per la sua prima edizio-
ne nel Vecchio Continente ha
scelto I'ltalia. La nuova testata si
chiama The Hollywood Repor-
ter Roma, e ha debuttato in apri-
le con una piattaforma multime-
diale che si sviluppa attraverso
un sito web, una rivista cartacea e
una rete di community che pro-
muoveranno ed evidenzieran-
no le esperienze locali, gli eventi
nazionali ed europei, tutti rivolti
al mercato globale. Lannuncio &
dello scorso marzo, ma il lancio
e stato il 21 aprile, con una serata
che si é tenuta nella Capitale, al
Teatro Brancaccio, alla presenza
di numerosi esponenti dello ‘star
system’ italiano.

Direzione affidata a

Concita De Gregorio

Cera, ovviamente, anche la Di-
rettrice Responsabile, a cui e
stata affidata anche la direzio-
ne editoriale della testata, Con-
cita De Gregorio: “The Hollywo-
od Reporter Roma — ha detto in
una nota - mira a promuovere
la qualita e la creativita italiana
in tutto il mondo, senza vinco-
li, intercettando i cambiamen-
ti culturali e sociali. Il mezzo au-
diovisivo e diventato centrale
nel processo di conoscenza e di
educazione delle nuove genera-
zioni, e continuera ad esserlo. E'
quindi una grande gioia lavorare
con uno staff editoriale di giova-
ni e giovanissimi per dare spazio
e voce a tutto cio”. De Gregorio
€ una firma storica del quotidia-
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Il prestigioso brand della Penske Media Corporation
specializzato in informazione sull’entertainment
e impegnato in un piano di sviluppo globale; la
nuova azienda editrice € una costola del gruppo
Ar’rmed|c1m|x fondato da Gian Marco Sandri

CONCITA DE GREGORIO E
L'EDITORE DI THR ROMA
GIAN MARCO SANDRI

no la Repubblica, editorialista
de La Stampa e del Pais, gia di-
rettrice del quotidiano I'Unita; i
suoi articoli sono nella ‘Storia del
giornalismo italiano, Meridiani
Mondadori. In televisione attual-
mente cura e conduce ‘In Onda,
programma di approfondimen-
to giornalistico sullemittente tv
La7. Ha scritto per il cinema e per
il teatro, € ora lei stessa in tour-
née con il suo lavoro, ‘Un’ultima
cosa, storie di donne a cui resti-
tuisce voce. Con The Hollywood
Reporter Roma si pone l'obietti-
vo di mettere a sistema le espe-
rienze maturate nell'intensa vita
professionale per dare centralita
al ruolo dell'entertainment nella
societa contemporanea. Le cul-
ture visive, il cinema e le piatta-
forme nascono da mondi che si
intrecciano e che concorrono,
spesso segretamente, a formare
lo specchio del tempo presente.
Sara fondamentale il contributo
dei pili giovani talenti, accanto

alla voce delle competenze rico-
nosciute e autorevoli.

L'iniziativa

Uiniziativa e di Brainstore Media,
azienda editoriale italiana parte
della societa di comunicazione
Artmediamix e guidata da Gian
Marco Sandri, leader nel setto-
re della comunicazione digita-
le e globale oltre che degli eventi
trasmessi in diretta, anch'egli pre-
sente allevento di lancio. “Ave-
vamo la necessita di creare una
partnership internazionale con
un brand autorevole per pre-
sidiare uno spazio di mercato
delleditoria  dell'entertainment
che esiste e segue un trend espo-
nenziale come quello dello svi-
luppo delle piattaforme di strea-
ming” spiega Sandri. “Roma ¢ la
citta del cinema, ha fatto la sto-
ria dello spettacolo, dal Colos-
seo a Cinecitta. La convergenza
dei successi italiani nellarte, nel-
lo sport, nella musica e nel cine-
ma ha restituito all'ltalia una cen-
tralita di cui questo ponte tra
Roma e Hollywood vuole essere
specchio e motore. Per 'industria
dell'intrattenimento e non solo”.

L'editore USA

Nekesa Moody, Direttore Edi-
toriale di The Hollywood Re-
porter, supervisiona le operazio-
ni editoriali negli Stati Uniti. “Ci
sono progetti incredibilmente in-
teressanti e innovativi che pro-
vengono dall'ltalia. Siamo entu-
siasti che De Gregorio sviluppi
un’identita autentica, mostran-
do reportage di grande livello, fo-

tografia e video che i nostri let-
tori americani hanno imparato
ad amare e di cui hanno fiducia”.
“The Hollywood Reporter e im-
pegnato ad espandere la porta-
ta dei suoi contenuti di intratte-
nimento di prima classe a livello
globale”, affermano Victoria Gold
ed Elisabeth Rabishaw, Vicepresi-
denti Esecutivi e Co-Publisher di
The Hollywood Reporter. “Ab-
biamo annunciato un'espansione
digitale in Giappone a gennaio e
siamo entusiasti di espandere la
nostra presenza in Europa, in Ita-
lia, questa primavera”.

L'editore italiano
Brainstore Media & una realta
editoriale innovativa, multipiat-
taforma a sostegno dell'arte e
della cultura in Italia. Nasce dalla
decennale esperienza di Artme-
diamix, societa di comunicazio-
ne e marketing da anni opera su
marchi nazionali e internaziona-
li fondata da Gian Marco San-
dri insieme ad Artmediasport.
Il gruppo Artmediamix collabo-
ra con imprese private e con la
Pubblica  Amministrazione, re-
lazionandosi direttamente con
i vertici di queste realta per lo
sviluppo di strategie comunica-
tive e l'organizzazione di eventi
di grandi dimensioni. A queste
realta si aggiunge ora la nuova
Brainstore Media, di cui Sandri
e CEQ, che distribuira contenu-
ti in ottica multicanale, secondo
le attuali tendenze di fruizione
del mercato dellentertainment
e dellaudio-visivo.
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Bilanci Rai: 1 conti 2022
si chiudono con un
risulfato consolidato In
areggio, e debiti per

580 milioni di euro

|'azienda comunica che la posizione finanziaria &
sostenibile; il Ministro Urso annuncia la consegna del
contraffo di servizio enfro giugno

di Silvia Antonini

isultato  netto consoli-
dato in pareggio e po-
sizione finanziaria netta
negativa per 580 milio-
ni di euro, ma “comunque atte-
stata su livelli di sostenibilita” si
chiude cosi il 2022 per la Rai se-
condo i conti al 31 dicembre fir-
mati dallAmministratore Dele-
gato, Carlo Fuortes, pronto alle
dimissioni, e approvati all'unani-
mita dal consiglio di amministra-
zione Marinella Soldi. Come re-
cita la nota diffusa dall'azienda
di servizio pubblico, “l'esercizio e
stato caratterizzato da un quadro
macroeconomico  decisamen-
te instabile e negativo, il conflit-
o russo-ucraino ha comporta-
to l'aumento dei costi energetici
accompagnato da un fenome-
no inflattivo con effetto sui costi
della societa”. La situazione eco-
nomica in Italia ha condizionato
l'andamento degli investimenti
pubblicitari, che sono stati ulte-
riormente interessati dal vincolo
allaffollamento entrato in vigore
dal 1° gennaio 2022. “In tale sfa-
vorevole contesto la societa ha
saputo reagire con lincremento
di ricavi commerciali, fra i qua-
li merita citare i maggiori rica-
vi connessi alla ritrasmissione su
piattaforme di terzi dei canali Rai
e dellapp RaiPlay, e azioni di ef-
ficientamento e razionalizzazio-
ne organizzativa che hanno per-
messo di continuare a investire
per rafforzare il prodotto e a so-
stenere l'onere per i grandi even-
ti sportivi dell'anno” quali i Mon-
diali di calcio che si sono tenuti
tra novembre e dicembre 2022 in
Qatar, e le Olimpiadi invernali.

Andamento degli
ascolti

Nel 2022 il Gruppo Rai si con-
ferma al primo posto nel merca-
to televisivo con il 36,7% di sha-
re sull'intera giornata e il 37,9%
sul prime time, con una chiusu-
ra danno in crescita grazie an-
che alla programmazione dei
Mondiali di Calcio in Qatar. Rai1
conserva la leadership sia nel-
le 24 ore (18,2%) sia in prima se-
rata (20,5%) e la Rai svetta nel-
le classifiche dei programmi per
generi, monopolizzando quella
per la fiction. Lofferta specializ-
zata si colloca tra le prime posi-
zioni, registrando il 6,6% di sha-
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re sull'intera giornata. Per quanto
riguarda l'offerta digital, il Grup-
po Rai ha ottenuto, nell'esercizio
2022, risultati di crescita superio-
ri alle medie di mercato, con un
incremento, anno su anno, del
40% sul tempo speso e del +22%
sulle visualizzazioni. In particola-
re, il traffico di RaiNews.it e cre-
sciuto del 216% rispetto al 2027,
raggiungendo la media mensile
di circa 7 milioni di utenti unici.
Positivi anche i numeri di RaiPlay,
con una media di utenti unici al
mese di quasi 10 milioni. In ter-
mini di generi fruiti, la fiction ri-

sulta essere quello piu seguito
con il 46% del totale di visualiz-
zazioni on demand, a conferma
della qualita del prodotto Rai.

Social e dispositivi
digitali

Per quanto riguarda il traffico ge-
nerato sui social network, la Rai
ha raggiunto nel 2022 i 276 milio-
ni di interazioni, con una quota
del 19,8% del totale delle intera-
zioni generate. Per quanto riguar-
da gli ascolti tv su dispositivi digi-
tali (sia tramite browser sia app),
la quota della Rai del TTS (Total

Time Spent) € stata del 35,5%, su-
perando nel complesso i concor-
renti. In tale contesto, per quanto
riguarda la fruizione in modalita
lineare, Rail risulta in testa alla
graduatoria con oltre 65 milio-
ni di ore fruite, mentre nella mo-
dalita on demand Rai si confer-
ma leader con 320 milioni di ore,
pari al 43% del totale. Nel setto-
re della radio la quota di mercato
del Gruppo Rai nel 2022 é stata
pari al 10,7%. Per lesercizio 2023,
nonostante un Contesto esterno
altamente incerto, si prevede un
risultato a livello di Gruppo in so-

stanziale equilibrio, con una posi-
zione finanziaria che pur perma-
nendo negativa mantiene livelli
di sostenibilita.

Bilancio di sostenibilita
Contemporaneamente ai conti,
e stato approvato anche il Bilan-
cio di sostenibilita 2022, il docu-
mento che espone i risultati rag-
giunti dal Gruppo Rai in tema di
sviluppo sostenibile sia all'inter-
no del Gruppo, sia nelle sue ri-
cadute a beneficio dei cittadini,
analizzando gli effetti delle atti-
vita aziendali sotto i profili di re-
sponsabilita sociale, ambientale
e governance, nel loro insieme le
dimensioni ESC. Il rapporto an-
nuale viene redatto per dar con-
to a tutti gli interlocutori, istitu-
zionali e no, dei modi nei quali
l'offerta della Rai adempie agli
obblighi del contratto di servizio
e crea negli utenti consapevo-
lezza degli obiettivi di sostenibi-
lita definiti nellagenda Onu per
il 2030, collaborando per il loro
conseguimento. Il bilancio pren-
de come riferimento la nuova
‘matrice di materialita, ossia le
tematiche ESG che si ritengo-
no come particolarmente rile-
vanti e connotanti per il Grup-
po Rai in termini di sostenibilita;
tali tematiche sono state sotto-
poste alla valutazione del verti-

ce aziendale e degli stakeholder,
tra cui anche i dipendenti, per
stabilirne la gerarchia. Prossima-
mente sara presentato anche il
Piano di sostenibilita.

Nuovo centro
produzione di Milano

Il CdA ha anche approvato l'ac
cordo con la Fondazione Fie-
ra Milano per la rilocalizzazione
del Centro di Produzione Rai di
Milano, relativo a uno spazio nel
nuovo Campus Gattamelata che
sorgera a margine del comples-
so FieraMilanoCity e del Centro
Congressi MiCo. Tale operazione,
attraverso la dismissione di im-
mobili di proprieta Rai nell'area
milanese, garantira i fondi neces-
sari per la realizzazione dell'inte-
ro Piano Immobiliare con investi-
menti nelle sedi di Roma, Napoli
e Torino nonché la riqualificazio-
ne delle altre sedi regionali, con
la conferma delle risorse umane e
tecnologiche nei diversi poli pro-
duttivi del Paese. Il Campus com-
prendera diversi edifici, uno dei
quali avra dimensioni e caratte-
ristiche tali da poter ospitare il
Centro Rai. Il trasferimento nel-
la nuova sede avverra nel 2028;
la Rai sosterra gli investimenti per
adattare I'i'mmobile alle proprie
esigenze di centro di produzione
radio-televisiva.

media&pubblicita
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Urso: contratto di
servizio in arrivo a
giugno

Intanto il Ministro delle impre-
se e del made in ltaly Adolfo
Urso ha dichiarato, nel corso di
una audizione con la commis-
sione di Vigilanza del 27 aprile,
di essere pronto a consegnare
entro il mese di giugno il con-
tratto di servizio “in tempo uti-
le perché possa (la commissio-
ne, ndr) esercitare pienamente
i compiti e le prerogative che
le sono stati affidati. Il contrat-
to di servizio rappresenta unoc
casione per chiedere alla con-
cessionaria del servizio pubblico
di diffondere in modo capilla-
re i valori della cultura di impre-
sa e di promuovere le economie
locali, che ne sono la concre-
ta manifestazione nel campo”.
Il ministero ha “espressamen-
te richiesto alla Rai di intensifi-
care il suo impegno sulla pro-
mozione del made in Italy nel
mondo ma anche in Italia e del-
le eccellenze italiane”. Il rinnovo
del contratto e previsto entro il
30 settembre di quest'anno, ma
— dice Urso - la fase di incertez-
za, sia sulla governance (al posto
di Fuortes si siede Roberto Ser-
gio, attuale Direttore di Rai Ra-
dio, con Giampaolo Rossi come
Direttore Generale, ndr), sia la

“mancata attuazione del piano
industriale che ¢ elemento es-
senziale” ne rallenterebbero la
definizione. Urso sottolinea che
€ necessario capire “come la Rai
possa raggiungere gli obiettivi’,
“se le risorse siano coerenti con
gli obblighi contrattuali” perché
“e necessario valorizzare la coe-
renza con il piano industriale”.
Che va portato avanti: “Lad ha
pieni poteri gia oggi”. Il ministro
ha concluso esortando Fuortes
a riferire in Commissione, anche
a proposito dello sciopero gene-
rale delle lavoratrici e dei lavora-
tori Rai indetto per il 26 maggio
2023.

Rai Pubblicita, 1'offerta
estiva

Nei giorni scorsi, Rai Pubblici-
ta ha presentato la nuova poli-
tica commerciale per i mesi di
giugno, luglio, e agosto, carat-
terizzata da una proposta mul-
tipiattaforma  che  valorizza
lofferta total video della conces-
sionaria guidata da Gian Paolo
Tagliavia, e variazioni di costo per
grp e listino in linea con la prima-
vera. In un panorama mediatico
che conferma le fortissime cre-
scite dellaudience digitale e la
tendenza complementare del-
la platea televisiva, Rai Pubblicita
punta tutto sulla convergenza e
lo fa introducendo nuove occa-
sioni di comunicazione, alla luce
di un bacino di pubblico sempre
pit ampio e qualitativo sul fron-
te del video digital. Nell'ottica di
favorire la massimizzazione delle
coperture anche sui target evo-
luti, che guidano sempre pil le
pianificazioni total video, nasco-
no i Data Driven Pack. Si tratta di
6 moduli che presidiano valori e
interessi come Familiare, Soste-
nibilita, Beauty Lover, Car Lover,
Food Lover e Pet Lover. Attraver-
so un planning di traffico esclu-
sivo RaiPlay e multipiattaforma i
clienti avranno lopportunita di
comunicare in un contesto affi-
ne al loro target e di poter misu-
rare i risultati di una campagna
crossmediale total video sui tar-
get valoriali e attitudinali. Lofferta
per la tv lineare punta sui pilastri
della programmazione targata
Rai. Dalle fiction pili iconiche agli
esclusivi format di attualita e cul-
tura, dalla musica, alla piu ricca
offerta di sport live e in esclusiva.
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Torna I'evento
dedicato
al settore
radiofonico,
organizzato
da FCPe
Mindshare
con la
collaborazione
di TER; GenX
e Millennials
target piu fedele,
giovanissimi in
crescita del 2,5%

di Silvia Antonini

aradio deve trovare il modo

per rafforzare e far crescere

la propria quota nel merca-

to degli investimenti pubbili-
citari, perché a oggi il peso di que-
sto mezzo sul totale investimenti
& di poco superiore al 4%, e que-
sto nonostante abbia una grande
pervasivita, perché la radio si puo
consumare ovunque, attraverso
una molteplicita di strumenti e an-
che di forme di contenuto. Se ne e
parlato nel corso del convegno Ra-
dioPlus+ Unlimited Solutions, or-
ganizzato da FCP con Mindshare
e la collaborazione di Tavolo Edi-
tori Radio, che si & tenuto a Mila-
no e Roma il 12 e 13 aprile 2023.
Una occasione per celebrare la ra-
diofonia e che & tornato in presen-
zadopo ledizione digitale del 2021,
causa covid. Liniziativa raccoglie le-
redita di Radiocompass, ideato da
Mindshare nel 2014, e che da allo-
ra ha avuto cinque edizioni. Quel-
la del 2023 é la sesta: cambia un po’
lapproccio perché nel frattempo la
radio & diventata, come si diceva,
un mezzo omnicanale, che a parti-
re dall'FM viene distribuito su varie
piattaforme: DAB, in primis, ma an-
che tv, streaming web, app, social,
podcast, smartphone, smart spea-
ker, computer, eventi sul territorio.
E a proposito di eventi: sono 11 mi-
lioni le persone che hanno assisti-
to a un evento live organizzato dal-
le radio nel 2022, lo stesso numero
di spettatori della Serie A negli sta-
di. Insomma, & un mezzo in grado
di raggiungere il target, e piu tar-
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get diversi, in qualsiasi momento e
in qualsiasi luogo. Per questo “la ra-
dio — ha detto il CEO di Mindsha-
re Roberto Binaghi — € un mezzo
di comunicazione di massa: con
un ascolto medio di 33,8 milioni di
persone si rivolge ai due terzi della
popolazione adulta’, e grazie ai nu-
merosi device lascolto ‘tiene’ no-
nostante la dispersione. “Questo
evento — commenta ancora Bina-
ghi — rappresenta una occasione
di confronto tra tutti gli operatori,
una sorta di festa’ della radio a cui
diamo valore aggiunto attraverso i
contenuti che abbiamo presenta-
to. Un momento importante per
molti, come dimostra la partecipa-
zione di Milano, 600 persone, e di
Roma, 200",

La radio rende, che ¢ il ‘tormen-
tone’ di questa edizione del con-
vegno, perché é efficace, fidelizza
ed & conveniente. Il cambiamento
del mezzo non e solo tecnologi-
co ma anche editoriale e non solo
per la molteplicita di contenuti e
piattaforme su cui & presente, ma
anche per il nuovo rapporto con

RadioPlus+:
la scommessa é far
crescere gli investimenti,
servono piu dati; il
sistema lavora unito per
lo sviluppo del mezzo

le concessionarie che entrano nel-
la progettualita degli editori. Lo
hanno ricordato Massimo Mar-
tellini (presidente FCP) e Fausto
Amorese (presidente FCP Assora-
dio). La radio & anche un mezzoin
buona salute, con una crescita su-
periore all'8% nel primo trimestre
grazie allandamento dei mesi pre-
cedenti, +22% a febbraio e +16%
nel primo bimestre 2023, e nono-
stante la battuta darresto di mar-
70 (-2,8%). La crescita del volume
degli spazi pubblicitari in termini
di secondi erogati registra un an-
damento positivo dell'11%.

Roberto Binaghi ha aperto la ses-
sione dedicata ai dati: la radio &
un mezzo che fidelizza, come
mostrano gli ascolti nel quar-
to dora medio nel 2022 — oltre
6,3 milioni di persone — e dei mi-
nuti spesi — 210 — in crescita sul
2021 ma anche rispetto al 2018,
un anno prima della pandemia.
Inoltre i dati sui target mostra-
no come il mezzo stia anche su-
perando il divario generaziona-
le: se & perfettamente centrato
sui GenX (76%, +1,4 sul 2021) e

su Millennials (73% stabile con
+0,2%), piace molto anche ai gio-
vani e giovanissimi della GenZ,
presenti al 68% e in crescita del
2,5% sul 2021. Il target pili in cre-
scita pero € quello dei Boomers,
+2,6% presenti al 58%. Un altro
elemento importante e che la-
scolto non si concentra pil solo
nel peak time (mattina, sera, du-
rante gli spostamenti), proprio
grazie alle molte piattaforme su
cui é possibile ascoltare, anche
se l'autoradio & il mezzo princi-
pale di ascolto ed & in crescita
del 2,7%. Gli smart speaker sono
il mezzo meno usato, ma quello
pill in crescita, di oltre il 29%. In-
somma la radio e fluida’ e sem-
pre pill strategica per la comuni-
cazione delle aziende: e efficace
su molti tipi di pubblico, anche
quelli piti difficili da contattare. E
costa meno di altri mezzi. Gli al-
tri numeri presentati da Kantar e
GfK rafforzano questi concetti e
ribadiscono la capacita di crea-
re vicinanza attraverso i social, e
di adattarsi alle diverse esigenze
aziendali. La elevata ‘socialita’ del-
la radio, esaminata solo in relazio-
ne alle sinergie con le piattaforme
mostra che I'80% degli ascoltato-
ri radiofonici (27 milioni di perso-
ne) le utilizza; la fascia di eta dove
si manifesta maggiormente que-
sta cross-medialita € quella 35-
54 (41%), seguita dai 55+ (33%)
- unico target in crescita rispetto
al 2021 —, e il 14-34enni (26%). Se-
condo le rilevazioni GfK (che in-
sieme a Ipsos realizza la ricerca
sugli ascolti RadioTER, ndr), un
acquisto su cinque avviene grazie
alla radio (case history su prodot-
to finanziario).

RADIOPLUS 2023 - VINCITORI

Campagne tabellari
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PREMIA AZIENDA BRAND SOGGETTO AGENZIA CREATIVA
1- MIGLIOR CREATIVITA’
1 MUNDYS MUNDYS MUNDYS MEDIA.MONKS
STRATEGICA Giulia Salvi,
Virgin Radio
2 META META METAVERSO FREEDMAN
3 GRUPPO CAFFO AMARODELCAPO || CAPOLAVORO GHIACCIATO PUBLIONE
PREMIA AZIENDA BRAND SOGGETTO AGENZIA CREATIVA
2-MIGLIORCREATIVITA' | 1° LA PLADINERIA LA PIADINERIA LA PIADINERIA 0GILVY
TATTICA = Valen Guidi,
2 St iscs il BEREBEL BEREBEL BEREBEL CAFFEINA
3 FIORENTINI FIORENTINI SNACK FIORENTINI SNACK . M”':::f difulvio
PREMIA AZIENDA BRAND SOGGETTO AGENZIA CREATIVA
3-MIGLIORCREATIVITA | 40 ING DIRECT CONTO ARANCIO TASSO LEGAS DELANEY
PER ORIGINALITA' ED Angelo Baiguini,
RERIVAZIHE 2 Dirstiors Artistico 8 FIATSTELLANTIS PANDA FIAT FIAT PANDA PUBLICIS GROUP
speaker RTL 102.5
3 CALZEDONIA CALZEDONIA COLLANT OPENSPACE
PREMIA AZIENDA BRAND SOGGETTO AGENZIA CREATIVA
sl IS & 5 COREPLA COREPLA UFFICIO COLLOCAMENTO MEDIA ITALIA
7 o b CEl CHIESA CATTOLICA §X1.000 ANOTHER PLACE
Conduttrice R101
3 MEDICI SENZA FRONTIERE | MEDICI SENZA FRONTIERE 5X1000 ARKAGE
PREMIA AZIENDA BRAND SOGGETTO AGENZIA CREATIVA
— — —— —
1 EDENRED TICKET RESTA URANT LUNDINI JAKALA
5- MIGLIOR CREATIVITA'
28 2 Pacletta, SISTHEMA 5.P.A SISTHEMA - PANTHERA PANTHERA EUROPE MEDIA
Speaker Radio Italia s
3 REPOWER REPOWER LENERGIA CHE TI SERVE DIFFERENT
PREMIA AZIENDA BRAND SOGGETTO AGENZIA CREATIVA
Pippo Pelo,
GRAN PRIX RADIOPLUS
(1* VINCITORE ASSOLUTO) Speaker Radio KissKiss
con ING DIRECT CONTO ARANCIO TASSO LEGAS DELANEY
Adriana Petro,
Speaker Radio Kiss Kiss

Levento ha ospitato una tavo-
la rotonda a cui hanno parteci-
pato i conduttori, e nello specifi-
co Linus (Radio Deejay); Claudio
Guerrini (RDS); Alan Caligiuri
(Radio Latte Miele); Filippo Soli-
bello (Rai Radio2); Fabiana Pao-
lini (Radio Numberone); Enrico
Galletti (RTL 102.5); Max Brigan-
te (Radio 105); Giuseppe Crucia-
ni (Radio 24). Le 'voci’ della radio
hanno parlato di come gli eventi
sul territorio siano funzionali sia a
rafforzare l'identita dell'emittente
(e quindi, come suggerisce Linus,
dovrebbero essere il pili possibi-
le caratterizzati e caratterizzanti);
ma anche rappresentano una es-
senziale leva di marketing (Giu-
seppe Cruciani, Filippo Solibello),
cosi come lopportunita di rac
contare bene il territorio (Enri-
co Galletti) e di occuparsi di temi
come la sostenibilita (Solibello,
Fabiana Paolini).

Tra le novita di questa edizio-
ne, il panel con gli investitori e i

rappresentanti del mercato, UPA
e UNA in testa con il diretto-
re generale dell'associazione de-
gli investitori Raffaele Pastore e il
presidente di Aziende della Co-
municazione Unite Davide Ar-
duini. Entrambi hanno sotto-
lineato la necessita di disporre
di dati che testimonino leffica-
cia del mezzo radio, per esem-
pio le attention metrics, per far
crescere la spesa pubblicitaria
sul mezzo. “La radio deve ren-
dere — dice Pastore -, ahime si
é collocata in un‘area di investi-
mento che & sempre la stessa da
tempo. Questa barriera si abbat-
te solo con i dati, piu se ne con-
dividono, e oggi grazie al digita-
le & possibile farlo in tempo reale,
pil & possibile valorizzare I'inte-
ressantissima offerta radiofoni-
ca” Gli fa eco Arduini: “La radio
ha un rapporto one to one con
il pubblico, & un mezzo rilevan-
te, se i dati dimostrano questa ri-
levanza gli investimenti arrivano”.
E al nostro giornale commenta:
“La cosa estremamente positi-
va e l'aver dimostrato una unita
di intenti del sistema nel lavora-

re insieme per dare agli investi-
tori pubblicitari dati sempre pil
soddisfacenti”. Sullo sfondo di
questo dibattito ce il tema del
richiamo di AgCom ad aderi-
re a una JIC (joint industry com-
mittee) per la misurazione degli
ascolti anche da parte del mer-
cato radiofonico. Lo stesso ha
detto Massimo Bullo, marketing
brand director Vodafone: “Oggi
le aziende vogliono sapere la resa
di ogni centesimo speso in pub-
blicita. Quindi la radio, per cre-
scere, ha bisogno di numeri che
ci permettano di valutare il ROL.
E su questo sollecito un confron-
to”. Il panel & stato moderato da
Federico Silvestri, direttore gene-
rale media & business del Grup-
po 24 Ore e presidente di TER, il
cuiincarico alla guida della socie-
ta che misura le audience radio-
foniche é stato appena rinnovato
per il terzo mandato consecuti-
vo. Pur raccogliendo queste sol-
lecitazioni, Silvestri sottolinea
che “non dobbiamo dimentica-
re qual e l'ascolto prevalente, e
la metodologia lo deve riflette-
re, da i possiamo aggiungere al-

IL CONVEGNO
RADIOPLUS+ UNLIMITED
SOLUTIONS SI E
CONCLUSO CON
L'ASSEGNAZIONE DEI
PREMI ALLE MIGLIORI
CAMPAGNE DEL 2022

tri elementi per andare incontro
alle aspettative degli investito-
ri. Lauspicio & che mentre lavo-
riamo insieme per far evolvere il
mezzo anche sul fronte tecno-
logico e dei dati, limportante e
che il mercato sostenga la radio-
fonia per far innestare un circo-
lo virtuoso; anche se gia sappia-
mo che la radio rende”. Al nostro
giornale ha confermato e ribadi-
to che TER condivide il richiamo
di AgCom affinché si avvii un JIC
anche per la radio, e specificato
che a breve sara aperto un tavo-
lo di lavoro in merito con UNA
e UPA. “La costituzione di un JIC
favorira l'evoluzione dell'indagi-
ne sul mezzo — ha spiegato — an-
che se i passaggi vanno fatti gra-
dualmente, perché la base da cui
partire per una revisione del si-
stema di misurazione degli ascol-
ti radiofonici & quella dell'ascolto
prevalente del mezzo, che anco-
ra non e quello attraverso devi-
ce digitali, anche se sicuramente
€ in crescita, per cui allo stato at-
tuale non si pud certo pensare di
costruire un sistema di rilevazio-
ne basato solo su questa moda-
lita di fruizione, tra l'altro molto
frammentata tra dab, cellulari e
computer”.

Il panel ha raccolto anche le testi-
monianze di Paolo Ascolo, CEQ,
creative director e owner de IMille,
nonché portavoce di UNA Innova-
tion Hub; Andrea Cornelli, SVP SEC
Newgate e VP UNA; Marco Trava-
glia, amministratore delegato Ne-
stle. Dalla conversazione e emer-
so chiaramente che la radio non e
pill un Mezzo tattico, grazie alla sua
capacita di identificare diversi tar-
get ne fa uno strumento sempre
pitt strategico (Cornelli), anche per-
ché si puo utilizzare su tutto il fun-
nel di comunicazione e forse & solo
la poca abitudine a farlo che rallenta
gli investimenti; la continuita rende
il mezzo strategico, e valorizzare an-
che il livello di attenzione che riesce
a generare probabilmente aiutereb-
be la crescita (Travaglia).
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Intervista Il Mondo di Leo' olfre |
confini nazionali: ¢’é anche un fim
nel futuro del progetto dedicato al

disturbo dello spettro aufisfico

di Davide Sechi

gni tanto appare sui

media, i genitori i

fanno avanti, alcu-

ni di loro sono cele-
brita che accendono i riflettori
su un problema che forse anco-
ra non & pienamente visibile sul
fronte della opinione pubblica
e della politica: il disturbo dello
spettro autistico, una condizio-
ne nella quale le persone han-
no difficolta a stabilire relazioni
sociali normali, usano il linguag-
gio in modo anomalo o non par-
lano affatto e presentano com-
portamenti limitati e ripetitivi,
manifestando difficolta di co-

Liniziativa coinvolge i bambini e ragazzi framite una
piattaforma multimediale; ne parla la cofondatrice
Emanuela Cavazzini, CEO di Brand-Cross

municazione e relazione con gli
altri. In occasione della Giorna-
ta Mondiale per la consapevo-
lezza sullautismo dello scorso
2 aprile, il Presidente della Re-
pubblica Sergio Mattarella si e
speso ufficialmente per porta-
re alla ribalta questo tema par-
tecipando all'inaugurazione a
Monza del secondo ristoran-
te di PizzAu, la pizzeria fonda-
ta da Nico Acampora che im-
piega i ragazzi autistici. Due anni

fa & nato, da un’idea di Eleonora
Vittoni ed Emanuela Cavazzini,
‘Il Mondo di Leo), una serie ani-
mata che, per il suo grande va-
lore di servizio pubblico, ha rice-
vuto il contributo del Ministero
della Cultura. Si tratta del primo
progetto multimediale nato con
l'obiettivo di coinvolgere i ragaz-
zi con autismo in un'‘esperien-
za immersiva a 360 gradi: dalla
tv al libro, fino alla raccolta fon-
di benefica con opere originali

NFT e allapp di gioco musicale.
Sempre il 2 aprile il progetto ha
inaugurato ufficialmente la sua
seconda fase: la nuova stagione
della serie televisiva, infatti, e gia
in lavorazione, dopo il successo
di pubblico e critica della prima
stagione andata in onda su Rai
YoYo e Rai Play, che ha raggiun-
to il 20% di share sulla fascia 4/7
anni, con ottimi risultati anche
sul pubblico dei giovani adul-
ti (25/34 anni e 35/44), a confer-

ma dell'apprezzamento da parte
dei genitori che hanno seguito le
avventure di Leo insieme ai loro
bambini. Di Leo e del suo mon-
do, dei ritardi nazionali sul tema
e dei prossimi passi del progetto
parliamo con l'ideatrice Emanue-
la Cavazzini (protagonista anche
di una chiacchierata radiofonica
a DailyOnAir The Sound of Adv
il 14 aprile, ndr), founding part-
ner e CEO di Brand-Cross, socie-
ta milanese indipendente di pro-
duzione media.

Come nasce il
progetto?

I' Mondo di Leo’ nasce agli ini-
zi del 2021 da una chiacchierata
con Eleonora Vittoni, una mam-
ma con due gemelli autistici. Fu
lei a raccontarmi come non esi-
stessero prodotti televisivi, nel-
lo specifico dei cartoon, che po-
tessero essere fruibili per bambini
affetti da disturbo dello spettro
autistico; storie in cui potersi im-
medesimare, comprendere e in
CUi Ci si potesse concentrare per
piu di tre minuti. Conosco perso-
nalmente il problema vissuto da
bambini e famiglie, lo vivo sul-
la mia pelle di amica di mamme
con ragazzi affetti da questo di-
sturbo. Allepoca, incontrammo
il professor Paolo Moderato che
ci forni tutte le linee guida per in-
traprendere questa meraviglio-
sa avventura sempre sotto la sua
costante supervisione. Il nostro
obiettivo era ideare un progetto
che potesse essere fruibile da tut-
ti, dagli autistici ai normotipi; una
grossa sfida. Ho chiamato come
autore Nicola Brunialti, poi Dario
Piana, regista e illustratore, e ab-
biamo scritto il progetto. Abbia-
mo poi coinvolto i bambini del
centro studi e ricerche a carattere
no profit del professor Moderato
nella definizione dei tre protago-
nisti: Leo, Lola e Babu. Successiva-
mente, abbiamo messo su carta
il tutto, lo abbiamo presentato a
Rai Kids; la tv di Stato lo ha ap-
provato, dimostrandosi attenta a
iniziative che parlano di inclusivi-
ta e ha fatto il pre-acquisto delle
prime dieci puntate. Ma in can-
tiere ne abbiamo pitt di 30 di ar-
gomenti, perché le barriere da
raccontare sono tantissime. Ov-
viamente, ogni puntata € stata
convalidata dal comitato tecnico
- scientifico presieduto dal pro-
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fessor Moderato e dalla RAI pri-
ma di essere trasmessa.

I risultati non si sono
fatti attendere...

| primi dieci episodi hanno avu-
to un successo di pubblico stre-
pitoso, con share inaspettati su
Rai YoYo e Raiplay, catturando
lattenzione di una fascia deta
trai4 ei7 anni, ma anche quella
dei genitori, e questo ci ha spin-
to a mettere in opera i prossi-
mi 12 episodi. Non ci siamo fer-
mati, siamo andati oltre la tv: ho
parlato con Mondadori e an-
che loro si sono dichiarati entu-
siasti di fare un libro illustrato,
pubblicato lo scorso 27 settem-
bre. Non contenta, ho ingaggia-
to una startup di Firenze, la Whi-
tesock, che realizza app game, ed
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€ nata cosi I'app musicale del "Il
Mondo di Leo) gia disponibile su
Google Play e Apple Store. Ab-
biamo poi lanciato anche il bra-
no dedicato su Rai Radio Kids e,
a breve, sara presente su tutte le
piattaforme streaming. Ma non
finisce qui: abbiamo lanciato una
raccolta fondi solidale tramite
NFT sulla piattaforma MUSA in-
centrata sui personaggi della se-
rie, il cui 10% netto dei proventi
andra all'associazione FacciaVista
Onlus, che si occupa di inserire i
ragazzi autistici nel mondo del la-
voro dellarte figurativa.

Cio nonostante, si
dice che in Italia
il problema venga
affrontato con una
certa lentezza

E vero, siamo indietro parecchio
rispetto ad altri Paesi: la media e
di un bambino su 77 affetto da
autismo e purtroppo i nume-
ri sono in crescita; 600.000 fa-
miglie in Italia hanno problemi
e sono destinate ad aumentare.
Il nostro Paese affronta il proble-
ma soprattutto grazie agli sforzi
di privati, attraverso le donazio-
ni. C'e da troppo tempo poca at-
tenzione al tema, a ogni finanzia-
ria i soldi per la scuola e la sanita
vengono tagliati; nella scuola
mancano le maestre di suppor-
to e le famiglie devono farsi ca-
rico delle pesanti problematiche.

Come vivono all’estero
il disturbo autistico?

Il Giappone e il primo Paese in
cui il governo stanzia tanti fon-
di nella ricerca e nellaiuto. Ulta-
lia € piccola, ma i numeri dei casi
sono alti. Sono comunque fi-
duciosa sulle prospettive politi-
che attuali: Alessandra Locatelli,
a capo del Ministero per le Disa-
bilita, mi sembra molto attenta e
anche molto preparata e presen-
te. Poi, come raccontano le cro-
nache, ci sono molti personaggi
noti che si stanno battendo, pur-
troppo con fatica. In ltalia sono
anche presenti molte malattie
genetiche rare senza nome che
non usufruiscono di alcun soste-
gno (proprio perché senza dia-
gnosi), a occuparsene sono solo
Telethon e associazioni volente-
rose composte da genitori, ma
non c'e ancora nulla a livello isti-
tuzionale.

Come si evolvera il
progetto nei prossimi
mesi?

Le prossime 12 puntate saranno
trasmesse a partire dagli inizi del
2024. La speranza e che vengano
acquistati tanti NFT, sarebbe una
forte spinta per investire sempre
pill risorse nel progetto e poter-
lo ampliare in successivi svilup-
pi editoriali per divertire i nostri
piccoli e giovani guerrieri. Abbia-
mo aperto tutte le pagine social,
le scuole hanno aderito, & sta-
to anche inaugurato un contest
di disegno, conclusosi lo scorso
2 aprile, con bambini che han-
no inviato i loro disegni di inclu-
sione. Lobiettivo finale & fare un
film, alla Roger Rabbit, in tecnica
mista, pronto per il 2025/2026.
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Ogilvy € Network of the

Year 2023 ai Clio Awards:
I'ltalia contribuisce con

‘Staraoke’ per Prime Video

di Rosa Colli

gilvy e stata nomi-

nata Network of

the Year 2023 ai Clio

Awards, uno dei prin-
cipali premi internazionali della
creativita. | vincitori sono stati an-
nunciati durante la cerimonia dal
vivo che si e tenuta a New York
il 26 aprile scorso. Ogilvy ha ot-
tenuto risultati straordinari con 4
Grand Clio, 24 Gold, 47 Silver, 52
Bronze e 44 Shortlist per un tota-
le di 171 riconoscimenti. Sono 27
le agenzie del gruppo Ogilvy pre-
miate dal Clio: Bangkok, DAVID
Bogota, DAVID Buenos Aires, DA-
VID Madrid, DAVID Miami, DA-
VID San Paolo, Brasile, California,
Citta del Capo, Chicago, Colom-
bia, Francoforte, Honduras, Hong
Kong, INGO Amburgo, Giappo-
ne, Johannesburg, Citta del Mes-
sico, Milano, Mumbai, New York,
Perls, Singapore, Sydney, Taiwan,
Regno Unito e Varsavia.

Ogilvy ltalia ha contribuito a
questo successo col progetto
‘Staraoke’ realizzato per Prime
Video in occasione del lancio
del film su Laura Pausini ‘Lau-
ra Pausini: piacere di conoscer-
ti, disponibile alla visione in oltre
240 Paesi e territori nel mondo.
Lo ‘staraocke’ e un karaoke intera-
mente realizzato con uno sciame
di droni, e ha ottenuto un oro in
Out of Home e un argento in
Experience Activation. Liz Tay-
lor, global chief creative officer
di Ogilvy, ha dichiarato: “Vince-
re il Network of the Year ai Clios
€ un onore straordinario. Non c¢
niente che mi renda piu orgo-
gliosa che vedere riconosciuta la
forza del nostro network creati-
vo globale, con 27 uffici premia-
ti questanno. Ogni giorno i no-
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Il progetto realizzato per il lancio del film su Laura
Pausini ha offenuto un oro in Out of Home e un
argento in Experience Activation

stri team sfruttano il potere della
creativita senza confini per cre-
are un impatto importante sul-
le attivita dei nostri clienti e sul-
la societa, e il lavoro che ha vinto
dimostra la capacita di Ogilvy di
fare proprio questo. Grazie a tut-
ti i nostri clienti per la loro con-
tinua collaborazione e ai nostri
talentuosi team in tutto il mon-
do per il loro duro lavoro, la loro
passione e la loro ingegnosita”.

Il Progetto ‘Morning After Island’
per Grupo Estratégico PAE di
Ogilvy Honduras si e aggiudica-
to i Grand Clios nelle categorie
Direct  (Experience/Activation),
Out of Home (Ambient), Pu-
blic Relations (Public Affairs). ‘Lu
from Magalu’ per la rivista Lui-
za di Ogilvy Brasile ha vinto un
Grand Clio nella categoria Me-
dia per I'uso di talenti e influen-
cer. Ogilvy ha vinto i Clios doro

in categorie quali Efficacia cre-
ativa, Commercio creativo, Uso
creativo dei dati, Design, Audio,
Esperienza/Attivazione,  Intrat-
tenimento e contenuti di mar-
ca e Media per una serie di cam-
pagne tra cui: Amazing Thailand.
Culture to Commerce’ per Touri-
sm Authority of Thailand e ‘Love
Your Gut’ per Dutch Mill Com-
pany Limited di Bangkok; ‘The
Fresh System’ per Carulla di Co-
lombia; ‘[Life Subtitled]’ per Chi-
cago International Film Festival di
Chicago; ‘Natural Bar’ per Coro-
na di DAVID Bogotd; ‘The Art of
Self Examination” per MACMA di
DAVID Buenos Aires; ‘Even More
Confusing Times' e ‘Meat’ per
Burger King e ‘Scratchboards’ per
Activision di DAVID Madrid; ‘Sta-
raoke’ per Prime Video di Mila-
no; ‘Vertical Bike’ per Honda Per(s;
‘The Loudest Call’ per Whitelion
di Sydney; ‘REmemory’ per Want
Show Laundry di Taiwan; e ‘Toxic

Influence’ per Dove del team glo-
bale Unilever di Ogilvy.

Questo riconoscimento  arriva
dopo che Ogilvy si & classificata
al primo posto nelle liste Creati-
ve 100 ed Effective 100 di WARC
e completa un inizio d'anno mol-
to positivo per Ogilvy. Nel mese
di marzo Ogilvy & stata inserita
nella lista delle aziende piti inno-
vative di Fast Company per l'u-
so efficace dell'intelligenza arti-
ficiale al fine di ottenere risultati
di business. La testata specializ-
zata The Drum ha riconosciu-
to Ogilvy come la rete di agenzie
piu creativa al mondo e ha clas-
sificato il global chief creative of-
ficer di Ogilvy, Liz Taylor, come
il primo Chief Creative Officer
al mondo, rendendola la prima
donna in cima alla classifica. Inol-
tre, Ogilvy € stata inserita nella A-
List di Ad Age.
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e-commerce

Havas Media Group Havas
Market aiuta i brand a creare
esperienze di acquisto online

La nuova practice
globale dedicata
al commercio
elettronico nasce
nell'autunno del
2020 in Italia come
Paese pilota, dove &
guidata da Roberto
Addeo che racconta
prospettive e piani di
crescita; nel 2023 al
centro delle strategie
del Gruppo

di Silvia Antonini

| settore delle-commerce in Italia deve

fare ancora molta strada prima di tro-

vare una sua maturazione: e questo

perché non si tratta solo di vendere,
aprire un negozio su Amazon oppure avviare
un proprio e-commerce, ma di gestire le ven-
dite online e le vendite nei negozi fisici, cre-
ando un’unica esperienza fluida e completa.
Dopo lesplosione delle vendite digitali che si
e avuta durante i periodi di lockdown in ri-
sposta a una grande richiesta che é stata af-
frontata con lattitudine dellurgenza, il mer-
cato ha bisogno di adottare un approccio
strategico. E non sempre le aziende hanno al
proprio interno le competenze giuste, o an-
che solo gli strumenti necessari, pensiamo ad
esempio al servizio di logistica per gestire le
spedizioni. Anche la scelta del marketplace a
cui affidarsi & diventata una questione fonda-
mentale che influisce sul successo dell'attivita.
E come comunicare, o dove, & un altro aspet-
to da tenere in considerazione. Oltre alla scel-
ta cruciale del modello di business da approc
ciare sui marketplace. Prendiamo ad esempio
Amazon, bisognera capire se affidarsi a loro
nel classico modello retail (1P), simile alla ge-
stione della normale distribuzione offline o
se gestirlo in maniera diretta approcciando

havas
markert

il modello seller (3P). E poi, per citarne alcu-
ni, i sono aspetti come l'internazionalizzazio-
ne, la trasformazione digitale per chi ancora
non I'ha affrontata, la gestione dellomnica-
nalita e della sostenibilita dellimpresa. Servo-
no professionalita e personale dedicati che si
occupino di tutti questi aspetti, e la maggior
parte delle aziende non li ha. Ed & qui che Ha-
vas Media Group si inserisce: con il lancio di
Havas Market, la practice dedicata alle-com-
merce guidata da Roberto Addeo, Head of
e-commerce & marketplace, lanciata a co-
minciare dall'ltalia subito dopo la grande epi-
fania che hanno avuto i consumatori durante
i confinamenti del 2020. Non si poteva anda-
re in negozio, ma si poteva acquistare onli-
ne: e e stata una sorta di ‘assalto alla diligen-
za' tale che persino Amazon ha fatto fatica a
soddisfare tutta la richiesta, limitando per un
periodo la gestione nelle proprie logistiche di
soli beni di prima necessita. Oggi Havas Mar-
ket & una delle aree di ampliamento del busi-
ness di Havas Media Group. Come, e lo sce-
nario del settore nel 2023, lo racconta proprio
Roberto Addeo.

Da quali esigenze strategiche

e di mercato nasce la practice
e-commerce di Havas Media
Group?

Havas Market € stata lanciata nellautunno
del 2020 per completare lofferta di servizi in
ambito media e in particolare nella parte bas-
sa del funnel di ingaggio del cliente. La prac
tice nasce proprio in Italia come Paese pilota,
seguito da Francia, Spagna e Germania: una
practice lanciata a livello globale che ad oggi
€ presente in 18 mercati sui 150 in cui opera
Havas Media Group. Una scelta strategica per
rispondere alle nuove esigenze dei brand a se-
guito della ‘scoperta’ delle-commerce come
leva importante per fare conoscere, e acqui-
stare, i propri prodotti. In quel periodo lavo-
ravo presso un'importante e-commerce full
service agency e abbiamo assistito a questo

boom, dove tutti, per affrontare le esigen-
ze dettate dal momento storico che stava-
mo vivendo, si erano immediatamente deci-
si di avviare i loro progetti di vendita online.
Per i brand che gia avevano una presenza nel
mondo e-commerce, rispondere a queste esi-
genze ¢ stato senzaltro pil facile. Mi ricordo,
ad esempio, di un cliente del Food che ha ‘sal-
vato' le vendite pasquali proprio perché aveva
gia un suo piccolo e-commerce proprietario.

E dopo questa esplosione che
ha caratterizzato il 2020 e il
2021, come si presenta oggi

lo scenario del commercio
elettronico? Quali sono le sfide,
le criticita e le prospettive?

C' stato un enorme boom nel 2020 e 2021,
legato alle restrizioni della pandemia e allac-
celerazione digitale che abbiamo vissuto. In
Italia, l'anno scorso, la penetrazione delle-
commerce sul totale Retail (online+offline)
nei prodotti & rimasta stabile all'11% mentre
& aumentata (dal 12% al 14%) quella nei ser-
vizi. Sono dati che fanno pensare alle ancora
numerose opportunita di crescita e, guardan-
do ai nostri mercati di riferimento in Europa,
possiamo dire che ce ancora del potenziale.
Infatti nel primo Paese per le-commerce, ov-
vero l'Inghilterra, il tasso di penetrazione de-
gli acquisti online sul totale retail & del 30%;
in Germania il 16% e in Francia il 15% (Fon-
te: elaborazione Osservatorio Internet Me-
dia del Politecnico di Milano). Nel 2022 si &
riscontrato un rallentamento del fatturato e-
commerce, che si € attestato, comunque, al
+19% (lordo inflazione) o 8.5% (netto infla-
zione) rispetto al 33% del 2021: hanno pesa-
to ovviamente la guerra tra Russia e Ucraina,
laumento dei costi delle materie prime, dei
trasporti e, vera novita, € stata l'inflazione che
le-commerce italiano in tutta la sua vita non
aveva ancora conosciuto. In aggiunta al man-
cato aumento dei salari (Fonte: Casaleggio
Ecommerce Report 2023). Rispetto all'Europa
il mercato italiano, avendo ancora una bassa
penetrazione di acquisti online vs il totale ac-
quisti retail, ha ampi margini di crescita e nel
2022 ['talia ha registrato un tasso di crescita
dell'8%, pits alto rispetto al +7% della Francia,
il +6% della Germania, il +5% della Spagna e
il +4% di UK (Fonte: elaborazione Osservato-

Roberto Addeo, Head of
e-commerce & marketplace
di Havas Media Group

Oltre 15 anni di esperienza nel settore e-
commerce, Roberto Addeo ha iniziato la
sua carriera lavorativa presso Bowit, princi-
pale sito italiano di tecnologia, oggi Eprice,
diventandone poi il responsabile commer-
ciale, insieme a Ovou.it (oggi SaldiPrivati). Nel
2011 avvia la Buyonz Group, rafforzando
la sua esperienza nel B2B e nel marketpla-
ce fornendo oltre 100 siti di vendite private
in tutto il mondo, ma anche nel B2C con il
lancio di due siti verticali di vendite private

rio Internet Media del Politecnico di Milano).

Metaverso, NFT e web 3.0: quali
sono le reali prospettive che
queste tecnologie offrono al
commercio digitale?

Lapplicazione di queste tecnologie alle-com-
merce non é ancora sufficientemente svilup-
pata per essere utile alla conversione in vendi-
te. Si tratta sicuramente di trend importanti
da tenere monitorati per il futuro, ma al mo-
mento e prematuro fare delle previsioni di
business a breve termine. Attualmente, apri-
re uno shop nel metaverso puo avere senso in
termini di comunicazione, ma non sempre in
termini di ricavi. | numeri (Fonte: Statista), ad
oggi, dicono che nel 2022 le revenue e-com-
merce da metaverso sono state di 18.6 miliar-
di di dollari pari allo 0.32% di tutte le vendi-
te e-commerce mondiali dello stesso anno
(5700 miliardi. Fonte: Casaleggio Ecommerce
Report 2023). Si prevede una crescita di alme-
no 10 volte questo valore entro il 2030 (Fonte:
Statista), motivo per cui si deve senzaltro te-
nere monitorati questi trend, dando loro pero
il giusto peso in termini di priorita per il pro-
prio business online.

Ci sono aziende piu evolute sul
fronte dell’e-commerce e altre
piu caute; quali sono gli ambiti
piu promettenti?

Le aziende pili evolute sono quelle del fashion
e dellelettronica, che hanno approcciato le-
commerce gia da diversi anni. Un settore mol-
to promettente e quello del pharma: in primo
luogo le farmacie che vendono anche onli-
ne e sono diventate il volano per quei mar-
chi che ancora non pensano di approcciare il
canale in maniera diretta. Al contrario, ¢i sono
i player del pharma che lavorano solo onli-
ne (efarma, per fare un esempio, ndr). Inol-
tre, si registrano crescite importanti anche nel
mondo del food & beverage. Su molti mar-
chi di questi settori che gestiamo direttamen-

(MyKidz.it e Mybrandz.it) e tramite Iaper-
tura di una rete di ‘member’s only store’ a
Milano e provincia per la rivendita di pro-
dotti provenienti da cambi merce pubbli-
citari. Dopo alcuni anni come consulente
freelance per realta e-commerce e un ruolo
di 2 anni come head of marketplace in Tri-
boo Digitale, entra in Havas Media Group
nel 2020 con lobiettivo di lanciare e svilup-
pare Havas Market, la practice e-commer-
ce & marketplace del Gruppo.

te anche sul fronte marketplace vediamo cre-
scite fino a due cifre, anno su anno.

Le aziende italiane sono
realmente preparate ad
affrontare questo mercato?

Dal momento in cui le aziende si convincono
ad approcciare il canale e-commerce entra-
no in una complessita inaspettata e si accor-
gono che affrontarla da sole & molto difficile,
per cui si affidano a noi: dalla definizione del
modello di vendita, ovvero se aprire lo shop
proprietario o uno store ufficiale su un mar-
ketplace, o entrambi, per poi passare alla ge-
stione delloperativita quotidiana della logisti-
ca, della fatturazione, della gestione dei clienti,
della comunicazione, degli investimenti onli-
ne e moltissimi altri aspetti che scopri solo
quando inizi a gestire questo business. Infatti
il nostro motto é “Le-commerce o lo gestisci
o lo subisci”: ad esempio i brand che decido-
no di non vendere direttamente online incor-
rono quasi sempre nel pericolo cheii loro pro-
dotti vengano comunque venduti da altri (i
loro rivenditori, ndr) ma senza seguire le gui-
delines della brand identity e senza che ci sia
per loro la possibilita di controllare e cono-
scere 'andamento delle vendite di quel cana-
le. Dobbiamo ricordare che le vendite online
rappresentano unopportunita per i brand: l'e-
commerce — sOprattutto se gestito in ottica
omnichannel — diventa un volano anche per
le vendite fisiche.

Quali sono i servizi offerti da
Havas Market?

La nostra offerta si fonda su cinque macro pil-
lar: analisi e consulenza strategica, e-commer-
ce & marketplace management, media ac
tivation, content e reportistica. Nella prima
fase individuiamo la strategia pit adatta di
approccio alle-commerce per il brand. Oggi
il canale preponderante &€ Amazon: in Italia il
74% delle persone che fanno ricerca online di
prodotti vanno direttamente su questa piat-

taforma (Fonte: ecommerce hub). Quindi noi
ci occupiamo dalla registrazione del marchio
su Amazon (brand registry, ndr), della crea-
zione dei contenuti del catalogo dei prodotti,
dellottimizzazione SEO e della creazione dei
contenuti A+ (schede che contengono og-
getti multimediali, ndr). Una volta creato an-
che il 'negozio’ ufficiale passiamo poi alla ge-
stione completa del budget advertising del
cliente sulla piattaforma. La consulenza stra-
tegica comprende anche l'identificazione del
modello piti adatto per approcciare il canale
Amazon, se quello ‘1P’ ovvero il classico mo-
dello retail, dove il Brand vende i propri pro-
dotti allingrosso ad Amazon che si occupa
poi direttamente della rivendita al consuma-
tore finale. O quello 3P, dove il Brand agisce
come un vero ‘Seller’ utilizzando Amazon
come una normale piattaforma di vendita
che in cambio chiede una commissione sul-
le stesse vendite. In base alla industry e allo
scontrino medio dei prodotti consigliamo il
modello pitt adatto che, sempre pit spesso,
diventa il modello ibrido: si usano contempo-
raneamente sia il canale 1P che 3P, sempre ap-
poggiandosi a Havas Market per tutta lope-
rativita. Noi stessi come Havas Market siamo
un Seller (modello 3P, ndr) su Amazon, e for-
niamo questo servizio di merchant of record
(vendendo per nome e conto del brand, ndr)
ai brand che necessitano di un partner che
si prenda cura dell'intera gestione del canale
B2C, tra cui appunto la logistica e la gestione
anche di altre piattaforme marketplace in Ita-
lia e in Europa. Infine, con i nostri strumenti
proprietari, offriamo tutto il supporto in ter-
mini di reportistica per analizzare l'andamen-
to delle vendite e delle campagne advertising
per tendere a un miglioramento costante del-
le performance.

Quali sono gli obiettivi
dell’agenzia nell'offrire queste
tipologie di servizi?

Ampliare lofferta, offrendo ai clienti una »
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Case history Forno Bonomi: dalla
produzione conto terzi a protagonisti
delle vendite digitali su Amazon

La Bonomi SpA e leader mondiale nella esportazione dei savoiardi. E nel 2021
ha scelto Havas Market per la gestione delle attivita di commercio elettronico

PER PARLARE ALLE MILLENNIALZ
NELLA LORO LINGUA

W e

Bonomi SpA é il maggior produttore mon-

diale di savoiardi, che rappresentano oltre i €
due terzi del suo export a valore e quasi il i
60% del fatturato totale (dati riportati dal

Sole 24 Ore del 20 luglio 2022, ndr). Due

anni fa si sono rivolti ad Havas Market per

il lancio sulla piattaforma Amazon del loro

marchio Forno Bonomi, con un importan-

te progetto di rebranding e di valorizzazio-

ne. “La strategia che abbiamo scelto — spie-

ga Addeo — punta sul modello Vendor ‘1P’

26

(ossia, il classico modello retail, dove Bono-
mi vende i propri prodotti allingrosso ad
Amazon in qualita di fornitore, come soli-
to fare con i clienti della GDO, ndr), piti fa-
cile e profittevole, soprattutto in una pri-
ma fase, rispetto al modello Seller 3P (ossia
usare Amazon come una normale piatta-
forma di vendita) molto pili oneroso, e a
volte addirittura inaccessibile, se i prodotti
venduti hanno uno scontrino medio mol-
to basso. Amazon diventa cosi un accele-
ratore importante per iniziare a farsi cono-
scere al grande pubblico considerando che
nel 2022 il 74% dei consumatori intenziona-
ti ad acquistare un prodotto iniziano la loro
ricerca proprio su Amazon (fonte: https://
www.edesk.com/it/blog/statistiche-ama-
zon/). Quello che oggi si trova sulla piatta-
forma e il catalogo creato, ottimizzato e cu-
rato da Havas Market. nel 2023 si stima una
crescita delle vendite di oltre il 100% rispet-
to al 2022, e nel solo mese di marzo 2023 si &
arrivati al 1000% di crescita rispetto allo stes-
so mese del 2022".

vera gestione full funnel, dalla parte piti alta di
pura awareness (come una campagna tv, ad
esempio) a quella pitt bassa di conversion (sul
proprio e-commerce o su un marketplace ad
esempio), creando sinergie efficienti con tut-
ti i team che lavorano per il cliente: siamo cosi
in grando di offrire una vera e propria ‘Media e
Shopping Experience’

Che tipo di prospettive offre il
social commerce?

Limpatto sulle vendite non e ancora molto
elevato, soprattutto se rapportato a mercati
come China e US, per0 le opportunita ci sono
e Havas Market e in grado di gestirle allinterno
di una strategia multicanale. C& ancora tanto
spazio di sviluppo ma dipende dalle possibilita

Il progetto
Havas Market si e occupata del posizio-
namento online del marchio su Amazon
partendo dalla creazione, ottimizzazione
SEO dell'intero catalogo e dello sviluppo
dellofficial store (www.amazon.it/forno-
bonomi), oltre che della gestione del bud-
get media per sponsorizzare il brand attra-
verso Amazon ADS, di cui Havas Market
e Amazon Verified Partner’ “Inoltre, Iim-
portante lavoro svolto nellottimizzazione
del catalogo (attraverso pagine A+, Bran-
dStory e contenuti Amazon SEO oriented)
sta aiutando i prodotti a comparire organi-
camente nelle pagine di ricerca dellhome
page di Amazon. Infatti Lalgoritmo SEO di
Amazon (A10), tra i tanti fattori che analiz-
za, da enorme importanza alla qualita delle
schede prodotto, fondamentali per offrire
la migliore customer experience ai propri
clienti (uno dei 4 principi di Amazon é pro-
prio la ‘customer obsession; fonte https://

offerte in questo senso dalle piattaforme: Tik-
Tok dopo il lancio in beta di TikTok Shop ne-
gli USA e da poco arrivato in UK ma non si sa
ancora quando arrivera in Italia e negli altri pa-
esi europei, Twitter ha lanciato il servizio Twit-
ter Shop un anno e mezzo fa, sempre in beta e
in US, ma non si hanno ancora dettagli in me-
rito a futuri sviluppi ed espansioni.

BtoC e BtoB, qual e il piu
promettente tra i due mercati?
In termini di maturita e sulla base dei nostri
clienti, direi il business to consumer. Il busi-
ness to business e ancora lento e prevalen-
temente offline. Il punto di riferimento e Ali-
baba.com, uno dei piti grandi marketplace
all'ingrosso BtoB del mondo. In ltalia invece la

www.aboutamazon.com/about-us, ndr). I
lavoro fatto insieme al cliente per sviluppa-
re la sua presenza su Amazon sta favoren-
do anche la crescita delle vendite e la visi-
bilita e notorieta del brand tra i principali
player della grande distribuzione.

cultura delle-commerce BtoB & ancora mol-
to rallentata, anche se e un canale promet-
tente che crescera molto in futuro. Oggi con-
viene concentrarsi sul modello BtoC dove sia
le tecnologie sia le piattaforme, che i clienti
stessi, Sono pill pronti.

Che ruolo gioca Havas Market
all'interno di HMG?

A livello globale Havas Market, come dicevo,
e una delle aree di investimento da parte del
Gruppo e con ampi margini di crescita. Lobiet-
tivo & ampliare il portafoglio clienti, grazie an-
che ad unofferta che per completezza e unica
nel panorama delle agenzie media, e di conse-
guenza il numero di professionalita dedicate a
questiarea allinterno dellagenzia.

Il media brand 100% inclusivo

A\ MONDADORI
‘&MEDIA

@

MEDIAMOND
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Netcomm Forum Space
commerce, personalizzazione,
|.LA. e metaversi, ecco le parole
chiave del commercio digitale

Al via la 18 edizione
del convegno
organizzato dall
Consorzio presieduto
da Roberto Lisciq,
dedicatfa al tema
dell’'extended retail

di Silvia Antonini

| commercio esteso, che si svolge dal
punto vendita fisico a quello digita-
le, utilizzando nuove tecnologie per
essere sempre pil efficiente e appro-
dando nei nuovi ‘mondi’ virtuali nei tan-
ti metaversi oggi disponibili, € al centro del
Netcomm Forum 2023, diciottesima edi-
zione del convegno dedicato alle-commer-
ce organizzato dal Consorzio Netcomm, or-
ganismo che raduna oltre 450 aziende del
settore retail elettronico. Questanno il pub-
blico che si raduna allAllianz MiCo di Mila-
no dal 17 al 18 maggio sentira parlare in pri-
mo luogo di extended retail, che appunto
e il tema su cui ruota la manifestazione, in-
titolata ‘The extended retail dai metaversi
allo space commerce, ovvero l'analisi di tut-
ti i diversi ‘spazi” in cui si sviluppano le ven-
dite e gli acquisti oggi, e dove si svolgeranno
in futuro. Ma cos lo ‘space commerce’? Ro-
berto Liscia, Presidente di Netcomm, spiega:
“Sono le nuove dimensioni in cui si incon-
trano i venditori e e venditori. Sappiamo che
lo spazio della vendita una volta era il nego-
zio, o la citta, o il paese, o il quartiere. Ebbe-
ne, questi spazi si sono spostati: prima nel
commercio digitale, e oggi nei nuovi meta-
versi”. La seconda parola chiave del conve-
gno e ‘metaversi, non solo chiave ma anche
dordine poiché, spiega ancora Liscia, oggi i
nostri acquisti si stanno spostando in NUOVi
mondi, non del tutto conosciuti ma sicura-
mente virtual, immersivi e di grande interes-
se perché li dentro si possono sperimentare
nuove esperienze e forme di acquisto.

Parole chiave

Altra parola chiave del 18° Netcomm Fo-
rum e ‘personalizzazione, non solo della
comunicazione verso il consumatore finale
ma anche dei prodotti e dei servizi, possi-
bile grazie al web “che consente di avere un
prodotto di massa personalizzato — dice
Giulio Finzi, senior advisor di Netcomm -;
tutti noi ci consideriamo unici e quando
possiamo avere un prodotto personaliz-
zato lo apprezziamo”. Un altro argomento
che sara affrontato e l'intelligenza artificia-
le applicata all'e-commerce e al retail in re-
lazione ad attivita di minor valore aggiunto
con lobiettivo di liberarne a maggior valo-
re, analizzando il modo in cui cambia la re-
lazione con il consumatore finale.

Gli andamenti del 2022

Il Forum offre anche l'occasione per rac
contare gli andamenti del mercato delle-
commerce e i numeri sulle abitudini di ac-

etcomm

IL COMMERCIO DIGITALE

ITALIANO

quisto degli italiani secondo le ricerche
dell'Osservatorio eCommerce B2C Net-
comm - School of Management del Poli-
tecnico di Milano, e di NetRetail, una ricer-
ca di Netcomm in collaborazione con BRT,
EDI Confcommercio - Ecosistema Digita-
le per Ilnnovazione, Oney, Sella, Shopify,
Storeis e Unione Confcommercio Milano
Lodi Monza e Brianza. 'anno scorso, in Ita-
lia il settore impiegava oltre 300mila lavora-
tori; l'e-commerce di prodotto ¢ cresciuto
dell'8% (dati Osservatorio di ottobre) ri-
spetto al +18% registrato Ianno preceden-
te, e ha raggiunto i 33,2 miliardi di euro. Il
segmento servizi, invece, ha avuto un an-
damento molto sostenuto (+59%), con ri-
cavi per 14,9 miliardi di euro. Mediamente,
nel 2022 gli acquisti online sono aumenta-
ti quindi del 20% sul 2021 con ricavi com-
plessivi per 42,1 miliardi di euro. Tra gli in-
dicatori da tenere d'occhio in prospettiva
ci sono le tendenze legate a fattori come

La classifica dei prodotti piu venduti, i
vantaggi e le motivazioni all’acquisto online
secondo lo studio Beyond Research Group

di Paolo Pozzi

Abbigliamento, elettronica, accessori e
scarpe, libri, beauty, informatica, cucina,
cura della casa, salute e benessere sono
ai primi posti nella classifica delle ven-
dite tramite e-commerce. Appannag-
gio delloffline rimangono invece piu fre-
quentemente il food - specie il fresco — e
in generale tutti quei prodotti per i quali
lesperienza fisica resta importante. Sem-
pre pill spesso comunque, per alcuni pro-
dotti per i quali sono necessarie prove o
misurazioni (prodotti cioé come scarpe,
make up o lo stesso abbigliamento) an-
che lo store diventa una vetrina prima di
passare all'acquisto online.

La ricerca

Per comprendere i percorsi di acquisto
online, Beyond Research Group ha con-
dotto una ricerca quali-quantitativa su
un campione nazionale rappresentativo
di acquirenti online per raccogliere dati
aggiornati sul vissuto dell'e-commerce
in ltalia. Il primo dato che emerge é che
nel periodo del covid gli acquisti online
hanno conosciuto un forte incremen-
to. Se pero durante la pandemia I'acqui-
sto online era in qualche modo obbli-
gato, oggi viene percepito anche come
unopzione elettiva, piu sicura, rispetto
all'acquisto fisico. Comprare online é so-
prattutto molto cool e divertente. E in-
fatti sempre piu frequente l'esibizione di
competenza, dimestichezza e pionieri-
smo, con riferimenti ad acquisti eviden-
ziati gia prima del covid, allesperienza
maturata nel tempo nei piu adulti con-
trapposta all'abitudine innata dei pit gio-
vani, nativi digitali, insieme alla scoperta
di siti e prodotti particolari, come Vinted
per esempio, per gli abiti usati vintage, o
Shein per vestiti a poco prezzo.

linstabilita politica, le difficolta incontra-
te dalla supply chain, 'aumento di costi e
inflazione e infine il ritorno alla piena atti-
vita dei negozi fisici. Gli andamenti segna-
lano che qualche settore potrebbe aver
raggiunto una fase di evoluzione pit matu-
ra, come ad esempio la penetrazione dell’e-
commerce prodotti nel totale retail stabile
all"11%. Un fatto acquisito &, invece, la cre-
scente commistione tra lo spazio fisico e
quello virtuale nei modelli di vendita. Le-
dizione 2023 dell'Osservatorio B2B Digital

Compere online sempre piu
diffuse

Cosi ora l'acquisto online, in Italia, € sem-
pre pili abituale e diffuso e abbraccia pra-
ticamente tutte le categorie merceologiche
con pochissime esclusioni. Vuoi mettere la
curiosita di esplorare - seduto alla scrivania
- le mille tipologie di uno stesso prodotto a
fronte della possibilita di confronto fra due
capi d'abbigliamento in un negozio? Mentre
forse un tempo l'acquisto online privilegiava
specifiche categorie e magari non le ‘sempli-
ci e banali’ commodities, oggi non si esclu-
de quasi pit nulla e si compra quello che
serve al momento e di cui si & sprovvisti, che
si desidera ricevere in tempi rapidi a casa.
Anche solo una penna, uno shampoo, un
litro di latte a lunga conservazione. Si com-
pra online per assecondare dei capricci, dei
desideri, delle voglie improvvise, senza trop-
pe implicazioni, né sforzi o fatiche.

I ‘pro’ dell’e-commerce

Vantaggi e svantaggi delle-commerce? Ci
sono sia vantaggi concreti sia driver pitt
emozionali alla base delle motivazioni
allacquisto online. Da una parte, tra i van-
taggi, ci sono benefit molto concreti come
la comodita, la velocita, il risparmio e lam-
pia offerta di prodotti con tutte le loro va-
rianti, mentre sul piano pil emozionale
troviamo drivers rilevanti quali il compia-
cimento e l'autogratificazione (sentirsi pa-
droni del percorso di acquisto, in modo
quasi onnipotente e indipendente da fre-
ni inibitori, confronti o contatti con al-
tri, ad esempio i commessi, la gente) unite
alla voglia e curiosita di esplorare e scopri-
re, ‘navigando’ senza sosta. Tra i vantaggi
ci sono anche la facilita di acquisto su siti
sempre disponibili giorno e notte, la mo-
dalita user-friendly e la consolidata logica
della resa senza troppa burocrazia ovvero
la possibilita di cambiare il prodotto e ri-

Commerce di Netcomm segnala, infine, un
settore in crescita: il 61% delle aziende ita-
liane ne fa uso, quasi il 12% in pil rispetto
al 2021. Nei prossimi tre anni, la quota di
fatturato dalle vendite online B2B passera
dall'11% al 25%. La prima ragione per la di-
gitalizzazione e la fidelizzazione del cliente
attraverso il miglioramento e l'innovazione
del servizio offerto.

Netcomm Forum in numeri
Lanno scorso, il convegno dedicato alle-

avere i soldi spesi se lacquisto per qualche
ragione non soddisfa. Molto importante
anche la sempre pil frequente assenza di
spese di consegna e la possibilita di deci-
dere dove e quando ricevere gli acquisti: a
casa, in ufficio o presso i locker della citta.
Anche le transazioni economiche con car-
te di credito, Paypal e altro, che un tempo
costituivano un freno, un elemento di dif-
fidenza, oggi sono vissute come pitt affida-
bili, sicure e comode.

I ‘contro’

Tra gli elementi che possono rendere le-
sperienza dell'acquisto online un po’ li-
mitante ci sono invece: la richiesta di un
contributo per le spese di spedizione,
l'eccessiva vastita dell'offerta reperibile
online che in alcuni puo generare confu-
sione, le tempistiche lunghe per le con-
segne di alcuni prodotti, la difficolta di
effettuare confronti tra pit prodotti allo
stesso momento. Lassenza di contatto fi-
sico con il prodotto infine non costitu-
isce pitt un limite, ma puo dare la pos-
sibilita di una visione pil approfondita,
senza il filtro della confezione e genuina-
mente garantito dallesperienza degli al-
tri utenti, che ne possono dichiarare le
prerogative positive e gli eventuali difetti.
Certo loffline — si, insomma, 'andar per
negozi - rappresenta comungue ancora
una preziosa occasione per vedere gen-
te, scambiare due chiacchiere, dimensio-
ni di cui si puo sentire la mancanza. Ma
in futuro l'online shopping sara sempre
piu facile, familiare e capace di anticipare
le esigenze del consumatore e in partico-
lare di fidelizzarli attraverso algoritmi ad
hoc offrendo ad esempio coupon scon-
to, vendite incrociate, rese gratuite, con-
segne piu veloci e valorizzando le opi-
nioni degli altri acquirenti in un efficace
scambio cliente-brand.

commerce ha presentato tre sessioni plena-
rie, e ha ospitato oltre 250 espositori. Sono
stati 2Tmila i visitatori in presenza e Smila
il pubblico collegato in modalita digitale.
Si sono tenuti pitt di 180 workshop, con ol-
tre 340 relatori. Questanno dovrebbero es-
sere intorno ai 300. Tra i numerosi incontri
ed eventi sono confermate tre plenarie. Le
aziende che affiancano ledizione 2023 sono
27. Google e Sella sono main partner; i gold
sponsor sono 5, 15 i silver sponsor, 4 gli spe-
cial partner, 1 research partner (Mastercard).
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Adform ID Fusion e Flow per
affrontare il mondo cookieless
con attenzione a sostenibilitg,

INclusione e iInnovazione

adform

I fatturato record di
92 milioni di euro del
2022 consente di
dar vita a un nuovo
piano industriale
con l'assunzione
di un centinaio di
dipendenti nelle
divisioni vendite e
sviluppo software

di Paolo Pozzi

ostenibile, inclusivo, rispetto-

so della privacy e dellambiente,

fortemente innovativo, effica-

ce ed efficiente. E’ tutto racchiu-
so nelle strategie Adform. Controllo dei
costi, gestione dei dati e dell'identity uniti
alla scomparsa dei cookie, alla misurazio-
ne, alla multicanalita, allandamento flut-
tuante dei mercati nazionali e internazio-
nali e all'inflazione: sono questi alcuni degli
elementi dello scenario che i protagonisti
delleconomia e, di conseguenza, del setto-
re della pubblicita digitale stanno affron-
tando. Un periodo di sfide e di incertezze
che si vincono e superano con il supporto
dellinnovazione e delle tecnologie. | con-
cetti di efficacia ed efficienza sono il mo-
tore che muove il continuo sviluppo e mi-
glioramento delle soluzioni che Adform,
piattaforma di advertising globale indipen-
dente, offre alle aziende e ai brand per ri-
spondere ai criteri di rispetto dellambiente
e delle audience permettendo la pianifica-
zione di campagne pubblicitarie sostenibi-
li sotto il profilo del dato, della trasparenza
e della carbon neutrality. Uno sforzo che si
legge nei risultati del player adtech: “I dati
dellAnnual Report 2022 di Adform confer-
mano limpegno e descrivono un‘azienda
solida, decisa a intensificare gli investimen-

ti in R&D e le assunzioni di nuovi speciali-
sti”, sottolinea il Country Manager per I'lta-
lia, Riccardo Brambilla. “Il fatturato record
di 92 milioni di euro registrato nel 2022
permette ad Adform di dar vita a un pia-
no industriale che, quest'anno, mette ulte-
riormente al centro gli investimenti in R&D
e l'assunzione di un centinaio di nuovi di-
pendenti nelle divisioni vendite e sviluppo
del software”.

Le strategie in un mercato
senza cookie

Le strategie della piattaforma pubblicita-
ria globale e indipendente sono rivolte
allascolto dei bisogni degli advertiser, che
chiedono di poter raggiungere nuovi livelli
di efficacia ed efficienza delle loro campa-
gne pubblicitarie omnicanale, soprattutto,
in presenza di un mondo sempre pitl coo-
kieless. Finalmente e chiaro che non ha pit
senso attendere la fine dei cookie e che bi-
sogna essere pronti e misurarsi sin da ora
con quella meta degli utenti di internet che
si trovano gia in ambienti che ne sono pri-
vi: da tempo, infatti, sono disponibili le so-
luzioni e le tecnologie di Adform che sup-
portano la pubblicita basata su ID di prima
parte, e che consentono alle direzioni mar-
keting di raggiungere il pubblico cookie-
less in modo mirato, e permettono di far-
lo nel rispetto della privacy, del dato, della
trasparenza dei costi e delle performance.
Da anni, Adform lavora allo sviluppo di so-
luzioni per ambienti cookieless e due anni
fa ha introdotto nel mercato ID Fusion, il
motore tecnologico primo nel suo genere
ad attivare sia gli ID di prima parte sia quel-
li di terze parti. Una soluzione che mette al

centro la privacy e fa da ponte tra gli ID di
prima e terza parte su tutti i browser e i di-
spositivi, abilitando il data-driven targeting,
l'ottimizzazione e la misurazione in am-
bienti come Firefox e Safari, che non sup-
portano pili cookie di terze parti.

Innovazione nei case study

“Qui brand e aziende che hanno ancora
una posizione attendista, rischiano per-
dite di opportunita e di business”, spiega
Riccardo Brambilla. “E la dimostrazione la
possiamo leggere sia nellandamento del
mercato sia nei risultati delle campagne.
Possiamo dimostrare attraverso diversi
progetti italiani e internazionali che ID Fu-
sion dimostra la sua validita in ogni setto-
re. Per esempio, un importante retailer di
elettronica spagnolo ha attivato una cam-
pagna rivolta agli utenti di Safari e Firefox:
confrontando i risultati con le campagne
‘always on’ esistenti, ha misurato un 80%
di crescita nella reach e un aumento del
conversion rate pil che esponenziale. Ma
posso fare esempi simili con brand auto-
mobilistici, utility, agenzie media in tutto
il mondo”. Come dimostra una nota casa
automobilistica che, grazie a ID Fusion, ha
ottimizzato i costi (-27% CPM) e ha au-
mentato la reach (+43%). Un altro esem-
pio arriva da Nove25, un marchio italiano
di gioielli che, tra i principali risultati di una
campagna basata su ID Fusion, eviden-
zia un calo del CPM (-13,62%) e del CPA
(-89,89%), oltre a un considerevole au-
mento del Conversion Uplift (+218,75%).
Numeri positivi anche per una media
agency indipendente spagnola che ha rag-
giunto un decremento del 20% del CPM,

RICCARDO BRAMBILLA

aumentando del 50% il Click-Through-Ra-
te e diminuito del 26,5% il CPC. “Risulta-
ti che sono frutto dell'innovazione”, con-
tinua Brambilla, “perché innovare significa
cogliere i segnali di cambiamento e anti-
ciparli: da pit di 20 anni, Adform sviluppa
tecnologie capaci di potenziare la collabo-
razione uomo-macchina e mette a dispo-
sizione soluzioni di augmented intelligen-
ce, contribuendo allamplificazione dei
risultati dei propri clienti in tutto il mondo.
Ne sono un esempio tangibile Flow e ID
Fusion, soluzioni che compongono leco-
sistema dell'advertising digitale di Adform:
ad server, DSP, SSP e DMP. E, a proposito di

ID Fusion, NetComm Forum 2023 ci offre
l'occasione per avviare le celebrazioni dei
suoi primi due anni di vita”.

Sostenibilita, il progetto
Scope3

In un contesto economico spinto dalla
competizione, dal controllo dei costi e dal-
le performance, si fanno sempre pill largo
anche concetti legati alla sostenibilita, sia in
chiave di rispetto delle diversita sia di con-
trollo delle emissioni nellambiente. Il mon-
do della pubblicita non fa eccezione e deve
raggiungere un bilanciamento tra perfor-
mance e rispetto dei valori. In questo am-

bito, Adform lavora sia sul fronte interno
portando avanti i valori di inclusione e ri-
spetto dell'ambiente, sia sul fronte esterno
mettendo a punto soluzioni che contribu-
iscono a diminuire le emissioni di carbonio
della supply chain del digital advertising.
“Da tempo, Adform ha assunto un impe-
gno importante verso l'ambiente, gli uten-
ti e i dipendenti: il nostro programma ESG
prevede la riduzione della nostra impron-
ta e, attualmente, il 97% dei nostri server
usano energia sostenibile; supportiamo le
iniziative delle associazioni di settore come
IAB EU Sustainability Board e AD Net Zero
per creare standard di sostenibilita comuni.
Inoltre, dedichiamo estrema cura e atten-
zione allinclusione di genere (il Financial
Times ha riconosciuto Adform European
Diversity Leader 2022 e 2023, ndr) e con-
tinuiamo a migliorare [eNPS — employee
Net Promoter Score”, commenta ancora
Riccardo Brambilla. “Ma applichiamo la so-
stenibilita anche lungo la catena del valore
del programmatic. A febbraio scorso abbia-
mo siglato un accordo con Scope3, un pro-
getto pionieristico che, dalla prossima esta-
te, consentira a tutti i clienti di Adform di
adottare soluzioni media green, contando
su dati e risultati quantificabili. Adform e la
prima DSP a livello globale a integrare Sco-
pe3 per permettere ai brand di controllare,
pianificare, ottimizzare e monitorare la car-
bon footprint delle proprie campagne di-
rettamente dalla DSP di Adform. Grazie ad
Adform e Scope3, gli inserzionisti hanno a
disposizione un database che assegna un
punteggio ai gestori dei media o agli edi-
tori e ai partner della supply chain in base
allimpronta di carbonio generata. E pro-
prio di questi giorni 'annuncio dei risulta-
ti della prima campagna di programmatic
advertising di Adform con Scope3, svilup-
pata dallagenzia media PHD, che ha per-
messo di ridurre del 52% le emissioni di ani-
dride carbonica della campagna di lancio
nel mercato ceco della gamma di veicoli
elettrici di Audi, garantendo al contempo
un aumento del 65% delle performance di
campagna. Grazie all'attivazione dellesclu-
sione dinamica del 30% dei domini a piu
alta emissione sul mercato, Adform ha otti-
mizzato I'impatto della campagna pubbli-
citaria digitale di Audi, riducendo le emis-
sioni a 131 gCO2PM (grammi di emissioni
di carbonio per mille impression), rispetto
alla media di mercato che si attesta sui 276
gCO2PM. E questo esempio pratico — con-
clude Brambilla - di come i brand hanno
la possibilita di valutare limpatto ambien-
tale delle loro campagne e di bilanciare le
performance e le emissioni, il tutto senza
cambiare la strategia e gli obiettivi digitali,
perché la riduzione viene attivata insieme
ai KPI del brand”.
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Beintoo Dal web analytics
all'intelligenza artificiale, le
nuove vie del fargeting

Molteplici fonti
dato, analisi pre e
post campaign,
inferpretazione e
condivisione delle
informazioni, nuove
audience e KPI
inediti: 'adlech
company racconta
come raggiungere il
proprio obiettivo

di Paolo Pozzi

eintoo & unazienda tecnologica

che ha nel suo Dna linnovazio-

ne, ha lanciato la sua prima piat-

taforma di Footfall Attribution
nel 2016 e, da I, ha continuato a proporre alle
aziende soluzioni che anticipano il mercato.
A Marina Fedrighelli, Country Manager Bein-
too ltaly chiediamo quali sono i nuovi ap-
procci del targeting.

Dagli strumenti di web
analytics all’analisi dei

dati fino alle piu recenti
applicazioni nel campo
dell'intelligenza artificiale,
quali sono gli strumenti di
misurazione delle performance
che utilizzate piu di frequente?
| tradizionali metodi di targetizzazione,
come i cookies, stanno gradualmente sva-
nendo a causa di nuove regole sulla privacy,
tuttavia questo ci pone di fronte a un nuo-
VO ecosistema, ricco di identificatori avanza-
ti, fonti dato e nuovi approcci di targeting,
che permettono ai marketers di mantene-
re il contatto con i propri consumatori. Con
un consumatore sempre pill interconnesso
ed esigente, che si aspetta di vivere esperien-
ze memorabili su pitt touchpoint, e fonda-
mentale ragionare in ottica omnicanale, per

beintoo >

Business Through Mobile.

questo abbiamo sviluppato prodotti come:
audience profilate in base alle abitudini of-
fline, arricchite e rese pit esclusive con dati
di terza parte; studi di business intelligen-
ce sul mercato che misurano lefficacia del-
le campagne adv; formati originali e ingag-
gianti che sfruttano a pieno le potenzialita
dei mezzi digitali. Dallo scorso anno abbia-
mo lavorato perché la nostra Footfall Attri-
bution, ovvero la misurazione del traffico in
store a seguito di una pianificazione media
digitale, potesse divenire uno strumento in-
sostituibile per i nostri clienti, arricchendo
il delivery delle nostre campagne su tutti i
possibili touchpoint connessi alla rete. Oggi
Beintoo e come un grande repository dove
I'utente & identificato in maniera univoca e
attivabile cross canale: mobile, digital radio,
DOOH, ambiente social, TV a servizio delle
properties del gruppo, tutto assolutamente
data driven. Su ognuno di questi mezzi pos-
siamo misurare l'impatto dellattivazione di-
gitale sulleffettivo accesso in un luogo fisico.
Non solo. Abbiamo creato la Phygital Attri-
bution per tutte le attivita di marketing con
obiettivi drive to store/site. Testata su un
brand del settore delle energie rinnovabili, ci

beintoo»

ha permesso di restituire un sofisticato re-
port su come gli utenti esposti a entrambe
le attivita, avessero premiato maggiormen-
te l'approccio fisico, recandosi nei punti di
interesse, 0 esclusivamente sul sito web o,
ancora, in entrambi. | dati sono ovunque, in
centinaia di punti di contatto che assumo-
no innumerevoli forme in base a cio che di-
cono i dati e dove fluiscono. Monitorarli ed
elaborarli permette di ottenere un maggior
vantaggio competitivo.

La pandemia ha reso piu
consapevoli le persone nell’'uso
del digitale. Dopo I'’emergenza
Covid sono cambiate le
metriche di valutazione

nella misurazione delle
performance? Quali sono ora

le nuove KPI (Key Performance
Indicator)?

Dopo la sbornia digitale dove, per circa 1
anno e mezzo, si € pensato che il consuma-
tore fosse completamente e definitivamen-
te migrato online e che tutte le metriche
di misurazione valide fossero ‘pure digital’
Oggi, invece, sappiamo che gli utenti sono

b ~ ‘
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tornati a vivere lesperienza fisica negli sto-
re. Lillusione dei KPI pure digital svanisce e si
riconferma il valore dellattribuzione off line
come visione omnicanale e fluida. Nel 2023,
nonostante levidente crescita dell'e-com-
merce, i negozi fisici hanno ancora un'im-
portanza cruciale. Da uno studio condot-
to da Retail Dive su 150 aziende di vendita
al dettaglio (inclusi negozi online/e-com-
merce, negozi specializzati, grandi magazzi-
ni e generi alimentari negozi/supermercati)
si evidenzia come il 60% degli intervistati re-
puti gli store fisici la prima fonte di vendita.
| siti Web dei brand (35%) e i marketplace
online (33%) sono invece al secondo posto,
con le vendite di e-commerce provenien-
ti principalmente dai consumatori che scel-
gono di acquistare online e spedire a casa ri-
spetto al ritiro in un locker o alla spedizione
Click & collect. Le prime fasi delle-commer-
ce, in sostanza, sono state guidate dall'esclu-
sivita: consumatori che volevano possede-
re nuovi prodotti prima di chiunque altro.
Ora a guidare gli acquisti online sono il tem-
po e la convenienza. Gli individui compra-
no infatti articoli routinari invece di prodotti
unici, introvabili nei negozi. Allo store fisi-
o, 0ggi, viene invece richiesta unesperien-
za unica e avvolgente.

Si parla molto di retail media,
perché? In quale modo sta
cambiando la vendita al
dettaglio? Come questo

influisce nella pianificazione
pubblicitaria digitale e quali
soluzioni Beintoo ha pensato?

Si prevede che i retail media saranno il ca-
nale di marketing con la crescita piu rapi-
da nel 2023. La traiettoria ascendente arriva
nonostante i venti contrari macroecono-
mici, generando miliardi di entrate per le
aziende che possono trasformare i dati ag-
gregati di acquirenti in reti pubblicitarie. Il
Retail Media fornisce preziose informazioni
sui consumatori, e consente anche agli ad-
vertiser di pubblicare annunci per gli uten-
ti al momento dell'acquisto, cosa che puo
essere incredibilmente difficile e costosa da
fare. Linteresse per i media al dettaglio e
guidato dalla promessa che i commercian-
ti possono applicare i propri dati sugli ac
quirenti, per indirizzare e misurare meglio
le campagne, il tutto posizionando i mes-
saggi pil vicino al punto vendita. Come so-
cieta 100% data driven, non potevamo non
essere presenti sul mercato con unofferta
dedicata. Ad inizio anno abbiamo comuni-
cato la partnership con Alfonsino Spa, PMI
innovativa del settore food order&delivery,
e attiva nei centri italiani di piccole e me-
die dimensioni, che ci permette di avere
profilazioni legate alle abitudini alimentari
degli italiani. Oggi, stiamo per comunicare
al mercato un'importante nuova collabo-
razione con una piattaforma e-commer-
ce nel settore della grande distribuzione.
Sara possibile pianificare gli utenti in base

ai loro ultimi acquisti sulla piattaforma, sia
per brand, sia per vertical, con obiettivi che
vanno da awareness a performance. Infine,
sempre in fase di chiusura contrattuale, un
interessante progetto sul DOOH Data Dri-
ven su posizioni strategiche allinterno di
grandi superfici commerciali nazionali.

Le aziende che eseguono una
corretta classificazione dei

lead e degli insight sono in
grado di incrementare il ROI
rispetto alle aziende che non lo
fanno: in quale modo lo avete
riscontrato? Quali soluzioni
offrite per supportare le
imprese in questo ambito?

In un ecosistema interconnesso, una sin-
gola fonte di dati puo aiutare i marketers
a comprendere meglio i consumatori; ma
il vero potere sta nell'unione di piu fon-
ti per creare un quadro solido e comple-
to. Le aziende che classificano corretta-
mente i lead e gli insight sono davvero
in grado di incrementare il ROI rispet-
to a quelle che non lo fanno. In tal sen-
so, abbiamo riscontrato che l'uso di so-
luzioni basate sull'intelligenza artificiale e
la collaborazione con consulenti esterni,
come CC&P (Cavallo Consulting & Part-
ners), possono fare la differenza. Nel no-
stro caso, questo ci permette di offrire
alle imprese supporto per generare nuovi
lead e studiare strategie di comunicazio-
ne inedite, analizzando i dati di vendita
nei giorni feriali, festivi e in altre occasio-
ni particolari. Attraverso la Store Perfor-
mance Analytics (SPA) integriamo i dati
provenienti da diverse fonti interne ed
esterne (come CRM, sistemi di gestione
negozi, e-commerce e location data) per
avere una visione unica delle performan-
ce del business in tempo reale, identifi-
care opportunita di crescita, individuare
punti deboli e prendere decisioni stra-
tegiche. Inoltre, questo studio, consen-
te di ottimizzare i budget ed utilizzare i
dati geografici per comprendere meglio il
comportamento dei clienti e le tendenze
del mercato. Per colmare il divario tra cio
che i consumatori si aspettano e cio che
i rivenditori possono offrire, occorre una
tecnologia che garantisca trasparenza ed
esperienze semplificate cross channel.
Questo va unito a riscontri rapidi e fles-
sibilita per apportare modifiche in base a
come il settore si evolve. Non e mai trop-
po tardi. Inizia pensando ai tuoi obietti-
vi: Cosa vogliono i tuoi clienti? Tu, come
rivenditore, cosa vorresti? Fatto questo,
bisogna suddividere il caso in parti tat-
tiche, al fine di avere un prospetto idea-
le dei futuri investimenti e delle soluzio-
ni necessarie per raggiungere l'obiettivo.
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Digital Events Consapevolezza,
concretizzazione e innovazione;
'ltalia al bivio decisivo

DIGITALEVENTS

mmm

La vivace ripartenza e I'accelerazione della group
digitalizzazione del Paese ha evidenziato qualche
carenza di infrastrutture adeguate e di conoscenza
appropriata; il Managing Partner Pietro Cerretani fa |l
punto su strategie e obiettivi

di Davide Sechi

['inferno e ritorno, per pa-

rafrasare il titolo di un ce-

leberrimo  lungometraggio

bellico. E le assonanze con
la terminologia associata alla guerra, so-
vente esagerate, come spesso accade in
una societa che si muove sempre piu vo-
lentieri in ambito social shock, non sono
certo mancate nell'ultimo triennio, no-
toriamente caratterizzato da drammi e
contraddizioni. L'accelerazione innovati-
va, a tratti quasi brutale, ha rapidamen-
te spostato I'ambito nel futuro, con la
concretizzazione di idee, progetti, nuo-
vi modi di pensare, agire, studiare e ana-
lizzare in maniera sempre piu profonda.
Qualcuno si & trovato spaesato, qualcun
altro ha trovato il passo giusto, altri an-
cora avevano gia seminato bene. Digital
Events, che racconta gia buona parte del
proprio essere all'interno di un merca-
to cangiante, da quasi venti anni & im-
pegnata nello sviluppo di esperienza e
competenze relative all'innovazione di-
gitale e supporta le aziende nella costru-
zione completa di appuntamenti digita-
li, ibridi e fisici. Una societa che non si e
fatta trovare impreparata, insomma, an-
che grazie ai meeting B2B, di formazione
e di comunicazione interna, attraverso i
quali crea relazioni tra aziende e perso-
ne. Presente sul mercato con un duplice
modello di business: costruisce format

su misura per alcune tra le pit impor-
tanti associazioni dell'industria tecnolo-
gica italiana e ne e licenziataria di ogni
aspetto ideativo e organizzativo; sup-
porta le aziende italiane nello sviluppo
della propria conoscenza e consapevo-
lezza digitale. A un passo dalla stagione
calda, Digital Events e protagonista del
Netcomm Forum, evento punto di rife-
rimento del Consorzio in materia di e-
commerce e retail digitale. Per l'occasio-
ne, il Managing Partner Pietro Cerretani
fa il punto della situazione sulla socie-
ta, sulle sinergie, sullo stato di un Paese
sempre pil consapevole ma ancora fre-
nato da limiti infrastrutturali, mentre il
Web3 é ormai dietro I'angolo.

Come si colloca oggi Digital
Events nel panorama
nazionale e quale ¢ lo stato
del settore nel 2023?

Il nostro € un osservatorio privilegiato
sulle tech company, grazie al quale regi-
striamo la loro grande vitalita. Ci sono
state sicuramente delle battute di arre-
sto, che pero non corrispondono alla re-
alta del vero mercato; alcune previsioni
sono state sovrastimate dall’accelera-
zione della digitalizzazione per poi esse-
re riviste e magari messe da parte. Vivia-
mo in un'epoca ricca di contraddizioni
che, nel breve lasso di un triennio ha as-
sistito all'improvvisa mancanza di mate-
rie prime, alla guerra in Ucraina; si & pas-

sati dalla preoccupazione all'eccitazione
che ha portato a un generoso dispen-
dio di energie e di scelte operative, ad
aspettative che, in certi casi, oggi sono
ritornate nei ranghi.

Il Netcomm Forum é giunto
alla 182 edizione; come
procede la partnership?

Quello tra Digital Events e Netcomm &
un rapporto che conosce un momento
di reale consolidamento, conseguente
all'accelerazione innovativa del triennio
precedente. Al Netcomm Forum 2023
accoglieremo oltre 300 aziende tech e
30mila presenze.

Quali saranno gli sviluppi a
seguito dell’acquisizione di
The Innovation Group?

Invece sul fronte TIG, la cooperazione
rafforza le reciproche competenze e ci
da la possibilita di poter avere in casa
un team di ricerca e di generazione di
contenuti, nonché di gestione dei pro-
cessi di comunicazione, con l'obiettivo
di diventare il piu rilevante polo italiano
per la costruzione di relazioni tra impre-
se, per la trasmissione di conoscenza sul
tema della trasformazione digitale. Tut-
to questo ci consente di gestire nel cor-
so dell'anno un ricco palinsesto di 30 ap-
puntamenti e conferenze. Digital Events
insieme a TIG si propone di contribui-
re alla trasformazione digitale del Paese.

DIGITAL INNOVATION

LAZIENDA GUIDATA DA PIETRO
CERRETANI (NELLA FOTO A
FIANCO), RILEVA GRANDE
VITALITA NEL SETTORE DELLA
DIGITALIZZAZIONE DELLE
AZIENDE ITALIANE, A CUI SI
RIVOLGE CON UN'OFFERTA DI
SERVIZI DI COMUNICAZIONE,
RELAZIONE, RICERCA E
CONSULENZA, CHE SI AVVALE
ANCHE DEL CONTRIBUTO DI
THE INNOVATION GROUP

Come descriverebbe Digital
Events oggi?

Non siamo una tech company, ci muo-
viamo piu su un territorio editoriale e
di relazione. Non siamo un‘agenzia di
eventi. La nostra, con il sostegno di TIG,
€ una struttura che offre servizi e con-
sulenza per progetti customizzati di co-
municazione, relazione e ricerca indiriz-
zati alle tech company che operano in
Italia.

Cosa si evince attualmente
dal vostro osservatorio?

Un deciso cambio di consapevolezza da
parte dei consumatori in generale. Si av-
verte una maggiore attenzione e par-
tecipazione delle aziende italiane, i cui
progetti perd non sempre godono di
un'immediata realizzazione. Solitamen-
te, chi offre servizi digitali si trova in
una posizione piu avanguardista rispet-
to all'ossatura del Paese; le PMI sono an-
cora molto indietro. Ci si muove, ci si in-
forma, si chiede, ma il divario e ancora
consistente e frena il progresso, al punto
che la digitalizzazione rischia di diventa-
re un elemento di distanza.

Cosa serve per accorciare le
distanze?

Competenza, anche se puo apparire un
luogo comune, e poi infrastrutture ap-
propriate. Ci sono degli evidenti limiti
nel costo del lavoro e le imprese hanno
difficolta a operare con frutto.

Ricerca e dato sono sempre
piu al centro di Digital
Events, quali potrebbero
essere le prossime evoluzioni
in tal senso?

Da dieci anni siamo data centric, non
possiamo piu fare a meno della ricer-
ca. Nell’'ultimo decennio, il dato, la sua
disponibilita, la capacita di saperlo leg-
gere e interpretare hanno fatto la diffe-
renza. Da questo momento parte una
nuova sfida, per capire quanto questi
temi saranno centrali nel Web3.
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Equativ Il feam si allarga per curare
lo sviluppo in lfalia delle soluzioni
demand tra curation € media

EQUATIV

Hyper Targeting

How it works

€ Scanandlisten

audio track of video, transcribe from speech to
text and analyze semantics as well as context

Extract

primary keywords from the speech in video
and on-page editorial content

Classify

Assess
brand safety score and relevance

Serve

our partner's ad before the relevant content
even begins

® 06 06 ©o

into categories based on the identified keywords

ORIVING MODES © SPORT - ECO

o

I8 ¥ BEST FLECTINC CASS M 3003

o @

Analyze the page and
source fie titles,
editoriaf)

Detection of
language and tone

Detection of key images
fl.e. fogo)

Visual and audio
quality

Detection of Speech
fi.e. *L5A of speech in
video and content on
page)

Ensure brand safe
YouTube channels

Dopo l'ingresso nel
fondo Bridgepoint
come azionista
di maggioranza,
la piattaforma
pubblicitaria
indipendente si
propone come
alternativa ai grandi
walled garden
digitali

di Francesca Graziani
resce il team commerciale di
Equativ in lItalia, dove la piat-
taforma pubblicitaria indipen-
dente, a seguito allentrata nel

gruppo del fondo Bridgepoint come azio-
nista di maggioranza, si propone come re-
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ale alternativa ai grandi walled garden digi-
tali e chiude il 2022 con un fatturato netto
ricorrente di 100 milioni di dollari, non-
ché registrato una crescita del 30% rispetto
allanno precedente Nata come publisher
adserver, l'azienda ha sviluppato una SSP
proprietaria e ha continuato a fare crescere
le proprie soluzioni verticalmente integra-
te con acquisizioni ed investimenti mirati a
renderla una full stack, in grado di garanti-
re un percorso pubblicitario omnichannel
pit semplice, trasparente ed efficace.

Nuove risorse chiave per lo
sviluppo dell’offerta demand
Seguendo questo trend, il team italiano si
arricchisce di risorse chiave per lo svilup-
po dell'offerta demand, divisa tra curation
e media. Entrano infatti in Equativ Andrea
Galtieri in qualita di Managing Director
Demand e Giacomo Procida come De-

EQUATIV

mand Partnerships Director. Galtieri, che
vanta una consolidata esperienza di oltre
17 anni nel digital advertising, ha lavora-
to in agenzie come Starcom MediaVest
Group, Vivaki e Mediacom, e che recen-
temente ha ricoperto il ruolo di Demand
Team Lead per Italia, Spagna e MENA in
Magnite, si occupera di guidare la busi-
ness unit demand, consolidando le rela-
zioni commerciali con i principali attori
del mercato. Per quanto riguarda Proci-
da — professionista del digital da piu di 15
anni, con esperienza di link building, SEQ,
SEM, programmatic e machine learning,
nonché di consulenza e gestione di strate-
gie media per clienti enterprise sia in am-
bito performance che awareness — sara
invece responsabile del lancio dei nuo-
vi prodotti Equativ. “Andrea e Giacomo
sono le persone di cui il team italiano ave-
va bisogno”, afferma Federico Troiani, gia

in azienda come Managing Director Sup-
ply. “Il loro bagaglio di esperienza, cono-
scenze ed entusiasmo sara fondamentale
per guidare la transizione che Equativ sta
vivendo. In un settore dominato da pochi
giganti, abbiamo sempre avuto il nostro
piano: partendo come realta all'interno di
un editore premium, siamo giunti a creare
un'offerta completa ed indipendente, ca-
pace di armonizzare le dinamiche di mer-
cato tra inserzionista ed editori, nel rispet-
to del consumatore”. Lesperienza dei due
professionisti sara cruciale nell'accrescere
il volume d'affari lato demand di Equativ
Italia, agevolando il lancio della soluzione
di Hyper Targeting ed il potenziamento di
quella curation.

I prodotti chiave dell’offerta

La novita in casa Equativ e infatti il prodot-
to di Hyper Targeting, pensato per il video
in open web e la connected tv, completa-
mente cookieless. Con questo i marketer
potranno sfruttare al massimo le poten-
zialita in modo scalabile e personalizzabile
delle proprie campagne pubblicitarie, sia in
ambito CTV, in ogni sua declinazione, siain

contesti web. Nello specifico il prodotto é
in grado di combinare diversi livelli di ana-
lisi:

@ Analisi del dominio: verifica della pre-
senza di reali contenuti video, evitando
dunque falsi pre-roll ed assegnando un
punteggio di qualita che ne determina I'in-
clusione o l'esclusione nella pianificazione.
® Analisi del contenuto: lalgoritmo se-
mantico, a partire dalla rilevazione della lin-
gua e dall'analisi delle keyword, determinail
reale contenuto, andando a garantire l'ero-
gazione esclusivamente in ambiente safe e
in arget con la campagna.

@ Analisi del video: la tecnologia di Equa-
tiv, processando la traccia audio e le imma-
gini contenute allinterno del video, punta
a un ulteriore livello di precisione nelle pia-
nificazioni dei propri clienti.

In questo modo gli utenti saranno target-
tizzati in tempo reale e in base ai contenuti
che si accingono a fruire, per merito di un
targeting basato sulla combinazione del ri-
conoscimento audio, dell'analisi semantica
della pagina e di quella del contenuto vi-
deo. Il risultato raggiunto porta a livelli ele-
vati di brand safety e video through rate

GIACOMO
PROCIDA

(VTR) su un network premium di editori
e broadcaster.

A proposito di Equativ

Equativ € una piattaforma adtech indipen-
dente leader nel settore, creata dalla fusio-
ne delle realta Smart, Dynadmic e LiquidM
e pensata per rispondere agli interessi di in-
serzionisti ed editori. Lo stesso nome, in-
fatti, punta a sottolineare I'approccio pa-
ritario dell'azienda nei confronti dei clienti,
promuovendo apertura, equita e responsa-
bilita allinterno del settore. | servizi forni-
ti - sicuri per il brand e per la privacy - con-
sentono di ottenere il massimo impatto nel
rispetto dei diritti dei consumatori, combi-
nando lesperienza e leccellenza ingegne-
ristica per rispondere alle necessita sia dal
lato dellofferta che della domanda con
pari professionalita e tecnicita. Con sede
a Parigi e New York, Equativ opera a livel-
lo globale con un team di oltre 550 perso-
ne e 20 diversi uffici. Lazienda offre al mer-
cato un proprio ad server indipendente,
una SSP, strumenti per gli acquirenti e servi-
zi media per adempiere alla promessa della
tecnologia pubblicitaria.
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Una company
che nasce come
soluzione per le
vendite online in
tutti i settori, dal
fashion alle banche,
passando per le
telco e le energy
ufility. Due case
history: gli esempi
virtuosi di Mediaset
e Samsung

di Paolo Pozzi

pecializzata nel targeting com-

portamentale Fanplayr nasce

a Palo Alto nel 2012 ma gia nel

2013 inizia a muovere | suoi pri-
mi passi nel mercato europeo partendo
proprio da Milano, che rimane la presen-
za pitt importante della multinazionale
americana nel Vecchio Continente. Lavo-
ra infatti con piu di cento clienti in tutto il
mondo e, ogni mese, traccia circa trecen-
to milioni di sessioni. Solo in Europa l'a-
zienda ha un team di pit di trenta persone.
Fresco fresco di lancio € un nuovo meto-
do di data collection che & destinato a di-
ventare il fiore allocchiello di Fanplayr Italy:
Fanplayr 360, la soluzione di Fanplayr per la
raccolta, lorganizzazione e I'analisi dei dati
dei clienti provenienti da diverse fonti, tra
cui social media, analytics dei siti web, e-
mail marketing e feedback degli utenti. La
CDP ¢ uno strumento che consente una
migliore segmentazione e targettizzazione
del pubblico, poiché permette di persona-
lizzare i messaggi di marketing e quindi of-
fre opportunita di migliorare il ROI (ovvero
il tasso di rendimento sul totale degli inve-
stimenti) delle campagne su pit canali. Se
per la CDP Fanplayr sta muovendo i primi
passi nel mercato, per il prodotto di pun-
ta Fanplayr Targeting sono evidenti i risul-
tati ottenuti negli anni in settori che vanno
oltre le-commerce puro come ad esem-
pio, nei settori luxury, nel settore banking o
dell'automortive, dove l'utilizzo di Fanplayr
permette di migliorare le prestazioni ‘onsi-
te'. In particolare privacy, personalizzazione
e intelligenza artificiale sono gli aspetti su
cui i player dell'e-commerce devono inve-
stire e scommettere in questi anni.

Fanplayr Da Palo Alio o
Milano, la frontiera sui
dati comportamentali

passa da qui

Fanplayr

Strategie

Per offrire un servizio sempre pit al passo
con i tempi & ancora pill necessario offrire
strategie di targeting puntando allobiet-
tivo finale, ovvero trasformare 'utente in
buyer e fidelizzarlo per acquisti futuri. Sul-
la privacy, senza perdere di vista la perso-
nalizzazione, Fanplayr utilizza PrivacylD,
una nuova soluzione di identificazione
anonima degli utenti con una protezione
completa della privacy. Riguardo alla nuo-
va frontiera dellAl invece Fanplayr, grazie
alle Product Recommendation che utiliz-
zano le Recommendations Al di Google
Cloud Platform, riesce a rendere pit diret-
ta e dinamica la visita sui siti e-commerce
grazie a un concierge virtuale che fornisce
messaggi personalizzati onsite. Come si
prepara l'azienda, ora, allappuntamento
di Netcomm Forum? E cosa vuole comu-
nicare in occasione di questa imperdibile
occasione? Ne parliamo con Walter Rapi-
no, primo Country Manager nella storia di
Fanplayr Italia, chiamato in azienda poco
pilt di un anno fa proprio per affrontare
le sfide del digitale e per sviluppare nuo-
vi servizi e nuovi scenari. Un professioni-
sta che ha vissuto la storia di Fanplayr Ita-
lia fin dalla sua start up e che ha ormai
sviluppato una solida esperienza proprio
nelle-commerce.

Tre mesi fa avete lanciato

una vostra Customer Data
Platform, Fanplayr 360,

che permette una visita

degli utenti a 360°. Quali
risultati avete avuto, come
funziona, come trattate i dati
e quali strategie si possono
adottare per migliorare le
performance?

La fase finale di sviluppo procede a gonfie
vele, i primi risultati e feedback che stiamo
raccogliendo dai clienti che abbiamo atti-
vato in questa beta iniziale ci mostrano che
siamo sulla strada giusta. Siamo consape-
voli che si tratti di un viaggio lungo e com-
plesso che sta richiedendo un grande sfor-
zo congiunto da tutti i nostri team; dallo
sviluppo ai sales, passando dal marketing,
€ un momento molto sfidante per l'azien-
da ma che apre a nuove prospettive. Quin-
di direi che siamo entusiasti di queste op-
portunita che si aprono.

E possibile ‘personalizzare’
rispettando la privacy, senza
cookies di terze parti? E
come?

Assolutamente si. Sganciandosi dalla logica
dei dati di terze parti si aprono tante oppor-
tunita che, con le giuste risorse, danno acces-

so a un livello di personalizzazione molto pit
raffinato e mirato. In sostanza coi dati di pri-
ma parte si va a personalizzare la customer
experience dellutente. A livello di sessione,
si offre allazienda la possibilita di ‘coccolar-
lo” con messaggi rilevanti non solo nel conte-
nuto ma anche nel timing con maggior facili-
tarispetto a un adv tradizionale. Se pensiamo
ad azioni cross-channel, l'utilizzo del dato
comportamentale permette di inviare email
o altri messaggi personalizzati valorizzando al
massimo l'informazione di prima parte rac
colta anche per sessioni non onsite.

Quale futuro vi immaginate
per Fanplayr nel 2024?

Ci aspettiamo sicuramente di consolida-
re il percorso di questi anni e di affermar-
ci come punto di riferimento nel panora-
ma della personalizzazione del customer
experience che gia ci vede pionieri gra-
zie all'utilizzo dei dati comportamentali.
Al tempo stesso, ci aspettiamo di riceve-
re importanti conferme grazie all'utilizzo
della nostra nuova CDP, che continua nel
solco che abbiamo gia tracciato amplian-
do le possibilita di personalizzazione of-

ferte anche in contesti che vanno al di la
dell'utilizzo dei dati prettamente onsite.

Su quali settori merceologici
puntate per il vostro
portafoglio clienti?

La cosa bella della nostra tecnologia e che
ci permette di aiutare | nostri clienti a fare
esprimere il massimo dal loro traffico gia
esistente; in questo senso possiamo inse-
rirci efficacemente in qualsiasi contesto
dove l'interazione con I'utente viene cer-
cata e valorizzata. Fanplayr nasce come
una soluzione per I'e-commerce, ma oggi
lavoriamo con tantissime realta di tutti i
settori, dal fashion alle banche, passando
per le telco e le energy utility.

Potete citare due case history
nelle quali avete applicato le
vostre strategie?

Due esempi virtuosi che vale la pena cita-
re sono senz’altro Mediaset e Samsung, che
non per nulla saranno con noi sul palco du-
rante limminente Netcomm Forum. Sono
due esempi perfetti e molto diversi tra
loro di come Fanplayr puo aiutare a trar-
re il massimo da ogni utente grazie a una
personalizzazione mirata. Nel primo caso,
il nostro lavoro favorisce la fruizione di con-
tenuti sul sito, generando percorsi perso-
nalizzati che guidino l'utente alla scelta del
contenuto migliore, mentre Samsung pre-
dilige un utilizzo pitt diciamo convenziona-
le di Fanplayr, bilanciando i messaggi tra le
esigenze del brand e filtrandoli sulla base
dell'interesse del cliente.

Nell’esperienza di Fanplayr
quanto conta e come puo
essere utilizzata l'intelligenza
artificiale applicata all’e-
commerce?

LAl per l'ecommerce riflette la situazione
generale: sicuramente si apre una serie di
nuovi scenari inimmaginabili fino a poco
fa soprattutto per quanto riguarda I'imme-
diatezza della soluzione, allo stesso tempo
sembra evidente che siamo ancora lontani
dalla piena maturita di questi strumenti. A
oggi il fattore umano € ancora essenziale.

Dopo il periodo pandemico
c¢’é qualche regola utile di cui
far tesoro nell’e-commerce?
Quello che abbiamo imparato e che il digi-
tal puo essere unancora di salvezza ma che
non ¢ l'unico canale a cui appellarsi. Andre-
mo sempre pill verso uno scenario di omni-
canalita dove le-commerce sara una parte
integrante del processo di vendita che sara
sempre pil orientata a costruire esperienze
fisiche e digitali soddisfacenti sia per 'utente
che per l'azienda.
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Locala I futuro del mercato

& omnicanale e punta sulla
misurazione delle visite in-store con |
Mobility Data & Location Intelligence

locala

Il punto sullo
scenario di
mercato in cui
opera la societd di
marketing digitale,
leader nel portare
| consumatori
nei negozi fisici,
alla luce delle
ultime evoluzioni
tecnologiche

di Benvenuto Alfieri,
Country Manager Italy

acciamo una premessa, le metri-

che di conversione online esisto-

no da molto tempo. Tutti i pla-

yer del mercato, clienti, agenzie
media e vendor hanno ben chiaro come mi-
surare KPIs media quali CTR% (click-throu-
gh rate), bounce rate, viewability e con-
versioni e quindi determinare, in maniera
imparziale, il successo e la bonta delle cam-
pagne. Quando pero parliamo di misurare i
risultati di una campagna che deve genera-
re traffico presso i negozi fisici, la situazione
cambia, non esistono standard e una chiara
definizione dei KPIs e come vengono misu-
rati. In risposta i brand e agenzie si affidano
a diverse metodologie di attribuzione, che
possono sembrare tutte abbastanza valide,
ma con il grosso limite di non poter con-
frontare i risultati ottenuti sulla stessa cam-
pagna quando vengono utilizzati diversi pla-
yer drive-to-store. La mancanza di standard
e di benchmark chiari lascia troppo spes-
so spazio a numeri e risultati fuori controllo
che creano insicurezza verso chi deve spen-
dere il proprio budget advertising. Questa
situazione si complica ancora di pili quando
vengono attivati pitt mezzi (o canali), dove e
necessaria ancora pit chiarezza nella meto-

dologia e nelle risorse messe in atto dai di-
versi vendor per stabilire il successo e i risul-
tati delle campagne.

L'ascesa dei Mobility Data
Sempre pill advertiser e vendor si affidano
ai dati di mobilita, che devono essere otte-
nuti previo consenso da parte degli uten-
ti. Questi dati permettono di capire e com-
prendere maggiormente il comportamento
dell'utente in base ai suoi spostamenti e pre-
ferenze. | Mobility Data sono fondamentali
sia per raggiungere l'audience in target ma
anche e soprattutto per permettere di misu-
rare limpatto della campagna sulle visite nei
negozi fisici. Essere capaci di gestire una tale
quantita di dati, mantenendo alta la quali-
ta degli stessi, permette di colmare il divario
tra pubblicita online e negozio fisico, dando
inoltre il grande vantaggio di poter analiz-
zare trend e learning che, letti da professio-
nisti del drive-to-store, come quelli presenti
in Locala, danno la possibilita di migliorare i
tassi di conversione sulle visite e ottenere un
migliore ritorno sullinvestimento.

La mancanza di standard sul
mercato del drive-to-store

Come detto prima, contrariamente alle me-
triche pitl tradizionali, non ¢ un vero e pro-
prio standard di settore per definire le 'visite
in-store’ e le diverse metriche sul drive-to-
store. Anche Google e Facebook erano soliti
fornire delle stime per le metriche di questo
KPI, ma ora solo Google offre una spiegazio-
ne approfondita riguardo la sua metodolo-
gia, sul sito di supporto di Google & presen-
te una pagina con le diverse definizioni, di
come la stessa Google definisce le visite in-

store e come queste siano forniti come dati
aggregati a livello di campagna e non per
singolo punto vendita. La situazione non
cambia per gli altri player di mercato, dove
risulta davvero difficile trovare definizioni o
informazioni su come vengono misurati i di-
versi KPIs e lesistenza di una specifica meto-
dologia. Risulta fondamentale, secondo noj,
un intervento da parte di enti che si prenda-
no carico insieme agli advertiser, agenzie e
vendor di creare una base comune e condi-
visa, che dovra diventare la base di ogni sin-
golo report di footfall o di dashboard. Ab-
biamo la certezza che un primo passo sia
quello di pretendere, da parte delladvertiser
e delle agenzie, che all'interno di ogni report
venga sempre esplicitata la metodologia e
come vengono calcolati i diversi KPls.

Misurazione delle visite in-
store con Locala

La piattaforma proprietaria di Locala opera
per la maggior parte sullopen web, questo
per garantire ai brand e alle agenzie partner
il 100% di trasparenza. Crediamo che il clien-
te debba avere grande autonomia su come
utilizzare i propri dati. Noi, su richiesta, pos-
siamo inoltre fornire ulteriori approfondi-
menti e analisi sulle performance della cam-
pagna, sul singolo punto vendita e per ogni
singolo giorno di campagna. Questa traspa-
renza e accesso ai dati é stata ed e la chiave
per costruire la fiducia necessaria per forni-
re KPls altamente avanzati e unici per i no-
stri clienti. Per ottimizzare le visite in-store,
Locala utilizza il POI Events Database che e
in grado di calcolare il tempo di permanen-
za dei device durante il passaggio o la visita
in specifici punti di interesse. Quando un di-

spositivo mobile con funzionalita di rileva-
mento della posizione entra nell'area delle-
dificio, viene attivato il POI che registra lora
ed il luogo dellattivita. Dopodiché, la no-
stra tecnologia proprietaria di attribuzione
e misurazione utilizza algoritmi avanzati per
continuare ad ottimizzare la campagna e ge-
nerare un sempre maggior numero di visite.
Tutto cio senza l'utilizzo dei cookies. | brand
possono disporre di questi dati per creare
delle proprie custom audience, da utilizzare
per le proprie campagne omni-canale sem-
pre con Locala. La metodologia di attribu-
zione delle visite, la creazione dei due gruppi
di utenti (esposti e non esposti alla campa-
gna), il calcolo dell'uplift e di tutte le metri-
che presenti all'interno della reportistica che
i nostri clienti ricevono, sono sempre condi-
Visi in maniera trasparente, questo per per-
mettere agli advertiser e agenzie che scel-
gono di lavorare con Locala, il completo
controllo su ogni euro investito.

Il futuro sara omni-canale

con misurazioni integrate e
delivery ottimizzata

Come sara il futuro delle campagne dri-
ve-to-store? In Locala siamo convinti sara
omni-canale, quindi con campagne digita-
li dove il digital out of home, le televisioni
connesse, i pc e il mobile, saranno gestite
ed ottimizzate grazie allutilizzo dei dati di
mobilita e alla possibilita di misurare come
i diversi canali interagiscono insieme per ge-
nerare visite presso i negozi fisici. La delive-
ry delle campagne omni-canale dovra essere
gestita da una tecnologia capace di sceglie-
re il canale migliore, poter essere capace di
misurare l'impatto dei singoli canali e otti-
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mizzare l'investimento degli advertiser. An-
che lintegrazione con le diverse tecnolo-
gie (SSP) sara sempre piti fondamentale per
il futuro della nostra industry, cosi da poter
sempre offrire agli advertiser la pil comple-
ta ed imparziale scelta presente sul mercato.
Sono in fase di ultimazioni diverse impor-
tanti novita che siamo sicuri rivoluzioneran-
no il modo di pensare e di attuare le cam-
pagne che hanno come obiettivo quello di
generare visite incrementali allinterno dei
negozi fisici. Quindi: stay tuned!

Su Locala

Scelta da oltre un decennio dai principali
brand retail, ristoranti e marchi automobili-
stici del mondo, Locala € leader riconosciuto
nel guidare i consumatori verso i negozi fisi-
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ci e nel generare risultati concreti. La potente
e completa suite di strumenti di marketing
digitale di Locala offre una visibilita impa-
reggiabile per attrarre clienti e prospect. Il
suo metodo esclusivo di elaborazione dati
riguardo i comportamenti online e offli-
ne dei consumatori, ha permesso ad oltre
600 brand mondiali di valutare le perfor-
mance in tempo reale offrendo, al contem-
po, il completo controllo su dove e quando
i brand possono raggiungere i propri consu-
matori a pit alto potenziale e spingerli ad ac-
quistare nei negozi fisici. Fondata nel 2011,
Locala conta oggi 200 collaboratori e segue
pit di 50 brand attraverso i suoi uffici ne-
gli Stati Uniti, Francia, Belgio, Regno Unito,
Svizzera, Singapore, Italia, Canada, Messico e
Emirati Arabi Uniti.
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Pulse Advertising ltalio
L equilibrio perfetto tra influencer
marketing e social advertising
é un fattore vincente

La creative e media
agency fondata
nel 2014 € in grado
di costruire ponti
tfra I'attivazione
di influencer, il
performance
marketing el
social media
management
creando una
soluzione unica
ed efficace per
accompagnare i
propri clienti verso
obiettivi di crescita
sempre piu sfidanti

di Paola Nannelli e Claudio Burchi

’ evoluzione che ha coin-
volto il mondo del re-
tail negli ultimi anni & so-
stanziale: nuovi modelli di

servizio, ma anche di shopping experien-
ce e acquisto sono il risultato della com-
pleta commistione tra cio che succede on
line e off line. | comportamenti di consu-
mo cambiano, cosi come I'approccio del
consumatore rispetto ai brand. Ll'aumento
dei costi e l'incertezza economica lo ren-
dono insicuro e un brand ha il compito di
manifestare stabilita nellimmagine e capa-
cita di comprendere le esigenze dei clien-
ti, per poterli rassicurare. £ in atto un cam-
biamento che porta le aziende ad adottare
strategie di comunicazione orientate ai ri-
sultati in cui la relazione tra investimenti e

PULSE
ADVERTISING

profitti diventa un tema centrale e diventa
essenziale impiegare al meglio che il bud-
get pubblicitario. E qui che entra in gioco
Pulse Advertising, agenzia internazionale
specializzata in influencer marketing, so-
cial media e paid adv. Fondata nel 2014 da
Chris Kastenholz e Lara Daniel, Pulse Ad-
vertising € una creative e media agency in
grado di costruire ponti tra l'attivazione di
influencer, il performance marketing e il so-
cial media management creando una solu-
zione unica ed efficace per accompagnare
i propri clienti. Ne parlano Paola Nannelli,
Executive Director, e Claudio Burchi, Head
of Growth di Pulse Advertising ltalia

IM e social ads per
massimizzare 1'efficacia della
strategia di comunicazione

Un contenuto social funziona meglio di
una pubblicita perché e nativo e spon-
taneo. In aggiunta, attraverso influencer
marketing e social ads & possibile utilizza-
re strumenti di targeting volti a raggiunge-
re il pubblico pit in linea. Infatti, indirizzare
gli annunci a un pubblico specifico e per-
fectamente in target € un modo efficace
per controllare i costi e ottimizzare gli in-
vestimenti. Siamo tutti connessi 24 ore su
24 e 7 giorni su 7 e questa condizione ren-
de social media management, paid social
advertising e influencer marketing gli stru-
menti piu efficaci per mantenere la stabi-
lita di un brand, raggiungere gli obiettivi e
crescere. E attraverso i propri canali social
che un brand puo parlare dei propri pro-
dotti, restare in contatto diretto con i clien-
ti, coinvolgendoli e fidelizzandoli, in modo
da coltivare la propria community per farla

crescere anche grazie alle attivita paid, che
permettono di targettizzare al massimo il
messaggio raggiungendo, al contempo,
potenziali nuovi clienti. A questi due fatto-
ri si aggiunge l'importanza degli influencer
che per i consumatori rappresentano un
punto di riferimento, persone di cui fidarsi
e con le quali interagire i quali, inoltre, sono
in grado rapportarsi con i propri follower
raccontando un prodotto in modo da ren-
derlo desiderabile.

Nasce I'Osservatorio InSIdE
per la conoscenza a tutto tondo
dell’'influencer marketing

Per ottenere risultati soddisfacenti in ter-
mini di KPI e conversioni, € fondamenta-
le conoscere approfonditamente il mon-
do degli influencer. Da questa condizione
Pulse Advertising ha dato vita all'Osser-
vatorio InSIdE (Influencer, Stories, Iden-
tities and Evolutions), in collaborazione
con il Dipartimento di Scienze Politiche
e Sociali dell'Universita di Pavia, in parti-
colare con il professor Flavio Ceravolo, di-
rettore del corso di laurea magistrale in
Comunicazione Digital, e con Alberto
Stracuzzi, marketing research director di
Eumetra. La prima edizione dell'Osserva-
torio InSIdE ha condotto unanalisi quali-
tativa che e partita dal punto di vista de-
gli influencer per capire come ragionano,
come scelgono la chiave con la quale dia-
logare con il proprio pubblico. La secon-
da wave ha invece analizzato il punto di
vista delle aziende mente il 2023 sara l'an-
no che vedra i ricercatori dell'Osservato-
rio InSIAE impegnati nello studio dell’ap-
proccio del consumatore.

Perché gli influencer godono di
ottima credibilita

L'Osservatorio InSIdE ha evidenziato per la
prima volta che nel settore dell'influencer
marketing non & pili valida la regola della re-
lazione top-down come avviene nel mar-
keting tradizionale. La comunicazione ha
assunto regole differenti in cui i messaggi
promozionali si inseriscono in maniera na-
tiva nella fluidita della narrazione personale
di un influencer. Questo assicura un engage-
ment piu alto e un modello molto natu-
rale di comunicazione. | dati numerici del-
le piattaforme social relativi al potere delle
adv classiche ci riportano un dato interes-
sante e cioe che la ripetizione martellante di
un contenuto sponsorizzato Non e garanzia
di penetrazione del messaggio. Oltre a cio,
nella scelta dell'influencer con cui collabora-
re non basta valutare solo la performance in
termini di numeri, ma bisogna valutare an-
che la qualita dei contenuti, tenendo conto
della componente pitt umana degli stessi: le
loro storie. Credibilita, integrazione e spon-
taneita sono imprescindibili per ottenere
un engagement pill alto e un modello mol-
to naturale di comunicazione. Gli influencer
non possono essere visti in maniera sempli-
cistica focalizzandosi solo sulla loro ‘fama;
bisogna invece considerare molteplici varia-
bili sia quantitative e che qualitative.

Il punto di vista delle aziende

Ma cosa ne pensano le aziende e come
viene percepito il fenomeno dellinfluen-
cer marketing dagli addetti ai lavori? Quali

CLAUDIO
BURCHI

sono i fattori che guidano la scelta di un in-
Auencer? Come vengono avviati i proces-
si per lattivazione di queste attivita? Dalla
seconda edizione della ricerca emerge che
in Italia l'influencer marketing & un‘attivita
poco sviluppata e con un ruolo ancora in-
certo. Mentre per alcune imprese € gia una
leva del marketing mix, altre lo concepisco-
no come un progetto ad hoc. Lefficacia di
questo strumento ¢ chiara, ma la comples-
sita di alcuni progetti fa si che esso sia an-
cora poco consolidato. E unattivita adotta-
ta con molteplici sfaccettature che variano a
seconda dei diversi settori, che si tratti di co-
municazione B2B o B2C. La capacita dell'in-
fluencer marketing di generare relazioni ‘hu-
man to human’ & riconosciuta. Esso, infatti,
¢in grado di colmare il gap di fiducia che si e
creato con lo sviluppo del digitale. Linfluen-
cer e una figura familiare, entrata a far parte
del quotidiano delle persone. E questa sen-
sazione di vicinanza che porta ad accresce-
re un sentimento di fiducia verso l'influen-
cer e verso i prodotti che esso presenta. |l
consumatore si fida di cio che dicono le per-
sone pit di quanto si fidi di cio che dicono i
brand, e per questo crede nel racconto de-
gli influencer. Ecco quindi che attraverso la
voce di questi ultimi, una marca puo veico-
lare i propri valori e risultare umanizzata. In
sostanza, l'influencer diventa una voce del
brand, un vero e proprio ponte che si esten-
de verso le community, ma e anche l'attiva-
tore di altre community basate su affinita
di interessi o con business comuni. | brand
pero riscontrano molteplici difficolta nellat-

tivazione delle attivita di influencer marke-
ting: dallo scouting alla gestione delle risorse,
dalle criticita interne agli aspetti burocratici.

Il valore aggiunto di Pulse
Advertising per massimizzare
I'efficacia dell’'influencer
marketing

La conoscenza profonda del mercato ita-
liano coniugata allappartenenza a un net-
work internazionale che, oltre a Milano, ha
sedi ad Amburgo, Berlino, Londra e Parigi,
New York e APAC, in fanno di Pulse Adver-
tising un'agenzia capace di cogliere i pilt in-
novativi trend a livello globale e di tradur-
li in reale valore aggiunto a supporto delle
aziende, attraverso lo sviluppo di attivi-
ta che si distinguono in termini di creati-
vita e di soluzioni di comunicazione. Pulse
Adbvertising offre ai propri clienti un servi-
zio di consulenza a 360° che permette di
aumentare le performances attraverso a un
approccio strategico fortemente orientato
alla creativita che non si traduce in mero
placement di prodotto, bensi privilegia
uno storytelling autentico e sviluppato su
livelli di comunicazione piu alti, percio ca-
pace di coinvolgere un audience ampio e
al contempo perfettamente targettizzato.
Non solo: Pulse Advertising opera in otti-
ca end to end per consentire alle aziende
di contare su un partner affidabile che ge-
stisce tutte le fasi del processo, garantendo
la perfetta integrazione tra influencer mar-
keting e paid adv, con un ritorno dell'inve-
stimento efficace e totalmente misurabile.
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Gruppo Sailpost La logistica a

360 gradi ‘dalla busta al camion’

al servizio del commercio online

san_/:

IL PARTNER IDEALE

PER LE TUE SPEDIZIONI

La societd leader
nel mercato postale
privato italiano e
secondo operatore
Nnazionale presenta
al Netcomm la
propria offerta per il
setfore e-commerce

di Rosa Colli

| mercato delle-commerce vede tra

i suoi protagonisti anche Sailpost,

societa leader nel mercato posta-

le privato italiano e secondo opera-
tore nazionale alle spalle di Poste Italiane.
l'azienda pisana e presente come esposito-
re alla 18esima edizione del Netcomm Fo-
rum, in corso in questi giorni presso I'Al-
lianz MiCo di Milano. Da tempo Sailpost
ha intrapreso un percorso di crescita e in-
vestimenti volti a rafforzare il proprio po-
sizionamento strategico su tutto il terri-
torio del nostro Paese, grazie al quale nel
2022 l'azienda ha raggiunto un fatturato di

Gruppo pari a 65 milioni di euro, in
crescita del 20% rispetto al 2021, e
un ebitda intorno ai 5 milioni.

L'evoluzione dei
servizi di logistica
Risultati importanti, spec
chio di un’azienda solida
che annovera tra i princi-
pali punti di forza una fit-

ta rete di agenzie con piu di
140 filiali e ulteriori 270 pun-

ti, tra sportelli e nodi operati-
vi periferici. Una struttura che
consente di offrire ad aziende e

privati un servizio completo per

tutta la filiera postale-logistica, am-
pliando e rafforzando la propria offer-
ta nellambito delle vendite online. Negli
ultimi anni, infatti, Sailpost si & aperta al
mondo della logistica e-commerce inte-
grando i prodotti postali con un servizio
di corriere nazionale tramite I'azienda del
Gruppo HR Parcel e Line Haul, business
unit dedicata al mondo dei trasporti. In
particolare, Line Haul gestisce il servizio
tramite la piattaforma digitale proprie-
taria LinehoulGQO, interamente sviluppa-
ta da Sailpost, a cui sono collegati trami-
te GPS oltre 8000 camion di 160 partner
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fidelizzati. Attraverso questa piattaforma
e possibile coordinare le oltre 400 tratte
giornaliere seguite in Italia e Europa, ga-
rantendo un monitoraggio attivo tutti i
giorni della settimana, 24 ore su 24. Un
servizio imprescindibile per coloro che
devono movimentare grandi quantitati-
vi di materiale da un magazzino all’altro
rimanendo nei tempi corretti per dare il
via poi alla logistica di ultimo miglio. In-
fatti il controllo capillare dei percorsi e dei

tempi permette di assicurare puntualita
di consegna o quantomeno di evitare ri-
tardi dove possibili, e in generale risolve-
re rapidamente ogni tipo di problema che
dovesse verificarsi durante il servizio. Inol-
tre, la possibilita di accedere a statistiche e
dati di efficienza offre ai clienti l'opportu-
nita di valutare ed individuare il fornitore
pill efficiente.

Presenza al Netcomm: I'offerta
di servizi Sailpost

Il settore e-commerce pud quindi affidar-
si a Sailpost per una logistica a tutto tondo,
dalla busta al camion. | servizi che l'azien-
da & in grado di offrire sono tre, presenta-
ti al Forum in questi giorni. In primo luogo,
la spedizione di pacchi tramite HR Parcel,
corriere nazionale del Gruppo che offre an-
che servizi di fulfillment, cross docking ed
etichettatura personalizzata. In secondo
luogo, il trasporto merci gestiti da LineHaul
da un magazzino allaltro attraverso bilici,
un servizio attraverso il quale Sailpost € in
grado di garantire consegne in tutta ltalia e
in Europa. La terza area in cui il Gruppo of-
fre servizi & quella della gestione della corri-
spondenza e piccoli pacchetti attraverso la
rete di uffici postali presenti su tutto il ter-
ritorio italiano.

m

Un partner prezioso per il
presente e il futuro

Grazie a questi investimenti, il Gruppo Sail-
post puo offrire i propri servizi su tutto il
territorio italiano, e si posiziona come part-
ner prezioso e professionale per tutte le esi-
genze afferenti al mondo postale-logistico,
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compresi gli operatori abituati a sfruttare
il canale e-commerce. La unit LineHaul ha
preso il via sei anni fa; oggi si avvale di un
gruppo di lavoro di 20 persone molto gio-
vani, la media non supera i 28 anni di eta.
La responsabilita dell'area & affidata ad Ales-

sandra Castelli, Vice Presidente Esecutivo.
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Scibids Ecco come
I’advertising per I'e-commerce
beneficia di ‘algoritmi
customizzati’

Il technology player,
forte di un anno in
cui sta collaborando
in ltalia con 8
agenzie media, oltre
40 brand e oltre 100
campagne adyv al
mese, mette a fuoco
| principali vanfaggi
oftenuti nell’ utilizzo
di algoritmi
personalizzati

di Paolo Pozzi

leader nello sviluppo delle piat-

taforme di intelligenza artificiale.

Obiettivo: aumentare il ROl del

marketing digitale. Scibids (che
sta per “scientific bidding”) fondata a Parigi
nel 2016, con sedi a Milano, Londra, Madrid,
Singapore, Delhi, Tokyo, Sao Paulo, Sydney,
Chicago, Miami e New York City, ha un ap-
proccio incentrato sulla privacy, senza affi-
darsi a cookie di terze parti o altri identifica-
tori digitali per guidare la crescita e i risultati
aziendali di successo. Le ultime novita lega-
te in particolare alle-commerce che verrano
presentate alledizione 2023 di Netcomm Fo-
rum le illustra Michele Marzan, Country Di-
rector Italy di Scibdis.

Scibids é leader nel settore
tecnologico dell’Artificial
Intelligence che si applica

al digital advertising con la
mission di aiutare i Brand

a raggiungere al meglio i

propri risultati collegati agli
investimenti pubblicitari. Come
si sposano queste soluzioni con
il modo dell’e-commerce?

MICHELE MARZAN

In effetti la mission di Scibids e quella di aiuta-
rei brand a ottenere il massimo dalla loro spe-
sa sui media digitali e creare strategje scalabi-
li e sostenibili in grado di rispondere al meglio
alle sfide che il mercato pubblicitario, ma an-
che i consumatori stessi, pongono di conti-
nuo. Nella pratica Scibids ha sviluppato una
sua piattaforma che si integra con le maggio-
ri DSP del mercato, e previa una sincronizza-
zione con la DSP utilizzata dalladvertiser, Sci-
bids elabora algoritmi customizzati per ogni
campagna basandosi su un sistema di Intel-
ligenza Artificiale proprietario e riconosciu-

= Scibids

to dal mercato ai massimi livelli in quanto a
performance e facilita d'uso. Il settore e-com-
merce utilizza in modo continuativo il pro-
grammatic advertising, fondamentalmente
per promuovere le vendite, e Scibids si tro-
va spesso a operare con modelli algoritmici
di media buying specifici che vanno a miglio-
rare il ROAS (Return on Ad Spend), i volumi
di vendita, i costi di acquisizione e nei casi pill
evoluti il Customer Life Time Value.

Forse piu di tutto valgono
alcuni esempi. E possibile

Full Funnel learning

Guarantees higher accuracy and speed of predictions
Unlike traditional bidding engines, Scibids Al does leverage simultaneously all the micro-conversions to optimize, finding the
best trade-off between volume of learning events and proximity of the event with the final conversion.

AMOUNT OF EVENTS FOR
EACH STEP IN THE FUNNEL
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condividere qualche case
history di successo su clienti
che utilizzano Scibids per
obiettivi cosi detti di ‘lower
funnel'?

Certamente, € importante condividere per-
ché linnovazione nasce dalla condivisione
e, in sostanza, Scibids porta una filosofia di
innovazione sul cliente, dicendo che siamo
“additive but not disruptive” perché ci inte-
griamo nei processi in essere senza cambiar-
li ma migliorandoli. Un caso interessante e
noto & quello con Charlotte Tilbury, brand
di prodotti di bellezza e cura del corpo che
con Scibids ha ridotto il CPA (cost per ac
quisition) del 29% grazie ad algoritmi di me-
dia buying customizzati, oltre a migliorare
la viewable reach delle campagne del 100%
e le conversioni di 3 volte. Questo caso ¢ ci-
tato dalla stessa Google, sul sito relativo alla
Google Marketing Platform, a testimonian-
za che le soluzioni custom di Scibids ben si
integrano su DSP come DV360, di cui Goo-
gle & proprietaria, al pari di altri partner tec
nologici come Xandr, TheTradedesk, Media-
Math, Beeswax e a breve altri in arrivo come
Yahoo!. In particolare Scibids ha realizzato per
Charlotte Tilbury algoritmi proprietari e uni-
ci il brand stesso, che con un apprendimen-
to gerarchico analizzano continuamente i vari
eventi osservabili dal sistema in base al volu-
me e alla vicinanza con le conversioni finale
per informare il custom bidding che si occu-
pa della scelta della giusta impression che vie-
ne acquistata se e solo se puod apportare un
beneficio finale.

Cart Purchase

Quali sono oggi le sfide dei
brand di e-commerce quando

si tratta di gestire budget
pubblicitari, e come Scibids
viene incontro a questi bisogni?
Ritengo che ci siano 3 aspetti da considerare,
come prioritari. Una situazione contingente
dove esiste una diminuzione della fiducia e
del potere di acquisto di gran parte della pro-
pria audience di riferimento. E' quindi sem-
pre piu difficile raggiungere i benchmark sui
KPI fondamentali delle campagne. Un Algo-
ritmo Custom e un tool che prima non cera
e oggi invece esiste, € facile implementarlo
e dimostra la sua efficacia tramite dei sem-
plici AB test. Similmente stanno man mano
sparendo i dati sulle abitudini dei consuma-
tori, utilizzabili per poter ottimizzare le cam-
pagne adv e questo scenario rimarra di stret-
ta attualita anche in questo 2023 e in futuro.
Anche qui un Algoritmo Custom é in gra-
do di operare in logica cookieless, facendo
leva su tutti i segnali nativi della DSP e in-
tegrando dati di prima parte degli strumen-
ti di misurazione del brand. C¢ poi il tema
dellAl pilt in generale, che si dimostra una
tecnologia molto complementare al mon-
do odierno ma che va affrontata, capita e
adottata per sfruttare le potenzialita di in-
novazione e non solo per subire gli utilizzi
da parte di altri player. In questo caso Sci-
bids permette di mettere a fattor comune
le informazioni dell'ecosistema tecnologico
del brand, offrendo al brand la possibilita di
avere un output concreto - per inciso, un al-
goritmo custom di Scibids & downloadabile

LEARNING EVENTS FEEDING
THE BIDDING ALGORITHM

Traditional Bidding SCIBIDS Al

w Scibids

dalla DSP stessa — dove Al migliora di con-
tinuo l'algoritmo per spingere i risultati nella
direzione che desidera il brand.

Veniamo ai costi e agli
investimenti. Spesso le
tecnologie innovative, come
I'Al, portano con se il rischio

di dover investire molto prima
di ottenere un risultato: cosa
succede nel vostro caso?
Certamente Scibids ha sostenuto, e continua
a farlo, investimenti importanti sulle proprie
soluzioni, basta pensare che oltre il 50% degli
80 collaboratori appartengono allarea svilup-
po prodotto. Abbiamo pero da subito capito
che l'utilizzatore finale, il cliente, si trova spes-
so nella situazione di dover investire su mol-
te aree critiche, il suo prodotto e la sua rete
di distribuzione e vendita oltre che al marke-
ting, e non abbiamo voluto pesare sui conti
dei brand. Scibids ha un modello pay per use,
& strumento che viene pagato solo sul suo uti-
lizzo, in modalita Platform as a Service. Di fatto
Scibids recupera una sua fee % dal solo media
cost che viene ottimizzato, dove quindi si de-
cide di utilizzare Scibids; stante che, seguendo
poche buone regole, 'utilizzo di Scibids porta
a miglioramenti considerevoli sui KPI e Volu-
mi di campagna, non abbiamo paura di dire
che siamo un centro di profitto, e non di co-
sto, con ROI sempre positivo. Per una over-
view in 120 secondi circa Scibids e le sue ca-
pacita di personalizzazione delle attivita paid
media, I'azienda ha di recente rilasciato il video
https://goscibids.com/about-video.
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omunicazione Var Group lavora
su inedite forme di connessione
tra I'arte e il mondo del digital

di Davide Sechi

gni tanto se ne sente

parlare, come se stes-

se prendendo pie-

de un vero e proprio
trend, di una sorta di disgressio-
ne dai soliti ragionamenti legati al
nostro mercato: la comunicazio-
ne veicolata dall'arte, reinterpreta-
ta, riletta, rivista sotto altri profili.
Sbigottimento: in una societa che
va sempre piu di fretta, che sem-
bra non avere tempo, o forse vo-
glia di fermarsi e contemplare, l'ar-
te pud anche essere un volano?
E puo diventare una leva fonda-
mentale? E in che modo? Doman-
de da porre a Var Digital Art, il
progetto di Var Group, operatore
leader nel settore dei servizi e delle
soluzioni digitali, con un fatturato
di 572 milioni e circa 3400 risorse,
che si propone di essere mecena-
te per larte digitale e per fare da
link tra arte e azienda. Ce ne parla
Alessandro Tiezzi, CEO di Var Pri-
me e Head of Var Digital Art (pro-
tagonista della puntata di DailyO-
nAir - The Sound Of Adv del 21
aprile, ndr).

Come e dove nasce
I'esperienza di Var
Digital Art?

Var Digital Art & nata allinter-
no di Var Group circa sei anni fa,
durante un evento tenutosi a Pa-
lazzo Strozzi, dalle caratteristi-
che multimediali, arricchito dalle
ambientazioni sonore di William
Orbit, uno dei maestri dellelet-
tronica e collaboratore di grandi
artisti. Poco tempo dopo, duran-
te la nostra annuale convention,
incontrammo alcuni digital artist
e questo ci fece riflettere sull'im-
portanza dellarte allinterno del
nostro gruppo. Decidemmo cosl
di dar vita a un hub, che aves-
se delle ripercussioni positive sia
allinterno della nostra azienda,
per spingere verso lesplorazione
di ulteriori ambiti legati al mon-
do digitale, sia allesterno di Var

L operatore leader nel settore dei servizi e delle soluzioni
digitali esplora nuove opportunitd di business, ne parla
il CEO e Head Of Var Digital Art Alessandro Tiezzi

Group, con lobiettivo di rappre-
sentare una leva importante per il
settore, dando il via a partnership
con le accademie di belle arti e
con artisti desiderosi di esplorare
I'ambito, il tutto coadiuvato dalle
nostre capacita tecnologiche. Si &
dunque creato un vero e proprio
mondo che vede protagoniste fi-
gure differenti: tecnici, artisti, ope-
ratori, comunicatori, in un conti-
nuo scambio di idee e opinioni.
E un progetto che intende aprire
le porte agli artisti che sentono la
necessita di riflettere sui cambia-
menti che stanno modificando la
nostra epoca attraverso gli stru-
menti tecnologici.

Le opere che create
verranno utilizzate
per progetti di

comunicazione?
Assolutamente si, € uno degli
obiettivi che ci siamo posti, sia
internamente all'azienda, per sti-
molare la creativita, ma anche
verso lesterno. Il nuovo anno, in
questo senso, si & aperto con un
imprinting molto forte, abbiamo
coinvolto Davide Sarchioni, in
qualita di direttore artistico, mol-
ti sono i progetti gia avviati e altri
sono in definizione.

Come si articolano le

esperienze dell’hub?

Attraverso una serie di focus. Ab-
biamo istituito un premio, il Var
Digital Award, che costituisce il
motore dell'intero progetto. Un
riconoscimento che si rivolge
agli artisti che operano nellam-
bito del digitale, con attenzione

particolare ai giovani, con la fi-
nalita di individuare, approfondi-
re e far conoscere le ricerche arti-
stiche piu originali e di valore in
ambito nazionale e internaziona-
le; poi cé la Var Digital Art Fac
tory, un centro dinamico di pro-
duzione. Cli artisti lavorano a
stretto contatto con un team al-
tamente specializzato per svilup-
pare i propri progetti inediti, dan-
do vita a nuovi processi creativi e
produttivi. Lesperienza consoli-
data di Var Group, legata al mon-
do dellinformatica e dell'innova-
zione tecnologica, offre agli artisti
la possibilita di lavorare utilizzan-
do tecnologie allavanguardia sia
hardware (tablet, computer, di-
splay, proiettori alta risoluzione,
camere intelligenti, smart tv) sia
software (Intelligenza Artificiale,

realta virtuale, realta aumentata,
NFT, avatar, immagini oleografi-
che, face recognition). Poi, abbia-
mo il Var Digital Art Exhibition e
il Var Digital Art Forum, un con-
tenitore di idee rivolto alla cono-
scenza e allapprofondimento dei
temi legati al mondo dell'arte di-
gitale, una tavola rotonda inter-
disciplinare e inclusiva a cui sono
invitati a partecipare giornalisti,
imprenditori  digitali, ingegneri,
critici d'arte, intellettuali e gli ar-
tisti per favorire uno scambio tra-
sversale e prolifico. Il Forum puo
svolgersi sia in presenza sia onli-
ne. Eancora:il Var Digital Art Lab,
un link che mette in relazione
VDA con il mondo delle scuole
(Universita e Accademie) attra-
verso incontri, talk, dibattiti, la-
boratori creativi. Il Var Digital Art
Social, progetto legato alle pagine
social Facebook, Instagram, Twit-
ter e al canale YouTube, per fare
comunicazione e storytelling.
VDA Social consentira al pub-

blico la fruizione di ogni sezione
del progetto formulando un rac
conto collaterale ricco di appro-
fondimenti, con video interviste
agli artisti e i video dei making of
di ogni opera. Per finire, Var Di-
gital Art Collection, ossia lo svol-
gimento del progetto in ogni sua
sezione offre all'azienda l'oppor-
tunita non solo di produrre, ma
anche di acquisire le opere che
saranno realizzate con lobietti-
vo di andare a costruire nel tem-
po una vera e propria collezione
darte di opere concepite e nate
direttamente  allinterno  dell’a-
zienda (la VDA Collection po-
tra essere accolta all'interno de-
gli spazi aziendali o in un futuro
VDA Museum), e la Var Digital
Art Archive, ossia la collabora-
zione con il gli artisti, il loro pas-
saggio in azienda, gli incontri con
esperti e personalita di rilievo
(curatori, critici, giornalisti, diret-
tori di musei) del mondo dellar-
te, che favoriranno la costruzio-
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ne di un vero e proprio archivio
di arte digitale costantemente
in aggiornamento che consenti-
ra di catalogare, approfondire e
raccogliere materiali sulle diverse
personalita artistiche nellambito
della ricerca sul digitale.

Ci sono dei settori

che rispondono piu
volentieri e qualcun
altro che vi stimola con
quale vorreste lavorare?
La digital art € un‘area che offre
sempre pill spunti di interesse e
di relazione con altri mondi, ecco
perché nascono collaborazioni
con IAccademia delle Belle Arti,
come accaduto con la Santa
Giulia di Brescia, con la parteci-
pazione di una figura prestigiosa
come quella di Vincenzo Mar-
siglia, con opere digitali espo-
ste nelle nostra sede di Milano,
con esposizioni aperte, momen-
ti preziosi che hanno contrasse-
gnato lo scorso anno. Intanto,

ALESSANDRO TIEZZI

sono nate altre collaborazioni,
con HPE (Hewlett Packard En-
terprise), con cui stiamo svilup-
pando molte iniziative.

I prossimi passi quali
saranno?

Passeremo dalla realizzazione di
laboratori atti a costruire opere
collaborative, come avvenuto di
recente con lo scultore Antonio
Barbieri, il quale, durante la nostra
ultima convention, ha coinvolto i
presenti nella creazione di un'ope-
ra digitale, che potesse esprimere
la digital soul di tutti; sono sta-
te raccolte le idee di ciascuno, le
stesse sono state elaborate da un
algoritmo e da qui l'artista ha ela-
borato un opera espressione dei
valori collettivi. Poi sara di nuo-
vo tempo di Var Digital Award,
e quindi della raccolta delle nuo-
ve opere, di forum, promozioni e
premiazioni; sara il mese di otto-
bre, quando accenderemo i riflet-
tori sulla prossima convention.
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Mercato Nasce M&C Saatchi
EU, la nuova piattaforma di
creative solutions; Carlo Noseda
nominato Chief Executive Officer

La company & pensata per rispondere in maniera innovativa alle
esigenze dei clienti, con un modello operativo basato su hub
specialistici e ‘houses’ nelle principali cittd europee

di Vittorio Parazzoli

&C Saatchi ha lan-

ciato la sua nuova

piattaforma euro-

pea M&C Saatchi
EU, nata per valorizzare le diver-
sita e creare sinergie tra culture
e Paesi. Una nuova dimensione
che riflette cid che un creative
business partner oggi deve saper
fare: rispondere alle reali doman-
de dei clienti e crescere con loro
oltre i confini locali, in una mo-
dalita sempre pili agile e connes-
sa. Con un modello che va al di
la del tradizionale approccio ‘uf-
ficio-centrico, limitato dai co-
sti fissi e dalla scarsa flessibilita,
la nuova visione di M&C Saatchi
EU punta prima di tutto sui ta-
lenti, le competenze e le collabo-
razioni ‘aperte’ tra creativi, team
e clienti. Collaborazioni che pos-
sono avvenire ovunque e che
avranno nel nuovo concept delle
M&C Saatchi Houses sparse per
I'Europa dei luoghi di incontro,
interazione e ispirazione. Ogni
cliente potra inoltre creare il
proprio pacchetto su misura, an-
ziché dover ‘comprare’ un’intera
agenzia monolitica, scegliendo
all'interno della variegata offer-
ta di soluzioni creative targate
M&C Saatchi quelle che meglio
rispondono alle esigenze specifi-
che del suo business. Tra le altre:
Adbvertising, Media, Sostenibilita,
CRM, PR, Social & Talent mana-
gement, Data, Technology & Di-
gital Transformation.

Gli hub locali

Un'offerta sviluppata ulterior-
mente grazie ad hub locali, veri
e propri centri di specializzazio-
ne con i quali valorizzare sem-
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pre di piu le Creative Solutions
attraverso la diversita e la ric
chezza culturale europea. Cosi
a Bruxelles aprira I'hub dedica-
to alle Global Issues, per aiutare i
brand ad affrontare le questioni
pit critiche del mondo contem-
poraneo, dalle tematiche socia-
li a quelle ambientali. Stoccolma
sara invece il centro del Brand
Experience & Design, con solu-
zioni che permettono di ridefi-
nire l'esperienza di brand all'in-
terno dei nuovi scenari digitali.
Lhub strategico europeo sara a
Milano, proseguendo unevolu-
zione consulenziale che gia oggi
offre alle aziende servizi e affian-
camento top-level nella defini-
zione delle loro strategie di mar-
keting e comunicazione. Berlino
sara infine la casa delle Passion
Marketing  Solutions, l'offerta
unica M&C Saatchi che pun-
ta sempre di piu a connettere
i brand con le nostre passioni,
dallo sport, agli eventi e l'intrat-
tenimento. Gli altri centri di spe-
cializzazione, per un totale di 7,
sono in via di definizione.

Leadership

M&C Saatchi EU sara guidata in
qualita di CEO da Carlo Noseda,
founder nel 2010 e Chief Execu-
tive Officer della sede milanese
di M&C Saatchi, che ora servira
anche da headquarter europeo.
Noseda, che faceva gia parte
dell'Executive Board dell'agenzia
- gia ben distribuita nel mondo
con obiettivo di crescere anche
in America - lavorera fianco a
fianco con Wendy Dixon, Chief
Growth Officer, e Justin Graham,
Head of Advertising Network.
Per quanto riguarda gli altri due

CARLO
NOSEDA

soci locali dell'agenzia che -
come Noseda ha specificato al
nostro giornale, ha chiuso con
un risultato molto positivo an-
che il 2022 dopo le ottime per-
formance pure degli anni prece-
denti - Vincenzo Gasbarro entra
nel team europeo, mentre Luca
Scotto di Carlo assume il ruolo
di Chairman della sede milane-
se. E’ attiva invece una proficua
collaborazione con Silvio Me-
azza, che era stato anchegli tra
i fondatori dell'agenzia a Mila-
no, che ha dato vita a Venezia al
digital production hub Crafted.
Nel team europeo entra anche

Massimo Capucci con il ruolo di
Chief Strategy Officer.

Piattaforma open
source

Commenta il CEO Noseda:
“M&C Saatchi EU € una piatta-
forma open-source, un vero e
proprio ‘store’ per tutte le no-
stre Creative Solutions. Il nuovo
modello operativo che ci por-
ta a posizionarci appunto come
Creative Solutions Company €
stato disegnato per consentire
ai clienti di sfruttare tutte le no-
stre competenze specialistiche in
modo piu sinergico ed efficien-
te. E I'Europa e semplicemente il
posto ideale per fare questo, gra-
zie a tutte le nostre meraviglio-
se diversita che si trasformano
in una fonte di ispirazione sen-
za limiti quando giochiamo in-
sieme come un'unica squadra.
Tra l'altro ora, specie per il digita-
le, con le competenze che condi-
vidiamo, saremo in grado di of-
frire anche il servizio media pure
in Italia, dove ormai abbiamo su-
perato gli 80 talenti. Non avremo
pitl report di profitti e perdite lo-
cali ma sui singoli clienti. Del re-
sto, come detto, non avremo pitl
‘offices’ ma ‘houses’ che ospite-
ranno i nostri talenti a seconda
delle esigenze dei clienti». Mo-
ray Maclennan, CEO di M&C
Saatchi, aggiunge: “Carlo incarna
lo spirito imprenditoriale della
nostra agenzia. Avendo costrui-
to da zero la sede di Milano con
i suoi partner per farne una del-
le sigle pil rispettate del conti-
nente, e nella posizione perfetta
per potenziare la nostra offerta
di soluzioni creative uniche per i
clienti di tutta Europa”

BE RELEVANT

Tutto inizia dalla
Deliverability.
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Strategie Uniting Group punta
a diventare Societa Benefit
e con ALL Communication
garantisce la certificazione

della sostenibilita degli eventi

La business unit del Gruppo illustra asset e obiettivi alla luce delle nuove
esigenze di mercato; parola a Denise Lo Piparo, Head of ESG di Uniting
Group, e Jara Bettoni, Chief Operating Officer di ALL Communication

di Davide Sechi

i dice che il tre sia il nu-

mero perfetto. Sul finire

del 2019 nasceva Uniting,

gruppo che univa un trit-
tico di agenzie, ALL Communi-
cation, KIWI e FLU, con lintento
di curare una comunicazione che
fosse ‘emotion drive’ e che ban-
disse i compartimenti stagni. Uno
per tutti, tutti per uno. Tre anni fa,
proprio intorno al mese di aprile,
un ‘imprevisto’ di carattere sanita-
rio chiamato pandemia da covid
costringeva la gente a casa e im-
poneva un blocco dei lavori, che
il settore eventi ha forse sconta-
to piu di tutti. Tre stagioni dopo,
siamo di nuovo a galla, gli even-
ti sono tornati a proliferare, i lo-
cali sono pieni e i concerti sold
out, ma intanto molto & cambia-
to: nel modo di operare, di respi-
rare, di pensare il lavoro, & diven-
tata sempre pit predominante
lattenzione nei confronti dellam-
biente, che poi siamo noi. E' come
se la comunicazione, intesa come
industry, avesse trovato il tempo
di ripensare a sé stessa; ed e pro-
prio quello che e successo. | pla-
yer hanno dovuto trovare nuove
modalita per dare risposte ade-
guate e appropriate alle mutate
esigenze dei clienti. Un cambio
di registro che scopre ogni giorno
nuovi tasselli, come racconta pro-
prio Uniting Group, attraverso le
parole di Denise Lo Piparo, Head
of ESG Uniting Group (protago-
nista anche della nostra trasmis-
sione DailyOnAir The Sound of
Adv del 19 aprile, ndr), e Jara Bet-

toni, Chief Operating Officer di
ALL Communication.

Guardando agli ultimi
anni, qual é stato
I'approccio di Uniting
Group durante e post
pandemia e su che
valori avete fondato la
vostra ripartenza?
(Denise Lo Piparo) In Uniting ab-
biamo sempre avuto la capacita
di anticipare le richieste del mer-
cato, caratteristica che ci ha per-
messo di proseguire in un per-
corso di crescita e innovazione
nonostante il complicato perio-
do della pandemia. Infatti abbia-
mo dato vita a due nuove unit,
Freshhh e aBit, che hanno porta-
to a loro modo innovazione ri-
spettivamente nella creazione di
contenuti entertainment di nuo-
va generazione e nel mondo del
sampling evoluto, il Tryvertising,
rispondendo cosi alle esigenze
dello scenario che si & prospetta-
to. Abbiamo adottato un nuovo
modello operativo che permet-
te alle unit di operare nel pro-
prio ambito di specializzazione,
ma anche di collaborare insie-
me su progetti integrati, fino a
governare interi piani marketing
mantenendo perd sempre la lo-
gica della filiera corta. Ci siamo
poi resi conto di come la soste-
nibilita stesse diventando un as-
set irrinunciabile nel mondo de-
gli eventi, settore che ha sofferto
particolarmente durante il perio-
do pandemico. Ecco perché sia-
mo stati tra i primi ad ottenere
la certificazione 1S020121 per la

gestione sostenibile degli even-
ti. Questa certificazione ha rap-
presentato il primo passo ver-
SO una consapevolezza sempre
maggiore di come la sostenibilita
stesse diventando un must have,
in tutta la industry e non solo,
che ci ha portato a creare inter-
namente una funzione dedica-
ta. Lobiettivo é far si che Uniting
agisca in modo sostenibile lavo-
rando per sé a livello corporate
e affiancando le singole unit sui
progetti dedicati ai clienti.

A proposito di eventi
sostenibili, la vostra
business unit ALL
Communication e
certamente un esempio
virtuoso...

(Jara Bettoni) Assolutamen-
te. ALL Communication si oc
cupa di live experience ed e la
unit che mette a terra tutti i pro-
tocolli della 1SO20121. Ma non
solo, visto che al momento sia-
mo la prima agenzia below the
line a poter validare che un even-
to sia stato gestito in modo so-
stenibile, abbiamo creato anche
un logo ad hoc per comunica-
re al consumatore finale questa
gestione, esattamente come un
‘marchio di garanzia. Sul tema
occorre avere competenze cer-
tificate, ed e per questo motivo
che i product manager e i pro-
ducer di ALL Communication
hanno sostenuto dei corsi di for-
mazione specifici per ottenere la
qualifica di SEM, Sustainability
Event Manager: condizione che
gli permette di progettare, ge-

stire e rendicontare gli eventi in
modo sostenibile. La formazione
sui temi di sostenibilita e stata al-
largata successivamente anche ai
reparti creativi, non solo di ALL
Communication ma di tutte le
unit, che svolgono un ruolo fon-
damentale in risposta alle sfide
di rendere fruibili e comprensibi-
li, ad un pubblico disomogeneo
e diversificato, concetti e dati
concreti spesso complessi, bilan-
ciando chiarezza e creativita.

Quali sono gli eventi

in cui si concretizza
questo approccio?

(Jara Bettoni) Nel 2022 abbia-
mo ideato ‘Run For Inclusion,
una corsa non competitiva ide-
ata con lo scopo di sensibi-
lizzare le persone sui valori di
diversity&inclusion, nonché for-
mat proprietario che questan-
no vedra la sua seconda edizio-
ne. Parliamo ovviamente di un
evento certificato come sosteni-
bile, a partire dai valori su cui e
incentrato e che e riuscito a sod-
disfare anche le procedure e i re-
quisiti ambientali richiesti dalla
certificazione. Stiamo inoltre af-
fiancando Plenitude + Be Char-
ge, cliente del Gruppo operan-
te nel settore della e-mobility e
molto attento a queste temati-
che, nel creare experience in gra-
do di ‘educare’ le persone e sen-
sibilizzarle alla condivisione dei
valori di sostenibilita nella sfida
della consapevolezza energetica.

Quello della
sostenibilita puo

diventare un tema
delicato nel momento
in cui lo si inserisce

in un discorso
‘commerciale’: come
affrontate eventuali
criticita?

(Jara Bettoni) Progettando stra-
tegie di lungo termine e non
azioni una tantum che fanno,
giustamente, crescere i sospetti
di sfruttamento di un trend. In-
fatti, da ricerche uscite proprio in
questi giorni, emerge come la fi-
ducia dei consumatori nelle di-
chiarazioni delle aziende in fat-
to di sostenibilita sia in calo e tra
i fattori di questa diminuzione

DENISE
LO PIPARO

c® anche la mancanza di azioni
concrete. Ecco perché quello che
come ALL facciamo é realizzare
esperienze in grado di far vivere
e veicolare davvero contenuti e
messaggi sostenibili.

Non c’e il rischio di
un’inflazione del tema
della sostenibilita?
(Denise Lo Piparo) No, perché
non si esaurisce, fa ormai par-
te della nostra esistenza, e di-
ventato uno stile di vita. Oggi
come oggi sono proprio i clien-
ti a chiederci un supporto in tal
senso e noi rispondiamo con-
dividendo la nostra esperienza,

marketing&aziende

il percorso che abbiamo intra-
preso e le competenze che ab-
biamo acquisito per co-creare
insieme a loro ‘worlds of sustai-
nable experience’ (il payoff di
Uniting & ‘we co-create worlds
of experience’ ndr)

I prossimi traguardi?

(Denise Lo Piparo) Certamen-
te quello di avere un ruolo sem-
pre pil centrale nella industry,
dimostrando concretamente il
nostro impegno su certi ‘tavoli’
Per il 2023 abbiamo l'obiettivo
di diventare Societa Benefit e di
redigere il primo bilancio di so-
stenibilita, nonché proseguire

con la formazione dei team cre-

ativi e strategici, oltre a un ag-
giornamento costante dei SEM.
Formazione per la sostenibilita
non solo per la vita professio-
nale ma anche per la vita pri-
vata grazie anche all'adozione
di una piattaforma di gamifica-
tion che educhera ai compor-
tamenti quotidiani sostenibili e
premiera chi li adotta. In ultimo
stiamo lavorando per dotarci
di nuove certificazioni come la
UNIPDR 125 e l'assessment per
la ISO 26000, fondamentali per
continuare in modo coerente il
percorso che abbiamo deciso di
intraprendere.
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Tendenze We Are Social
racconta la nuova fruizione
dell’evento sportivo, diversificato,
personalizzato, qualitativo

I director sport dell'agenzia Mirco Bertola spiega come sono mutati
i modelli di consumo, le opportunitd, le sfide, alla ricerca di forme
comunicative sempre piu inferessanti e performanti

di Davide Sechi

on ce ne siamo nean-

che accorti: negli ul-

timi dieci anni siamo

diventati  protagoni-
sti di un bar sport globale, che
non ha piu bisogno di un ban-
cone, di un caffé, di una stretta
di mano, di una birra, delle pa-
gine rosa del quotidiano preferi-
to. “Eh signora mia, quanto sta-
vamo meglio prima...”, il classico
e vetusto coro che parte, sep-
pellito pero da quello delle nuo-
ve curve. Insomma, come vivia-
mo lintrattenimento sportivo
nel 2023? Nel tempo, ovviamen-
te, si € evolurta la fruizione degli
eventi e continua a mutare. Per
quel che concerne il ruolo dei
brand e della comunicazione a
essi legata lobiettivo continua
a spostarsi, ad aggiornarsi e sot-
to la lente di ingrandimento ce
sempre la famigerata Generazio-
ne Z. In attesa che si faccia defi-
nitivamente notare anche quella
Alpha. Lo schermo privilegiato,
ovviamente, € divenuto quel-
lo dei social: le possibilita di co-
municare, con risvolti sia umani
sia economici, sono aumentate,
grazie a una diversificazione del-
la proposta che sembra non co-
noscere confini. A questo propo-
sito, a inizio 2021, We Are Social
ha lanciato la propria unit dedi-
cata al marketing sportivo, We
Are Social Sport, e nel frattem-
po ha iniziato a collaborare con
brand prestigiosi a dir poco: adi-
das, Juventus e Ferrari, tra gli al-
tri. Lagenzia lavora a una serie di
ricerche atte ad analizzare quello
che succede nel mondo della co-
municazione e ‘Think Forward’ &

una di queste; quest’anno € sta-
ta rilasciata unedizione dedica-
ta proprio al mondo sport. Ce
lo spiega Mirco Bertola, director
Sport di We Are Social (protago-
nista anche della nostra trasmis-
sione DailyOnAir The Sound of
Adv del 5 aprile, ndr).

Come é cambiata la
fruizione degli eventi
sportivi, e come si
relazionano le nuove
generazioni a questa
industria?

Si tratta di un'evoluzione costan-
te. Oggi assistiamo allegemonia

MIRCO
BERTOLA

della qualita rispetto al fattore
tempo, nel senso che prima at-
tendevano bramosi il momen-
to di gustarci lo spettacolo, vin-
colato da determinati orari e da
pochi schermi; siamo passati
dall'attesa spasmodica delle im-
magini offerte da ‘90esimo Mi-
nuto’ a una democratizzazione
totale della fruizione; la nostra
conquista era rappresentata da
un contenitore di goal, da po-
chi commenti, mentre oggi sia-
mo letteralmente sommersi dai
contenuti, ed e cosi che la quali-
ta della proposta e divenuta pre-
ponderante, sempre piu legata

allapprofondimento, all'interpre-
tazione. E gli esempi concreti
non mancano: prendiamo la te-
lecronaca odierna, in cui gli spe-
aker sono diventati degli auten-
tici aneddotisti che offrono un
enorme valore aggiunto su te-
matiche non sempre e non solo
legate al campo di gioco. Di fat-
to, non esiste pilt un evento che
non abbia la possibilita di allar-
garsi a una chat che si muove
in contemporanea e che com-
menta ogni dettaglio. Tutto que-
sto & ormai connaturato alla no-
stra quotidianita; un fenomeno
mutuato da altri mondi, come il
Festival di Sanremo, per fare un
esempio facile. Ecco perché una
piattaforma come Netflix inve-
ste sui retroscena sportivi. C'e un
format recente che sta riscuo-
tendo un grande successo, ‘The
Shop, che vede protagonista
LeBron James, ambientato nel-
la bottega di un barbiere in cui
la superstar del basket parla del
pit e del meno, non di azioni di
gioco, bensi di fatti che non puoi
trovare in altre situazioni. Il tutto
rende 'esperienza pilt umana, ol-
tre a mettere 'accento in manie-
ra prepotente sulla qualita e l'ori-
ginalita della proposta.

Qualcuno, e non

sono pochi, potrebbe
obiettare, e spesso

lo fa, quanto stesse
meglio prima...

Si tratta di un freno mentale cau-
sato dall'avere a disposizione una
scelta molto ampia di contenu-
ti che non sono facilmente ge-
stibili. Il paradosso & che prima
non avevamo opzioni, cera solo
‘90esimo Minuto'. E allora dicia-

molo: oggi le cose sono piu in-
teressanti anche se pit compli-
cate. Si e trasformato il modo di
vivere il cosiddetto bar sport, si
sono create forme di aggrega-
zione prima sconosciute, il che
ha cambiato anche la costruzio-
ne delle singole identita, del vi-
vere il prossimo, le relazioni. Pri-
ma si faceva tutto solo in real life,
oggi non ci sono vincoli spazio-
temporali. Personalmente, pre-
ferisco godere delle possibilita di
commentare odierne, e mi pia-
ce vedere la partita insieme ad
altre persone, che non sono ne-
cessariamente con me nello stes-
so luogo. Per convincere gli scet-
tici basterebbe far presente loro
che oggi la narrazione € piu de-
mocratica, che le persone han-
no voglia di personalizzare i pez-
zi di questa narrazione. Sono nati
format che si muovono in questi
termini, che parlano la lingua del
collezionismo, attraverso gli NFT,
per esempio, custodi di memo-
rabilia, di ricordi. Un modo nuo-
vo di vivere lo sport, una sorta di
aggiornamento dellepoca del-
le figurine. Si pensi anche al Fan-
tacalcio. E cambiata la fruizio-
ne, che non vuol dire possedere
tutto, significa poter scegliere fra
una miriade di opzioni.

Si e spesso parlato
negli ultimi anni della
progressiva mancanza
di attenzione all’evento
da parte dei giovani.

In realta, & come se ci trovassimo
immersi in una vastita di espe-
dienti narrativi: una storia inizia
dall'evento sportivo in sé, dopo
cingue minuti lo stesso vie-
ne trasportato sui social, passa
su WhatsApp. Quella che man-
ca é la storica linearita. Le perso-
ne sono alla ricerca di una spie-
gazione, vogliono sapere cosa Ci
sia dietro un'esultanza, cosa na-
sconda un singolo gesto. Tutto
appare molto pit frammentato,
ma non accade solo nello sport,
succede ovunque, per ogni cosa.

We Are Social si occupa
di marketing sportivo
ormai da diversi anni

e due stagioni orsono
I'expertise dell’agenzia
si e trasformata in

una unit dedicata,

We Are Social Sport.

Qual é I'approccio che
utilizzate per venire
incontro alle esigenze
delle persone oggi e
come nascono i vostri
lavori?

Lavoriamo con la stessa filoso-
fia del social thinking, un mo-
dello strategico incentrato sulla
comprensione delle communi-
ty. Quanto tempo lasciamo pas-
sare prima di prendere il cellula-
re quando la cerchia di persone
con le quali stiamo interagendo
perde di interesse? Poco. Con la
comunicazione di brand ancora
meno. In sintesi: non si puo fin-
gere di essere ascoltati solo per-
ché si sta parlando, occorre es-
sere rilevanti per chi ci circonda.
E un circolo virtuoso e allo stes-
SO tempo Vizioso e io propendo
per il primo, perché ci spinge ad
avere comunicazioni pitl interes-
santi, per far si che le piattaforme
social rimangano sempre stuz-
zicanti; questa € la filosofia che
muove la nostra unit.

Cosa funziona oggi,
quali trend rilevanti
avete osservato?

Si tratta di tendenze legate al
contenuto. Assistiamo alla fram-
mentazione delle narrative che
non seguono pill una linearita
regolare, con storie che iniziano
e finiscono allo stesso mondo
e sullo stesso mezzo; oggi, tut-
to puod ingigantirsi o ridursi, ce
maggiore imprevedibilita. Oc
corre dare maggiore importanza
allapprofondimento e alla per-
sonalizzazione, che rappresenta
un vero e proprio valore aggiun-
to. Si potrebbe parlare di unec-
cesiva democratizzazione dell'in-
formazione, ma se qualcuno ha
qualcosa di bello da dire oggi lo
puo fare, se non trovo qualcuno
che lo faccia, allora posso provar-
ciio.

Una volta la passione
per lo sport derivava
soprattutto dalla
famiglia mentre oggi i
canali social, cosi come
in altri ambiti, sono
diventati un secondo
schermo in grado di
aprire nuovi spazi di
partecipazione. Cosa
significa questo nuovo
contesto per il settore

della comunicazione e
per i brand?

I marchi devono accreditarsi, in-
staurare un dialogo di valore,
non parlarsi addosso. Possiamo
dare tre consigli: farsi ispirare dal-
la creativita dei fan, ce ne sono
tanti che hanno molto da dire
e che possono suggerire inedi-
te modalita di interazione; il tut-
to deve essere accompagnato
da una buona dose di coraggio
nell'abbracciare la cultura dello
sport vissuto dalla community;
in secondo luogo, si deve capi-
re che cosa funzioni e come ven-
ga vissuto dalla community, cosa
che permette di rimanere al pas-
so con i tempi; infine, ci si deve
avvicinare al centro dell'azione,
non solo sul campo, ma a quello
che dicono le persone, cattura-
re la particolarita, le nicchie. Per
esempio: alcuni dati ci racconta-
no di una nuova wave di espo-
nenti sportivi che stanno aven-
do un grande successo, anche se
magari non sono dei top player,
delle star. La Generazione Z si la-
scia conquistare da atleti che ri-
specchiano i suoi valori.

Lo scenario della
condivisione digital

€ molto piu articolato
con l'avvento di
tecnologie come

il metaverso, o
piattaforme come
Discord e Twich. In

che modo questa
evoluzione influenza

il mercato dello sport
marketing?

Parliamo di Discord, uno spazio
poco esplorato dai brand, in cuila
comunicazione si sta formando,
sta maturando. Di contro, TikTok
gia oggi appare meno strano ri-
spetto a qualche tempo fa, come
se fosse un locale in cui si suo-
na, prima appannaggio di pochi,
ma in cui entra sempre piu gen-
te e allora lartista cerchera sem-
pre di pit di accontentare tut-
ti e sara sempre meno verticale.
Su Discord suona solo una certa
musica, € un luogo molto meno
contaminato, quindi puo trasfor-
marsi in una grande opportuni-
ta ma, come sempre, OCCorre es-
sere coraggiosi. Lindustria cerca i
grandi numeri, ma non sempre la
quantita fa la differenza, dipen-
de dagli obiettivi. Un esempio,
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in questo senso: la nostra part-
nership con Ferrari che ha porta-
to all'attivita ‘Keep on Dreaming,
caratterizzata dalla scoperta di
antichi faldoni conservati negli
archivi dell'azienda e contenen-
ti delle lettere che i bambini ne-
gli anni 80 scrivevano all'ingegner
Enzo, il quale rispondeva a tut-
ti. Ne abbiamo contattato tre di
questi ex piccoli tifosi e ci siamo
fatti raccontare le emozioni del
tempo. E allora, crediamo che i
brand debbano inventarsi del-
le storie, 0 magari scovarle negli
archivi. E una sfida perché spes-
so il freno del conservatorismo &
sempre presente, come il rischio
di parlarsi addosso.

Quanta propensione
avete incontrato nei
marchi nel lasciarsi
andare?

Ci sono dei freni ed e anche giu-
sto, dopotutto la nostra non e
un‘attivita umanistica, si punta a
essere efficaci e il modo miglio-
re per esserlo sui media odierni,
soprattutto sui social, che sono
strumenti, e cercare il punto di
contatto tra quello che ci inte-
ressa e quello che vuole pub-
blico, altrimenti & come scrive-
re ‘Guerra e Pace’ per poi tenerlo
nel cassetto.

Sul fronte delle
discipline sportive:
quali sono le piu
seguite e quali quelle
che rischiano di piu

sul fronte della nuova
comunicazione?

In ltalia c'® molto calcio, ma an-
che audience giovani che se-
guono gli sport esteri, soprat-
tutto americani, con numerose
fan base che non rimangono
deluse, se si pensa alNBA che
ti fa vedere le partite ma ti mo-
stra anche tutto il contorno ed
é quello che fa funzionare ['in-
granaggio; lo stesso accade con
il football americano, come te-
stimoniano le cifre di ascolto e
visione legate all'ultimo Super
Bowl. Anche tutto cio che e pa-
ralimpico potrebbe essere ricco
di opportunita, tra performan-
ce e il vivere lo sport in maniera
inclusiva, si pensi alla figura e al
ruolo giocato da Bebe Vio che
ha aperto un mondo, andando
oltre le diffidenze.
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Strumenti Wavemaker ltaly
accelera sull' Applied Innovation:
Il web3 applicato al media
e dlla comunicazione

'agenzia guidata da Luca Vergani amplia il servizio
alle aziende che vogliono innovare con l'integrazione
di soluzioni fecnologiche avanzate

di Elvira Rubini

na voce strategica della-

genda 2023 di Wavema-

ker risponde al nome di

Applied Innovation ov-
vero lapplicazione delle tecnolo-
gie del web3 al media e alla comu-
nicazione come mezzo di crescita
e trasformazione della relazione tra
brand e consumatori; un territo-
rio, questo, su cui lagenzia guidata
da Luca Vergani intende provoca-
re ulteriormente il cambiamento. Il
contributo di Wavemaker al dibat-
tito sul rapporto sempre pill stretto
tra uomo e macchina e sulla conse-
guente evoluzione delle professio-
ni legate al marketing e alla comu-
nicazione, non & nuovo. Dall'inizio
dellanno si € concretizzato in un ar-
ticolato programma di sperimenta-
zione che ha lobiettivo di accresce-
re le competenze dei professionisti
in agenzia e, insieme, di accompa-
gnare aziende e brand in un percor-
so di innovazione tanto importan-
te quanto sostenibile.

Divulgazione e cultura
del web3

Nel nome di questa concretezza,
Wavemaker ha avviato due cluster
di iniziative volte a esplorare speci-
fici territori dellinnovazione in am-
bito media, content e technology. Il
primo cluster & rappresentato dal-
la Thought Leadership Applied In-
novation, con due attivita di taglio
divulgativo:

® Login to Web3, una serie di
contributi mensili - sviluppati in
partnership con Vincenzo Cosen-
za, noto consulente di marketing
e fondatore del Vincos blog ol-
tre che dellOsservatorio sul Me-
taverso. Insieme a lui, il team mar-
keting di Wavemaker guidato da
Francesco Riccadonna, General
Manager, intende raccontare le
novita pit importanti del web3,
analizzarne i possibili esiti e dare
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un punto di vista pratico e attento
alla prospettiva dei brand. Dopo
un primo punto di vista, con una
ricognizione sulle possibili strade
della prossima internet, la serie si
€ addentrata in temi molto caldi
come il riscatto delle communi-
ty nel web3 e la responsabilita di
agenzie e brand nella costruzione
di un web3 piu attento alle diver-
sita e all'inclusione.

@ Prompt, il podcast di Wavema-
ker che indaga le implicazioni del-
la Generative Al sul media e sulla
produzione di contenuti digitali. |

LUCA VERGANI

padroni di casa del nuovo punt di
contatto vocale sono Julian Prat,
chief strategy officer, e Marco Ma-
gnaghi, chief digital officer, che
nei primi sei episodi pubblicati su
Spotify e su tutte le principali piat-
taforme di ascolto si confrontano
con esperti del settore per fare un
bilancio sulle pit interessanti ap-
plicazioni d'uso dell'intelligenza
artificiale generativa.

Iniziative
Il secondo cluster di attivita de-
nominato Laboratory Applied

Innovation ha una valenza prati-
ca e include:

® || Metaverse Marketing Lab,
un ‘iniziativa che vede protago-
niste GroupM e le sue agenzie in-
sieme alla School of Management
del Politecnico di Milano e che
ha l'obiettivo di proporre un pro-
gramma di ricerca pensato con e
per le aziende della filiera della co-
municazione che vogliono com-
prendere, esplorare e costruire la
propria presenza nel metaverso e
negli ambienti virtuali e immersivi.
@® Innovation Academy, pro-
gramma di co-creazione e sele-
zione di idee in cui portare in vita
linnovazione applicata ai terri-
tori del media, le piattaforme e il
contenuto a partire da alcune sfi-
de di brand e prodotto. Il format
é disegnato appositamente per le
aziende che intendono applica-
re linnovazione nelle loro strate-
gie attraverso l'integrazione di so-
luzioni basate sui recenti sviluppi
in tecnologia applicata alla comu-
nicazione digitale come gaming,
NFT, blockchain, web3, metaver-
so, AR/VR o Generative Al

Il commento

Afferma Julian Prat: “Le opportu-
nita legate al web3, e non da ul-
timo il mondo del gaming, sono
una frontiera estremamente in-
teressante per rimettere al cen-
tro la relazione tra consumatori e
brand, soprattutto in una fase di
progressiva diminuzione dell'at-
tenzione degli utenti verso la
pubblicita. Serve ripensare que-
Sto rapporto attraverso la propo-
sta di esperienze immersive, rile-
vanti e in grado di raggiungere in
modo differenziante e personaliz-
zato il target desiderato”.
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Prenota una visita di controllo dal 15 maggio al 16 giugno

Il tumore del cavo orale e tra le forme tumorali piu diffuse al mondo,
ma un'adeguata prevenzione e una diagnosi precoce possono curarlo.
Sabato 13 maggio con ['Oral Cancer Day si apre il mese della
prevenzione del carcinoma orale. Cerca nelle piazze della tua citta i
dentisti di Fondazione ANDI e fissa un controllo periodico chiamando
il numero verde o visitando il sito dell'Oral Cancer Day.

Con un attento esame alla bocca puoi difendere la tua salute.
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www.oralcancerday.it
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Scenari The European House-
Ambrosetti e Workday: I'81% delle
imprese non investe oltre il 10%
dei ricavi sulla digitalizzazione

Il vero limite all’'adozione di nuove tecnologie digitali € legato a fattori
'soft’ come la cultura aziendale e le competenze, meno alla carenza
di faftori ‘hard’ quali I'assenza di infrastrutture adeguate

di Francesca Graziani

ome si sta sviluppando

la digitalizzazione delle

imprese in Italia? Molto

lentamente, secondo
una recente ricerca realizzata da
The European House-Ambroset-
ti e Workday ‘Innovazione e nuo-
vi modelli organizzativi: obiettivi
e sfide per i CFO’, per mancanza
soprattutto di cultura aziendale.
Sebbene si continui a parlare di
digitalizzazione, le aziende italia-
ne sono restie a spendere, infat-
ti per I'81% il budget dedicato a
questa tipologia di investimen-
ti non supera il 10% del fatturato
complessivo; e solo '8% investe
dal 20% in su. Inoltre, negli ulti-
mi tre anni il 40% ha dichiarato di
aver investito oltre un milione di
euro e il 25% solo fino a 100mila
euro. Il cloud si conferma la tec
nologia piu utilizzata dalle orga-

nizzazioni con 1'82% seguito dalle
business application (62%) e dal-
la cybersecurity (53%).

La spesa in
digitalizzazione

Come si e detto, la grande mag-
gioranza delle imprese italiane
dedicano al massimo un deci-
mo dei propri ricavi allinnova-
zione digitale. Ma entrando nel
dettaglio la spesa delle azien-
de in questo aspetto, la ricerca
mostra che il 16% delle azien-
de investe meno dell1% del fat-
turato; il 65% delle aziende inve-
ste tra 1% e il 10%; I'11% delle
aziende tra il 10 e il 20%; I'8% del-
le aziende oltre il 20%. A livello
di volumi, considerato l'ultimo
triennio, la maggior parte delle
aziende intervistate (il 59%) ha
investito meno di un milione di
euro nella trasformazione digi-
tale. In particolare, il 25% ha im-

piegato non piu di 100mila euro;
il 26% ha investito tra 100mila e
500mila euro; I'8% tra 500mila
e un milione di euro; il restante
41% ha speso piu di un milione
di euro. Dalla ricerca comunque
emerge che non ci sono aziende
che non hanno effettuato inve-
stimenti digitali negli ultimi tre
anni. ‘La trasformazione digitale
rappresenta un insieme di pro-
fondi cambiamenti tecnologici,
organizzativi, sociali e manage-
riali che sta pervadendo tutti gli
aspetti della vita sociale”, indica
Corrado Panzeri, Partner di The
European House Ambrosetti e
responsabile dell'lnnovation and
Technology Hub. “Come tale, la
digitalizzazione non si limita alla
semplice adozione di nuove tec-
nologie bensi abilita la possibi-
lita per i cittadini, per gli ecosi-
stemi business e per la pubblica
amministrazione di fruire di ser-

vizi innovativi, di vivere nuove
esperienze, di poter accedere a
grandi quantita di contenuti cre-
ando opportunita di contatto
impensabili fino a qualche anno
fa. La diffusione della digitalizza-
zione richiede pertanto unevo-
luzione in parallelo delle tecno-
logie, dei modelli organizzativi
e del capitale umano per valo-
rizzare appieno gli investimenti
che le aziende stanno facendo e
per trasferire i benefici dell'inno-
vazione sia agli utenti finali sia al
personale delle imprese”.

Tecnologie piu diffuse

La survey raccoglie anche impor-
tanti evidenze circa lo stato di
adozione delle principali tecno-
logie digitali utilizzate dal mon-
do imprenditoriale: '82% delle
aziende italiane ha adottato so-
luzioni di cloud computing per
facilitare e ottimizzare il proprio

business come soluzioni di hu-
man e financial management.
“Le moderne soluzioni cloud ri-
chiedono un approccio com-
pletamente diverso dal passato.
Le aziende italiane necessitano
di tecnologie agili che permet-
tono di potere scalare facilmen-
te e fare fronte a scenari di mer-
cato mutevoli ma senza perdere
focus sullinnovazione continua
che il cloud offre. Workday offre
una soluzione moderna e inte-
grata per la gestione delle finan-
ze e delle risorse umane, con-
sentendo alle organizzazioni di
sostituire sistemi obsoleti e fram-
mentati e di evitare potenzia-
li ostacoli che potrebbero com-
promettere le loro iniziative di
business. Per questo ci impegnia-
mo a posizionarci come player di
riferimento in Italia per la gestio-
ne finanziaria e delle risorse uma-
ne” afferma Andrea Cissello, inte-

rim Country Manager per ['ltalia
di Workday. Dopo le soluzioni di
cloud computing, queste sono
le tecnologie piu utilizzate dal-
le imprese italiane: business ap-
plication (62%), cybersecurity
(53%), big data e intelligenza ar-
tificiale (46%), internet delle cose
(38%), robotica e automazione
(36%), calcolo ad alte prestazio-
ni (11%). Per quanto riguarda la
funzione finanziaria e ammini-
strativa i CFO hanno sottoline-
ato limportanza di avere dati e
modelli accurati per valutare gli
investimenti in tecnologie digi-
tali necessari per la trasformazio-
ne dei modelli di business e I'in-
novazione dei processi aziendali.
Inoltre, la ricerca evidenzia I'im-
portanza di stabilire rapporti di
collaborazione attiva tra la fun-
zione finance e la funzione IT per
superare gli ostacoli che possono
compromettere la reperibilita, la
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fruibilita e il successivo utilizzo
dei dati, come i rischi legati alla
sicurezza e alla data governance,
le limitazioni delle infrastruttu-
re tecnologiche interne e le pro-
blematiche inerenti alla sicurezza
come i possibili attacchi informa-
tici che sono sempre di piti all'or-
dine del giorno per le grandi or-
ganizzazioni.

Un paradigma culturale
La ricerca ha evidenziato che il
vero limite alladozione di nuove
tecnologie digitali & legato a fat-
tori ‘soft’ come la cultura azien-
dale e le competenze, tale per
circa la meta dei rispondenti.
Hanno indicato la mancanza del-
la prima il 52%, il 48% la secon-
da. Meno importante € la caren-
za di fattori ‘hard’ quali I'assenza
di infrastrutture adeguate. Tra le
altre cause che ostacolano la-
dozione delle tecnologie digita-
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li nelle aziende vi sono: incertez-
ze sul ritorno degli investimenti
(ROI) (32%), mancanza di inve-
stimenti (30%), assenza di infra-
strutture adeguate (18%), diffi-
colta legate all'indisponibilita dei
fornitori (17%). Alcuni di questi
ostacoli e limitazioni per la tra-
sformazione digitale chiamano
in causa direttamente il ruolo del
chief financial officer svolto all'in-
terno dell'azienda confermando
che in periodi caratterizzati da
incertezza economica e volatili-
ta tutte le aziende devono da un
lato sapersi aprire allinnovazione
mentre dallaltro devono mante-
nere un forte spirito di coesione
interno e nella CSuite e un ele-
vato allineamento sulle priorita
strategiche che deve raggiunge-
re l'impresa.

Sette pilastri per la
trasformazione

La ricerca individua i sette vola-
ni per le strategie di sviluppo del-
le organizzazioni che vogliono
sfruttare al massimo le potenzia-
lita della trasformazione digitale:
@® Actenzione all'ecosistema
esterno: occorre definire il mo-
dello di business aziendale in co-
erenza con lecosistema esterno,
valutando caso per caso e set-
tore per settore l'opportunita e
la necessita di adottare schemi
di coopetizione con partner e/o
concorrenti.

® Finanza sempre piu strategi-
ca: la funzione finance deve es-
sere attivamente coinvolta nel-
la formulazione della strategia
aziendale ampliando progressi-
vamente il ruolo tradizionalmen-
te ricoperto fino ad oggi.

@® Metriche ESG essenziali: oc
corre affiancare, alle tradiziona-
li misure di performance basate
sulla contribuzione delle diverse
linee di business alla generazione
di valore, nuovi modelli di misu-
razione e nuove metriche (KPI)
che tengano conto anche del-
la sostenibilita sociale e ambien-
tale, in aggiunta alla dimensione
economica.

® Rising risks: diventa sempre
pit urgente diffondere a tut
ti i livelli della struttura organiz-
zativa la cultura del rischio pro-
muovendo la condivisione dei
modelli e delle metriche di mo-
nitoraggio e favorendo la diffu-
sione a tutte le strutture delle »
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capacita di identificare gli even-
ti aleatori che possono minare la
sopravvivenza aziendale.

® Capitale umano al centro: per
accrescere il vantaggio compe-
titivo le aziende devono coglie-
re tutte le opportunita di valo-
rizzazione del capitale umano
quale presupposto irrinunciabile
per creare team molto motivati
e orientati al conseguimento dei
target di performance definiti.
@ Skills contamination: le azien-
de devono sviluppare un clima
interno favorevole alla collabo-
razione a tutti i livelli dellorga-
nizzazione favorendo la conta-
minazione delle competenze, lo
spirito di team e lo sviluppo di
una cultura orientata al lavoro
di squadra.

® Technology Top of Mind: per
conseguire pienamente i benefi-
ci legati alla digitalizzazione oc
corre adottare le architetture
applicative pilt idonee in relazio-
ne al modello di business che 'a-
zienda persegue privilegiando le
soluzioni che offrono maggiori
gradi di liberta e garantiscono i
livelli di flessibilita piti elevati per
fronteggiare le nuove sfide po-
ste dai mercati e per soddisfare
le esigenze in continua evoluzio-
ne dei consumatori.
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Il marketing digitale diventa piu forte
con I'ingresso di GDS Communication

Grazie alla nuova acqusizione, The European House — Ambrosetti
amplia le proprie competenze in ampito tecnologia e innovazione
per arrivare ad altri mercati anche all'estero

The European House - Ambrosetti continua nel per-
corso di crescita e sviluppo potenziando le proprie
competenze in area digitale e marketing con l'acqui-
sizione di GDS Communication, societa di marketing
e comunicazione integrata con un forte orientamen-
to alla tecnologia e all'innovazione. La societa, guidata
da Paolo Bellocco, rafforza la capacita di innovazione di
The European House - Ambrosetti di offrire prodotti e
servizi altamente tecnologici e per supportare le azien-
de clienti nella definizione e attuazione di una strategia
di marketing e di comunicazione digitale integrata, con
[obiettivo di aumentare il customer engagement e il
valore. GDS Communication e specializzata nel settore
farmaceutico e dei dispositivi medici, ambito nel quale
offre alle aziende servizi e consulenze di marketing e co-
municazione ovviamente indirizzati alla comunita me-
dico-scientifica e i pazienti. Lazienda si trova a Como e
conta circa 20 collaboratori, con 4,5 milioni di euro di
fatturato di cui il 60% allestero; GDS infatti vanta una
consolidata esperienza di progetti internazionali e offre
competenze digitali, creative, grafiche, video e tecniche.

Potenziamento area healthcare
Con lacquisizione di GDS Communication le attivi-
ta del Gruppo guidato da Valerio De Molli, Managing

PAOLO
BELLOCCO
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Partner e CEO di The European House — Ambrosetti
risultano potenziate, oltre a creare sinergie importanti
con la Practice Healthcare & Life Sciences diretta dalla
partner Daniela Bianco che entra anche nel consiglio di
amministrazione insieme a Danny Winteler, anche con-
sigliere delegato per le operazioni straordinarie e il busi-
ness development, il quale assume la carica di Presiden-
te del CdA di GDS Communication.

Sono 55

gli #innovationlovers
che quest’anno

sl sono aggiudicati

il premio

Prodotto dell'/Anno

vm“““o

| CONSUMATORI
PREMIANO L'INNOVAZIONE

2023

Durante l'esclusiva serata di premiazione

del 20 marzo, abbiamo celebrato

| prodotti e | servizi eletti

sulla base del voto di piu di 12.000 consumatori.

Continuiamo i festeggiamenti
condividendo alcuni momenti dell’evento.

ISCRIVIILTUO PRODOTTO O ILTUO SERVIZIO
ALLA NUOVA EDIZIONE!

® @

prodottodellanno.it info@prodottodellanno.it
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digital world

Tre aziende
su quattro
aumentano gli
investimenti in
digitalizzazione,
ma & allarme
cybersicurezza

di Luca Musso, Chief
Technology Officer di
Primeur Group

andemia, cigni neri, au-

mento delle materie

prime e inflazione han-

no messo a dura pro-
va la resilienza della supply chain
provocando disruption con gravi
conseguenze: '80% delle aziende
ha subito interruzioni sulla cate-
na di approvvigionamento ne-
gli ultimi 12-18 mesi. Lobietti-
vo primario delle organizzazioni
& quello di aumentare lefficien-
za (63%) riducendo i costi (59%):
per questo tre aziende su quat-
tro stanno aumentando gli inve-
stimenti sulla digitalizzazione dei
processi ma per '88% e allarme
cybersicurezza. Il settore guarda
al futuro e delinea sette tenden-
ze tra cui ‘servitization, ‘bullwhip
effect’ e data integration. Luca
Musso, Chief Technology Officer
di Primeur Group, azienda mul-
tinazionale italiana leader nel-
la tecnologia della data integra-
tion presente in 28 Paesi in tutto
il mondo, spiega: “Qualita e go-
vernance dei dati assumeranno
una valenza prioritaria perché
permetteranno alle aziende di
migliorare lo scambio elettroni-
co delle informazioni aumentan-
do efficienza e velocitad”.

Una tempesta perfetta che sta
durando tre anni. Lo scenario
pandemico, il conflitto in Ucrai-
na e il conseguente innalza-
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Primeur: supply chain
sempre piu fech, sette approcci
er il futuro del seffore

mento dei prezzi delle materie
prime, 'aumento del costo del
trasporto delle merci e quello
legato all'inflazione, con la con-
testuale minaccia di recessione
economica, stanno continua-
mente ridisegnando lo scena-
rio globale della supply chain.
La volatilita della domanda e il

Luca Musso E

contesto macroeconomico mai
cosi imprevedibili hanno scardi-
nato il settore mettendo in diffi-
colta le aziende di tutto il mon-
do: secondo il report di Deloitte
‘Meeting the challenge of sup-
ply chain disruption’ I'80% delle
organizzazioni ha subito alme-
no un'interruzione sulla supply

chain negli ultimi 12-18 mesi
con il 50% che ha affermato di
aver avuto ripercussioni signifi-
cative su produttivita aziendale
e profitti. La sfida per il futuro
e capire in che modo ricostru-
ire un nuovo modello della ca-
tena d’approvvigionamento
pil resiliente, data driven, basa-

to sui flussi di lavoro intelligen-
ti e, naturalmente, sostenibi-
le. La tecnologia avra il ruolo di
grande protagonista: il MHI An-
nual Industry Report 2023 evi-
denzia che il 74% delle aziende
aumentera gli investimenti de-
stinati alla tecnologia (di questa
percentuale ben il 90% ha di-
chiarato che mettera a budget
oltre un milione di dollari nei
prossimi due anni) che porte-
ranno a un'importante crescita
globale del settore della digital
supply chain. Per Allied Mar-
ket Research, infatti, il compar-
to nel 2022 valeva oltre cinque
miliardi di dollari e raggiunge-
ra i 13,67 miliardi nel 2030 con
un tasso di crescita annuale del
13,2%. “Solo attraverso una digi-
talizzazione di tutte le fasi della
catena del valore e possibile cre-
are un sistema d'approvvigiona-
mento in grado d’affrontare le
nuove disruption del mercato.
Qualita e governance dei dati
assumeranno una valenza pri-
oritaria perché permetteran-
no alle aziende di migliorare lo
scambio elettronico delle infor-
mazioni aumentando efficienza
e velocitd”.

In quali ambiti la tecnologia an-
dra a costruire la supply chain
del futuro? Le soluzioni per i
nuovi tool per lottimizzazione
dell'inventario e della rete di lo-
gistica e distribuzione (sempre
secondo il report MHI) sono
I'ambito in cui avverranno i prin-
cipali investimenti visto che en-
tro i prossimi cinque anni que-
Sti programmi avranno un tasso
di adozione dell'87%; seguono le
tecnologie cloud con I'86% e gli
strumenti  per lidentificazione
automatica (come RFID e barco-
ding) con 1'84%. Rimangono in-
dietro tecnologie pill rinomate
come l'intelligenza artificiale e la
blockchain che entro i prossimi
5 anni verranno utilizzate rispet-
ti-vamente dal 73% e 68% delle
aziende. Un corretto reperimen-
to e utilizzo dei dati avra un ruo-
lo cruciale per armonizzare tutte
le nuove tecnologie e avere co-
stanti flussi d'informazioni per la
creazione di una rete di fornitu-
ra end toend integrata. Per mi-
gliorare lo scambio elettronico
delle informazioni sia all'inter-

no dell'organizzazione, sia con
i partner commerciali (fornito-
ri, societa di logistica e trasport,
destinatari che possono adotta-
re standard differenti) & necessa-
ria una tecnologia che consenta
di centralizzare e monitorare la
trasformazione delle informazio-
ni e convertirle nel formato piu
idoneo per la funzione aziendale
che dovra utilizzarlo. “La data in-
tegration sara parte fondamen-
tale della supply chain del futu-
ro. Le aziende si trovano a dover
gestire dati che arrivano da fon-
ti eterogenee poiché ogni enti-
ta coinvolta utilizza le proprie
applicazioni e quindi produce
0 necessita di ricevere dati in un
determinato formato. Pensiamo
solamente al fatto che, secondo
il report ‘State of Supply Chain
Management 2022, '80% del-
le aziende non riesce a tracciare
digitalmente il movimento del-
le proprie merci: e evidente che
0CCorra un NUOVO approccio per
accelerare la trasformazione digi-
tale della supply chain”.

In uno scenario in continua evo-
luzione e pieno d'incognite non
sorprende che le principali pri-
orita delle aziende che opera-
no nella supply chain siano a
breve termine. Secondo il ‘PwC
Digital Trends in Supply Chain
Survey 2022’ 'aumento delleffi-
cienza (63%) e la riduzione dei
costi della supply chain (59%)
sono le voci che hanno raccolto
la gran parte delle preferenze ri-
spetto ad altri aspetti che riguar-
dano l'organizzazione del lavo-
ro pilt a lungo termine come il
reskilling digitale della forza la-
voro (19%) e le iniziative di cor-
porate social responsibility e so-
stenibilita (sempre al 19%). Sul
fronte delle preoccupazioni il
46% degli intervistati ammette
che sono i costi delle spedizio-
ni ad allarmare maggiormente
gli operatori (secondo il report
di Deloitte sono aumentati del
77% da gennaio 2021 ad agosto
2022) seguito dai problemi rela-
tivi ai fornitori che stanno fati-
cando a soddisfare le domande
degli ordini (43%). Questi pro-
blemi a loro volta si traducono
in sfide in uscita: il 31% degli in-

digital world

tervistati ha citato l'incapacita di
adempiere ai contratti in corso
come una delle principali pre-
occupazioni operative. Se, da
una parte, le tecnologie digitali
sono un fattore abilitante per gli
obiettivi di resilienza della sup-
ply chain, dall'altra parte presen-
tano anche delle criticita: sem-
pre secondo il report Deloitte
I'88% delle aziende nutre preoc-
cupazioni in merito a questioni
di cybersicurezza (furto di dati
o di proprieta intellettuale, si-
curezza delle informazioni lega-
li e finanziarie) a causa della fra-
gilita dell'ecosistema di sicurezza
della supply chain. “La sicurez-
za della movimentazione ed ela-
borazione dei dati rappresen-
ta un aspetto di fondamentale
importanza. In questo contesto
lintegrazione dei dati & impre-
scindibile perché consente di ar-
monizzare 'integrazione dei dati
tra le realta coinvolte nella sup-
ply chain, rendendo piu efficien-
te lo scambio d'informazioni e
assicurando controllo, qualita e
sicurezza dei processi”.

Un'analisi condotta da Espres-
so Communication per Primeur
sulle principali testate interna-
zionali ha evidenziato sette pos-
sibili trend di questo settore.

Bullwhip Effect: leffetto fru-
sta (chiamato anche effetto For-
rester) indica un incremento del-
la variabilita della domanda alla
base della supply chain: basta in-
fatti una piccola variazione all’i-
nizio della catena per provoca-
re un effetto amplificato allaltra
estremita. Le oscillazioni di prez-
70 avute sulle materie prime e le
difficolta nella gestione degli or-
dini potrebbero avere un effetto
amplificato durante quest'anno.

Servitization: il passaggio dal
prodotto a servizio arrivera an-
che alla supply chain, le nuove
tecnologie digitali permetteran-
no la valorizzazione della com-
ponente del servizio offrendo
un prodotto a maggior valore
per tutta la filiera. Attuare que-
sto cambiamento, pero, significa
modificare i processi organizzati-
vi interni aziendali e solo grazie
alla trasformazione digitale si po-
tra evolvere il business aziendale
verso nuovi obiettivi.

Data Integration: secondo la

ricerca di IBM The resilient digi-
tal supply chain’ le aziende rico-
noscono la tecnologia della data
integration come prima azione
prioritaria per costruire una sup-
ply chain sempre pil intelligen-
te. Per il 73% delle organizzazioni
lintegrazione di dati da fonti dif-
ferenti & l'aspetto principale per
costruire una mentalita datadri-
ven per tutta la supply chain.

Colletti Azzurri: grazie alle
nuove tecnologie le supply
chain stanno diventando sem-
pre pit innovative ma anche piu
complesse. Per questo il con-
fine tra colletti blu e bianchi e
sempre pil labile: le operazioni
di produzione e la catena d'ap-
provvigionamento necessitano
di competenze sia fisiche sia tec-
nologiche e la trasformazione di-
gitale non puo rimanere isolata
e necessita di lavoratori prepara-
ti e competenti.

Allarme Cybersicurezza: nel
2023 i criminali informatici use-
ranno strategie pil sofistica-
te per infiltrarsi nei sistemi del-
le catene d’approvvigionamento.
Come riportato da Deloitte,
I'88% delle aziende nutre preoc
cupazioni in merito a questio-
ni di cybersicurezza e la supply
chain offre diverse opportunita
per introdursi nella rete tramite
le apparecchiature di magazzino
o tramite dispositivi Internet of
Things (loT).

ESG in rampa di lancio: secon-
do il report Pwc, il 66% degli in-
tervistati ritiene i regolamenti e
i cambiamenti normativi nei di-
versi paesi la sfida ESG piu im-
portante al centro della supply
chain nei prossimi anni. Oltre
a questo viene citato il rischio
connesso ai fornitori (inquina-
mento ambientale, corruzione,
eccetera) con il 58% e la creazio-
ne di report ESG affidabili (con
il 54%).

Friend Shoring: le tensioni ge-
opolitiche hanno visto le nazioni
diventare pili scettiche sulla coo-
perazione internazionale. Vista la
carenza di materie prime diverse
nazioni stanno esplorando l'au-
tosufficienza nazionale nella for-
nitura di materiali e nella produ-
zione. Il termine ‘friend-shoring’
si riferisce alla costruzione di le-
gami commerciali con paesi che
la pensano allo stesso modo e
geograficamente vicini.
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Aziende Just Eat festeggia due
anni del modello di delivery etico e
di rider con contratti da dipendent

di Rosa Colli

che punto siamo con i

diritti dei lavoratori del-

la cosiddetta gig eco-

nomy? Per chi se lo ri-
corda, il problema fu sollevato da
Luigi Di Maio nel 2018, quando lal-
lora Ministro del Lavoro e dello Svi-
luppo Economico si impegno a
definire e tutelare i diritti dei rider,
categoria precaria ma preziosissi-
ma soprattutto nel periodo del-
la pandemia da covid 19, quando
— insieme ai fattorini di Amazon —
erano tra i pochissimi a poter circo-
lare in citta e consegnare, insieme
al cibo, una parvenza di ‘normalita’
alle persone chiuse in casa. Poi ci
ha pensato la UE a stabilire un po’
di regole a tutela di questi lavora-
tori con una direttiva ad hog, I'an-
no successivo, e lo scorso febbraio
& stato approvato dal Parlamento
europeo un nuovo pacchetto di
misure che determinano in manie-
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Questa politica si consoliderd
ulteriormente grazie alle 2.000 nuove
assuzioni che I'azienda ha in progetfo
di fare nei prossimi 12 mesi

ra adeguata lo status occupaziona-
le dei lavoratori delle piattaforme e
concorrono a disciplinare l'utilizzo
da parte delle piattaforme digita-
li degli algoritmi e dellintelligenza
artificiale per monitorare e valuta-
re i lavoratori.

Irider in Italia

In Italia, una recente sentenza del
Tribunale di Milano ha riconosciu-
to a un fattorino di una celebre
piattaforma lo status di lavorato-
re subordinato e lobbligo di as-
sunzione da parte di quest'ultima
con contratto nazionale del Terzia-
rio. Infatti, nel nostro Paese, gli uni-
ci rider’ che godono di un tratta-

mento da lavoratore subordinato
sono i lavoratori di Just Eat. Lazien-
da, tra i leader mondiali nel mer-
cato della consegna di cibo a do-
micilio, in occasione del 1° maggio,
Festa dei Lavoratori, celebrando i
2 anni dallimplementazione del
modello di delivery etico con piu
di 2,500 rider dipendenti assunti in
27 citta con contratto di lavoro su-
bordinato. Quella del 1° maggio e
una data importante per quanto
riguarda tematiche relative a lavo-
ro e diritti, fondamentali anche per
Just Eat che il 29 marzo 2021 ha av-
viato il percorso di implementazio-
ne del nuovo modello di delivery,
siglando l'accordo sindacale con

FILT CGIL, FIT-CISL e UIL Traspor-
ti, e varando cosl il primo contrat-
to collettivo aziendale del settore
food delivery in Italia e in Europa.

Il contratto di lavoro

Ilmodello di assunzione prevede la
garanzia di una paga oraria fissa e il
riconoscimento ai rider di un pre-
mio di valorizzazione. Per questo, il
modello risulta migliorativo per i ri-
der sia dal punto di vista economi-
co, che per le tutele e l'attenzione
alla formazione sulla sicurezza stra-
dale. In via ulteriore, ai rider € ga-
rantito il trattamento economico
e normativo in termini di festivita,
lavoro straordinario, ferie, malattia,
maternita e paternita, copertu-
re assicurative, nonché il pieno ri-
conoscimento dei diritti sindacali.
Trova, inoltre, integrale applicazio-
ne la disciplina in tema di salute e
sicurezza, comprendente leffet-
tuazione delle visite mediche di

Daniele
Contini

WSTEAT

idoneita, la formazione sulla sicu-
rezza di base e specifica, oltre alla
consegna di tutti i DPI previsti dal-
la normativa vigente. “Siamo orgo-
gliosi di poter celebrare i due anni
del contratto durante un appunta-
mento importante come il primo
maggio. Siamo particolarmente le-
gati a questa giornata perché I'im-
pegno diJust Eat per far si che i no-
stri collaboratori abbiano una paga
garantita, siano assicurati e tutelati
€ quotidiano e costante nel tempo.
Abbiamo deciso di implementare
un modello responsabile perché
crediamo che sia un vantaggio per
i lavoratori, ma anche per i ristoran-
ti partner e i clienti che possono
usufruire di un servizio piu quali-
tativo, efficiente e completo. Ci au-
guriamo al pitt presto che il settore
del food delivery possa essere re-
golamentato in modo pil puntua-
le con formule lavorative pit tute-
lanti e regole condivise da tutte le
aziende del comparto, per opera-
re in modo efficiente e competi-
tivo nel nostro Paese” afferma Da-
niele Contini, Country Manager di
Just Eat Italia.

Continua attenzione ai
lavoratori

Dal punto di vista organizzativo,
per Just Eat  fondamentale utiliz-

zare una struttura coerente con le
necessita del business, che rispet-
ti le peculiarita tipiche di questo
settore e che sia implementabi-
le in modo efficiente. Per questo,
Just Eat si € dotata di un contrat-
to aziendale, rispettoso dei tratta-
menti economici previsti dai con-
tratti collettivi e ha intenzione di
continuare ad approfondire il tema
con le parti sociali e le organizza-
zioni sindacali, sempre nellottica
di offrire tutele e flessibilita. Seb-
bene sia importante celebrare il
1° maggio, in quanto rappresenta
una preziosa occasione di incon-
tro e scambio, sono ancora molti
i lavoratori del settore che necessi-
tano di tutela. A oggj, Just Eat € la
prima multinazionale nel settore
ad aver scelto di operare con soli ri-
der con contratto di lavoro subor-
dinato, puntando su una scelta eti-
caediresponsabilita. Si tratta di un
investimento mirato sulle persone
per garantire una pienezza delle tu-
tele e sul territorio, creando posti di
lavoro nelle citta, oltre a generare
opportunita a sostegno della cre-
scita del mercato del digital food
delivery, nonché migliorando il li-
vello del servizio.

Attivita di formazione
Con il passaggio dallo schema di

lavoro autonomo a quello subor-
dinato, Just Eat ha avviato attivita
di educazione e formazione per
i lavoratori. Ai rider dipendenti e
offerto un training dedicato con
12 ore di formazione base e spe-
cifica sulla professione e sul tema
salute e sicurezza, quali parti in-
tegranti del lavoro, regolarmen-
te retribuite, insieme a una visi-
ta medica periodica di idoneita
al lavoro. Vengono, inoltre, con-
segnati tutti i DPI previsti dal-
la normativa vigente quali casco
e indumenti ad alta visibilita. La-
zienda promuove anche percor-
si formativi in collaborazione con
partner istituzionali e del terzo
settore. In particolare, da marzo
2021 ad oggi sono state erogate
pit di 40.000 ore di formazio-
ne (nello specifico, 2.500 ore di
formazione in presenza e 37.600
ore da remoto); oltre 10.000 visi-
te mediche e circa 18.000 kit con-
tenenti DPI.

Percorsi di carriera

Il business model di Just Eat, inol-
tre, consente e sostiene percorsi di
carriera dinamici, offrendo oppor-
tunita di crescita anche in ruoli di-
versi rispetto a quello del rider, in
particolare come Captain, a sup-
porto dei rider nelle attivita quo-
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tidiane e posizioni di staff, tra cui
i Driver Coordinator, che si occu-
pano di coordinare ogni fase del
nuovo modello operativo e offro-
no assistenza costante ai rider in
tutta Italia. Con lobiettivo di so-
stenere lo sviluppo del modello,
€ stata costituita una nuova enti-
ta sociale, parte di Just Eat Takea-
way.com, che si occupa della ge-
stione operativa delle assunzioni
dei rider con uno staff di oltre 100
figure. Nelle principali delle 27 cit-
ta in cui il servizio é attivo é pre-
vista anche l'apertura di hub terri-
toriali, dove i rider possono ritirare
e utilizzare mezzi di lavoro forniti
dall'azienda, come scooter elettri-
ci e e-bike. Si tratta di veri e propri
poli logistici, oltre che di incon-
tro per i rider. lapertura degli hub
permette a Just Eat di consolida-
re la propria presenza in Italia con-
fermando la volonta di contribui-
re allo sviluppo del tessuto sociale
ed economico del territorio, pro-
seguendo nel percorso in via di
definizione da parte della Diret-
tiva Europea in tema di “miglio-
ramento delle condizioni di lavo-
ro mediante piattaforme digitali”.
Infine, in coerenza con il piano
di sviluppo in ltalia, sono previ-
ste 2.000 nuove assunzioni di rider
nei prossimi 12 mesi.
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onstage

L'evoluzione
dell'agenzia di
Enrico Chiesa

e Rossella
Roncaia
raccontata
dal fondatore,
sullo sfondo di

una Milano e
di un mercato

in continuo
cambiamento

di Davide Sechi

are comunicazione a Mi-

lano, ieri, oggi e domani.

Nascere nel bel mezzo

degli anni 80, ossia nell’e-
poca in cui la cultura dello spot
tv, ma non solo, raggiungeva i
suoi primi apici, attraversare 40
anni di evoluzioni, mutamenti,
prospettive, dall'artigianato ma-
nuale agli ultimi ritrovati del-
la tecnologia. Accorgersi che c’e
vita oltre il B2C, spostare pro-
gressivamente il proprio obiet-
tivo verso il B2B, cominciare
un‘altra storia, certo non dimen-
tica dei successi trascorsi, facen-
dosi sempre guidare da un ca-
ratteristico piglio artistico. £ la
storia di Studio Chiesa commu-
nication, che attraversa quat-
tro decenni milanesi, un lasso di
tempo in cui l'artigianato pub-
blicitario muta pelle, passa dal-
la matita sul foglio di carta fino
ai primi strumenti tecnologici e
approda alloggi sempre fresco e
attuale. Forse & merito di qual-
che corrente segreta nascosta
lungo i Navigli nella cui prossi-
mita si trova l'agenzia, 0 maga-
ri la naturale propensione a vo-
lersi superare, a volere anticipare
i trend. Il fondatore dell'agenzia,
Enrico Chiesa, racconta l'evolu-
zione dalle attivita business to
consumer — per brand di prima-
ria importanza — a quella per il
mercato business to business, a
cui si affianca anche 'impegno
per la promozione della cultura
e dell'arte, nello specifico, con il
progetto Nutrimentum. Ne ab-
biamo parlato anche a DailyO-
nAir The Sound of Ady, puntata
del 7 aprile, ndr).

Visioni Studio Chiesa
communication: dal
1984 al servizio del
marketing e della
cultura; nasce |l

progetto

Come inizia la storia

di Studio Chiesa nella
Milano degli anni 80?
Cosa offriva I'agenzia
all’epoca? Con quali
marchi/ settori
lavoravate al tempo?
Quarantanni fa o quasi. Studio
Chiesa nasce nella primavera del
1984, in una Milano che offriva
tantissimo, una metropoli efferve-
scente, caratterizzata da un mer-
cato che faceva faville. Nel breve
volgere di qualche anno ci tro-
vammo a lavorare con marchi
prestigiosi quali Olivetti, Sisal, Bul-
gari, Mattel, Kellogg, San Carlo, Di-
sney, De Agostini, Gruppo Mar-
cegaglia. Erano anni fenomenali,
ricchi di grande energia, con poca
concorrenza, al punto che io stes-
SO, pur giovanissimo, potevo pre-
sentarmi ad aziende anche molto
importanti per mostrare i nostri

progetti che, va detto, allinizio,
erano realizzati completamen-
te a mano. Lungi da me premere
sul fattore nostalgia, ma & un dato
di fatto che il mondo digitale ab-
bia trasformato, offrendo grandi
possibilita, il mondo della comu-
nicazione. Si & passati dal puro ar-
tigianato a tecnologie sempre pil
performanti. Ricordo che il primo
computer lo acquistammo alla
fine degli anni ottanta: era un Ma-
cintosh LC e da li le cose comin-
ciarono, lentamente, a cambiare.
Al principio degli anni 2000 la tra-
sformazione subi un‘accelerazione
definitiva, irrefrenabile.

Nonostante vi foste gia
avvicinati al mondo
B2B, come e perché
avvenne il passaggio
definitivo?

Uno dei motivi fu l'incontro con

Nutrimentum

il Gruppo Marcegaglia, impor-
tante player del settore siderur-
gico: da quel momento, negli
anni 90, inizido una collaborazio-
ne che comprendeva proget-
ti come la presenza dellazienda
sul web, nelle fiere, negli eventi,
fino ad arrivare alle ultime solu-
zioni di digital marketing. E dove
possibile con una precisa cifra di-
stintiva, ossia il legame con larte,
un medium capace di raccontare
meglio di altri la complessita del
mondo in cui operiamo. Il B2B,
per finire, al contrario di quanto
si possa pensare, sa essere molto
affascinante e coinvolgente.

Quali sono le
caratteristiche e i
valori sui quali poggia
oggi l'agenzia?

La nostra puo essere definita un'i-
dentita divisa in due: da una parte

l'estrema verticalizzazione B2B, at-
traverso la quale vogliamo aiutare
le piccole e medie imprese, ossia
I'asset portante del nostro Pae-
se; dallaltra una grande sensibilita
verso la cultura e larte, soprattut-
to contemporanea. Da questi pre-
supposti nasce il progetto Nutri-
mentum, la nostra ‘office gallery”
un salotto di chiacchiere, un labo-
ratorio di ispirazione, che vede in
Elisabetta Pozzetti, storica dell'ar-
te, vivace maestra di cerimonie.
Il primo tema che affronteremo
sara il parallelo tra case e musei
con la riflessione su come tene-
re in vita questi ultimi. Lobietti-
vo é stimolare la voglia di tornarci,
per rendere viva una realta troppo
spesso considerata distante, pol-
VErosa; e per questo riteniamo im-
portante coinvolgere la creativita
di artisti supportati dalla tecnolo-
gia e dalle sue infinite possibilita.
Un progetto, quello di Nutrimen-
tum, che rappresenta un po’ la
chiusura di un cerchio, soprattut-
to grazie a mia moglie Rossella
Roncaia, co-founder con me dello
studio e vero custode dello spirito
artistico, sapiente protagonista nel
cavalcare le istanze tecnologiche
e innovative. Grazie a Nutrimen-
tum, vogliamo che la gente torni
in presenza nei nostri spazi, un‘abi-
tudine che negli ultimi tempi si e
affievolita, quando non sparita del
tutto. Vogliamo ritornare ai nostri
esordi, a un rapporto professiona-
le che era fatto anche di strette di
mano, una abitudine andata per-
sa con la comunicazione per mail.

In cosa consiste la

vostra offerta B2B?

Partiamo sempre da unanalisi ap-
profondita del mercato in cui ope-
ra il cliente, valutiamo il posiziona-
mento, gli stcrumenti da mettere in
campo. Il lavoro vero e proprio ini-
zia spesso da un rebranding, con
la creazione di una brand identi-
ty, per passare a molteplici solu-
zioni che servono per supportare
il business e le vendite. Siamo un‘a-
genzia multidisciplinare con molte
diverse figure all'interno, dagli stra-
tegist ai project leader dedicati ad
ogni cliente, ai copy che studiano
le diverse complessita delle produ-
zioni, ai graphic designer, agli archi-
tetti per arrivare a web designer e
specialisti di social media marke-
ting. Ma siamo anche unagenzia
con una forte cifra distintiva e stili-

stica: I'arte come dicevo, vera pale-
stra per la nostra quotidianita che
utilizziamo per supportare la cultu-
ra d'impresa delle aziende con cui
lavoriamo e sulla quale si appoggia-
no anche le nostre fondamenta e
la nostra identita.

Quanto pesa il digitale
nella vostra economia
lavorativa?

Circa il 50% e forse di piu se con-
sideriamo i progetti phygital che
abbiamo iniziato a realizzare du-
rante il periodo pandemico a
supporto delle presentazioni a
distanza.

Come si é evoluto il
mondo B2B?

E cambiato molto negli ultimi due
o tre anni; fino a poco tempo era
un settore non di rado caratterizza-
to da un approccio acerbo alla co-
municazione. Oggi invece vediamo
una maturazione e riceviamo sem-
pre pili frequentemente richieste di
servizi a 360 gradi compresa la va-
lorizzazione della cultura d'impresa,
cosa che ci rende particolarmente
entusiasti e orgogliosi perché Stu-
dio Chiesa vuole narrare lidentita
delle piccole e medie imprese ric
che di storia e di valori, magari ri-
masti fino ad oggi nel cassetto.

onstage

Quali saranno i
prossimi passi
dell’agenzia?

| prossimi passi saranno quel-
li che ci hanno sempre mossi,
vale a dire la continua attenzio-
ne a tutto quello che ci circon-
da per carpire i segnali di cam-
biamento o per anticiparli e
per continuare a offrire ai no-
stri clienti di oggi e di domani
la possibilita di avere un part-
ner utile e proattivo che stimo-
li e amplifichi la cultura d'im-
presa facendo crescere il valore
della marca e le possibilita di
SuCcesso.

Cultura e arte come ‘Nutrimentum’
delle persone e della societa, il
progetto di Rossella Roncaia

Lo Studio Chiesa si trasforma in una galleria darte, o

meglio in uno spazio di confronto dedicato allarte: I'i-
naugurazione del nuovo format Nutrimentum si & te-
nuta lo scorso 14 aprile, con la mostra ‘Tracce, intrecci e
tracciati - Il cosmo dellarte dalla domus alla gallery’ cu-
rata dalla storica dell'arte Elisabetta Pozzetti, che affian-
ca lo Studio Chiesa communication nella realizzazio-
ne di questo progetto. Lidea di dare una ulteriore casa
alla passione per larte e la cultura e di Rossella Ronca-
ia, co-fondatrice dellagenzia; e tra le altre iniziative che
si sono tenute in questi giorni ce stata anche la presen-
tazione di Casa Marcegaglia, nuovissimo spazio esposi-
tivo aperto il 5 maggio scorso a Gazoldo degli Ippoliti,

in provincia di Mantova, dove si trova il quartier gene-

rale della holding FinMar cui fa capo il marchio. Si trat-
ta di un innovativo museo ‘digitale; ideato e curato in
tutto e per tutto dallagenzia, che per raccontarlo ha
coinvolto lartista-fotografo Nicola Vinci. Nelle prossi-
me settimane invece si dovrebbe tenere un evento per

ROSSELLA RONCAIA

celebrare il lavoro di Lucio Pozzi, pittore italiano natu-
ralizzato statunitense. La partecipazione alle iniziative &
possibile previa prenotazione sul sito dello Studio Chie-
sa communication. Nutrimentum si trova all'interno di
quest'ultimo, in piazza Arcole 4, Milano.
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Sono i dati della
NUOVA ricerca
proprietaria ltalian
Macroeconomic
Bulletin; per
NielsenlQ, a marzo
il carrello della
spesa diminuisce
dello 0,9%, ricavi
GDO in crescita
del 10% sul 2022

~ di Silvia Antonini

ripartita l'inflazione: ad

aprile, secondo i dati pre-

liminari Istat, i prezzi al

consumo crescono dello
0,5% su base mensile, e dell'83%
su base annua, rispetto al +7,6%
del mese precedente. Il dato ri-
guarda l'indice nazionale per I'in-
tera collettivita (NIC) al lordo dei
tabacchi. Il risveglio’ del tasso di
inflazione e dovuto allaumen-
to tendenziale dei prezzi dei beni
energetici non regolamentati (da
+189% a +26,7%). Una buona
notizia invece arriva dal cosiddet-
to ‘carrello della spesa; il cui tas-
so di inflazione continua a rallen-
tare: dal dato di febbraio, +12,7%,
si € passati al +12,6% di marzo e
al +12,1% del mese di aprile 2023.
In una nota, l'istituto di statistica
commenta che la battuta darre-
sto del rallentamento dell'infla-
zione e dovuto principalmente
alla accelerazione dei beni ener-
gertici, “il cui andamento, nono-
stante la flessione dello 0,8% su
base congiunturale, sconta un
effetto base sfavorevole con lo
scorso anno (-58% il congiun-
turale di aprile 2022). Nel setto-
re alimentare, i prezzi dei prodot-
ti lavorati, come anche quelli dei
beni non lavorati, evidenziano
un‘attenuazione della loro cre-
scita su base annua, che contri-
buisce alla stabilizzazione dell'in-
flazione di fondo. Si accentua,
infine, la discesa su base tenden-
ziale dei prezzi del carrello della
spesa’, come segnalato.

Trend 2023 e 2024
Intanto, nel primo trimestre di
quest'anno il PIL & cresciuto dello
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Scenari EY: nel 2023
e nel 2024 PNRR
ed esportazioni
spingono il PIL, ma i
consumi non ripartono

MARIO ROCCO

0,5%, ma cosa ne & dei consumi?
Secondo [Iltalian Macroecono-
mic Bulletin, una nuova ricerca
proprietaria di EY che analizza lo
scenario macroeconomico glo-
bale, europeo e italiano, nei pros-
simi mesi la spesa delle famiglie
rimarra ancora sostanzialmen-
te stabile, con una crescita mo-
desta anche nel 2024, a fronte di
una economia in ripresa, dello
0,5% nel 2023 e dello dell’1,3% nel
2024, mentre si stima che il tasso
di inflazione passera dal 6,7% del
2023 al 3,1% del 2024. Come te-
stimoniano i dati Istat, i primi tre
mesi dellanno sono stati mode-
ratamente positivi; ma PNRR e la

vivacita della domanda estera, e
quindi delle esportazioni, daran-
no una spinta al PIL. Commenta
Mario Rocco, Partner EY, Valua-
tion, Modelling and Economics
Leader: “Dopo un leggero rallen-
tamento dellattivita economica
sperimentato nel quarto trime-
stre 2022, principalmente dovuto
alla debolezza dei consumi delle
famiglie, il primo trimestre 2023
registra on una crescita modesta
in ltalia, che beneficera nei pros-
simi mesi anche dellandamen-
to positivo della domanda este-
ra netta. E proprio quest'ultima,
insieme agli investimenti, rappre-
sentera secondo le nostre stime il

motore della crescita italiana nei
prossimi anni. La componente
degli investimenti sara supporta-
ta principalmente da quelli pub-
blici e dalle risorse del PNRR, le
quali a loro volta potranno an-
che fungere da incentivo agli in-
vestimenti privati, stimolandone
la crescita”.

Trend a due velocita

Resta per0 uno scenario carat-
terizzato dallincertezza e, sot-
tolinea Rocco, da due velocita
diverse: da un lato le opportuni-
ta create dalle risorse del PNRR,
dall'altro consumi e investimen-
ti privati scoraggiati dai crescen-
ti tassi di interesse. Uno scena-
rio influenzato anche dal fatto
che il 60% nellandamento com-
plessivo delleconomia italiana e
rappresentato dai consumi del-
le famiglie, che pero sono l'uni-
ca delle cinque componenti del
PIL a non essere ancora tornata
ai livelli precedenti alla crisi pan-
demica. Perché? La pandemia ha
costretto le famiglie italiane ad
un ‘risparmio forzoso, a causa
delle misure di contenimento del
virus che hanno fatto da argine
anche alle spese. Infatti, il tasso
di risparmio ha raggiunto nel pe-
riodo della pandemia dei picchi
mai registrati prima (circa il 20%
del reddito lordo disponibile del-
le famiglie), per poi ritornare nei
trimestri successivi a valori pill in
linea con la serie storica. Al calo
del tasso di risparmio si accom-
pagna una riduzione del rispar-
mio lordo delle famiglie stesse,
tornate su livelli sostanzialmen-
te in linea con i valori pre-pan-
demia. Il 'tesoretto’ accumula-
to nei trimestri passati, quindi,
ha agito come supporto alla spe-
sa delle famiglie consumatrici nel
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2021, ma i recenti rincari dell’e-
nergia e linflazione in generale
hanno avuto poi un impatto ne-
gativo sullandamento dei consu-
mi stessi.

Andamenti del quarto
trimestre 2022

Lanalisi di EY si avvale di un mo-
dello macroeconometrico pro-
prietario costruito in collabo-
razione con il Dipartimento
di Scienze Economiche (DSE)
dell'Universita di Bologna. Nel
quarto trimestre del 2022 si e re-
gistrato un calo del PIL dello 0,1%
rispetto al trimestre precedente,
e una crescita dell'1,4% in termi-
ni tendenziali (cioé rispetto allo
stesso trimestre del 2022). Il dato
congiunturale va a interrompe-
re dunque quella che era sta-
ta la crescita per I'ltalia nei sette
trimestri precedenti, nonostante
in termini tendenziali si sia regi-
strato l'ottavo mese consecutivo
di crescita. Dall'analisi dell'anda-
mento trimestrale si nota come il
quarto trimestre sia stato caratte-
rizzato da una forte riduzione dei
consumi delle famiglie (-1,6%)
e da un ancor piu forte arretra-
mento degli investimenti (-3,3%).
Alla domanda interna si & sosti-
tuita in parte la domanda estera:
le esportazioni hanno mostrato
un forte dinamismo (+2,6%) che,
assieme ad una riduzione delle
importazioni (-1,7%), hanno ri-

dotto in parte leffetto negativo
del calo dei consumi e degli in-
vestimenti.

Lo scenario europeo

Anche altre principali econo-
mie europee hanno sperimenta-
to nell'ultimo trimestre del 2022
una battuta d'arresto della cre-
scita economica, O una cresci-
ta sostanzialmente nulla. Dopo
la performance positiva del ter-
zo trimestre, infatti, la crescita
nellEurozona e rimasta sostan-
zialmente piatta, con la Fran-
cia che ha registrato un timido
+0,1%, e la Germania che ha su-
bito una contrazione piu signifi-
cativa di quella sperimentata in
Italia (-0,4% in Germania e -0,1%
in Italia). In modo simile a quan-
to registrato per ['ltalia, il calo del
quarto trimestre € principalmen-
te legato ad un calo dei consu-
mi delle famiglie, che nell’Euro-
zona hanno segnato un -0,9%,
performance leggermente mi-
gliore in aggregato rispetto ai
dati nelle principali economie
(-1,1% in Francia, -1,0% in Ger-
mania e -1,6% in ltalia). Unana-
lisi di pit ampio respiro mostra,
inoltre, come in generale i livel-
li di PIL dei paesi dell’Eurozona
non siano ancora tornati sui valo-
ri pre-pandemia. Se in riferimen-
to al PIL si nota una direzione si-
mile tra i paesi in analisi, risulta
invece leggermente piu diversi-

ficato l'andamento della produ-
zione industriale, che per esem-
pio a gennaio 2023 ha registrato
in Francia un calo significativo
dell'1,9% rispetto al mese prece-
dente, contro una crescita me-
dia dell'Eurozona dello 0,7%. Si-
gnificativamente migliore invece
la situazione in Germania, con
un aumento dell'1,8% rispetto a
dicembre 2022. Risulta perd im-
portante sottolineare come, am-
pliando la prospettiva, la Ger-
mania e la Francia siano ancora
significativamente sotto i livelli
registrati prima della pandemia,
diversamente da quanto registra-
to in Italia, in cui I'industria mo-
stra una buona resilienza e dina-
micita.

GDO in crescita a
marzo 2023

Intanto NielsenlQ delinea lo sce-
nario della grande distribuzio-
ne organizzata nel mese di mar-
z0 2023, secondo cui prosegue
il trend positivo dei ricavi, che si
attestano a 9 miliardi di euro a
totale omnichannel, in crescita
del 10% rispetto allanno scorso.
NielsenlQ indica un indice di in-
flazione teorica del 15,6% nel lar-
go consumo confezionato (LCC),
ovvero il settore che compren-
de tutti i beni di consumo pri-
mario e i prodotti confezionati
dall'industria. La variazione reale
dei prezzi, al netto di una riduzio-

ne dello 0,9% del mix del carrel-
lo della spesa, e del +14,7%. Tutti
i canali distributivi sono in cresci-
ta rispetto al marzo 2022; l'inci-
denza promozionale & stata pari
al 23,4%, in aumento di 0,3 pun-
ti percentuali rispetto allo stes-
so periodo del 2022. Infine, lac-
quisto di prodotti a marchio del
distributore nel mese di marzo &
del 30,9% in tutti i punti di distri-
buzione.

Il carrello della spesa

A marzo continuano a crescere,
a valore, i prodotti per gli anima-
i domestici (18,1%) e il cibo con-
fezionato (+11,7%), anche se gli
italiani hanno ridotto gli acquisi-
ti perché il pet food cala del 5,4%
mentre il cibo confezionato dimi-
nuisce del 3,4%. Il fresco mantiene
la propria crescita in tutti i format
distributivi; il segmento Grocery
cresce del 99% a valore mentre
a volume si riduce del 4,8%. For-
maggi (+1838%), pane, pasticceria
e Pasta (+181%) e gastronomia
(10%) sono le aree merceologi-
che pitt dinamiche mentre i trend
di crescita pilt bassi rimangono,
anche a marzo, quelli registrati
dai comparti pescheria (+5,2%) e
frutta e verdura (+5,2%). A livello
di prodotto, complice il periodo
pasquale, guidano la TOP10 del
mese uova di cioccolato (95,7%),
colombe (94,7%) e fazzoletti di
carta (49,4%).
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Crisi economica
e d'impresa
continuano a
rappresentare
un campanello
d‘allarme; al via
la XXVI edizione
del Premio
L'imprenditore
dell'anno,
candidature fino
al 31 luglio

di Pietro Castagna

esilienza, talento, com-
petenze e digitale: sono
queste le parole dordine
dellimprenditoria italiana
emerse da un'indagine condotta da
EY Private, nonché le caratteristiche
per aggiudicarsi il Premio Llmpren-
ditore dell/Anno, ideato e promosso
dal leader mondiale nei servizi pro-
fessionali per le aziende EY giunto
alla XXVI edizione. £’ in corso fino
al prossimo 31 luglio la raccolta del-
le candidature per il riconoscimen-
to che, dal 1997, celebra gli impren-
ditori capaci di contribuire in modo
significativo allo sviluppo italiano
da un punto di vista economico,
ambientale e sociale. Possono par-
tecipare tutti coloro che sono alla
guida di aziende attive da alme-
no tre anni, con sede legale in Ita-
lia e con un fatturato pari o superio-
re a 40 milioni di euro. Commenta
Enrico Lenzi, responsabile Italia del
Premio EY UImprenditore dellAn-
0: “Da 26 anni il Premio EY cele-
bra le grandi storie delle imprese del
nostro Paese e delle donne e degli
uomini che le hanno rese possibili.
Proprio il fattore umano e uno de-
gli elementi maggiormente messi in
evidenza dagli imprenditori che ab-
biamo intervistato: in uno scenario,
mai quanto oggi, volatile ed incerto,
la capacita di avere accesso al talen-
to, farlo crescere e garantire la giu-
sta meritocrazia e inclusione, € una
leva fondamentale per la creazione
di valore di lungo termine”.

La ricerca di EY Private

Per il terzo anno, EY Private appro-
ficra di questo Premio per realizzare
un'indagine che vuole approfondi-
re sfide, strategie e prospettive fu-
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Ricerche La recessione
spaventa ma non frena
le aziende italiane, che
puntano su talenfto,
competenze, digifale,
inclusione e sostenibilita

ture degli imprenditori italiani, con
un focus in particolare su quattro
temi: imprenditorialita, innovazio-
ne, sostenibilita, talento. Commen-
ta Paolo Zocchi, EY Private Leader
in ltalia: “Nonostante il momento
storico che stiamo vivendo sia in-
fluenzato da eventi straordinari, I'-
talia si mostra resiliente e limpren-
ditoria del nostro Paese continua
a regjstrare successi marcando una
costante crescita. Secondo il 34%
degli imprenditori intervistati nella

ENRICO LENZI

nostra indagine, il segreto di questo
successo italiano risiede nella for-
te flessibilita dimostrata dalle no-
stre risorse nel trovare velocemente
soluzioni innovative. Per supera-
re quindi gli ostacoli del momen-
to, gli imprenditori puntano sulla
rapida e continua diversificazione
degli investimenti, con un focus in
particolare su talento e competen-
e (25%), digitale (23%) e sostenibi-
lita (37%)". Se da un lato, quindi, la
flessibilita & uno dei fattori trainanti

nella competitivita del mercato ita-
liano, dallaltro circa il 50% degli in-
tervistati sostiene che la forza e la
possibilita di riconoscere il brand
made in Italy, unitamente alla ca-
pacita di rivedere il business model
con efficienza e rapidita, a seconda
delle continue evoluzioni di merca-
to, siano elementi cruciali per poter
competere a livello internazionale.

Recessione scenario
plausibile

In un contesto complesso e volati-
le come quello attuale, recessione e
crisi dimpresa continuano ad esse-
re un campanello dallarme per gli
imprenditori intervistati. Nello spe-
cifico, '87% degli intervistati ritie-
ne che, nello scenario attuale, une-
voluzione recessiva sia prevedibile.
Ma, allo stesso tempo, il 65% del-
le imprese oggetto di intervista so-
stiene che uneventuale recessione
oggi potrebbe avere una durata in-
feriore, e dunque avere effetti ne-
gativi meno distruttivi, rispetto alle
recessioni gia conosciute e vissute
da diversi imprenditori. A fronte di
quanto prospettato, le aziende in-
tervistate sono convinte che sia ne-
cessario investire su pitt fronti, in ot-
tica di diversificazione ed efficienza,
puntando su talento e competen-
ze, unitamente a investimenti sulla
tecnologia digitale, driver necessa-
ri per avere un ritorno positivo nel
lungo periodo. Per competere sul
mercato, & fondamentale anche in-
vestire nellintegrazione della soste-
nibilita nei processi di core business
cosi come innovare in processi.

Investire in data
management
Per quanto riguarda l'innovazio-

ne digitale, dallindagine emer-
ge che gli investimenti privati in
data management in lItalia sono
in crescita ma il Paese sconta arre-
tratezza nelle competenze digita-
li dei cittadini e nei servizi digitali
della PA al cittadino. In particola-
re, il 26% delle aziende intervista-
te ha dichiarato prioritario investi-
re in data analytics a supporto dei
processi decisionali strategici, in
un percorso di implementazione
di strategie soprattutto commer-
ciali ‘data driven;, ovvero basate sui
dati. | percorsi di trasformazione
digitale hanno richiesto alle im-
prese di lavorare sempre pill sul-
le competenze digitali delle risor-
se. Il 25% degli intervistati pensa
sia fondamentale la formazione
in materie digitali, e ritiene strate-
gico attivare dei percorsi formati-
vi interni o tramite il supporto di
professionisti esterni, per colmare
lo skill gap. LIndustria 4.0 rappre-
senta per molte imprese una vera
opportunita di crescita per resta-
re competitivi nel contesto eco-
nomico attuale, il 24% delle azien-
de intervistate vede tra le proprie

PAOLO ZOCCHI

priorita di investimento il ripen-
samento della fabbrica in ottica
sempre pil digitale e interconnes-
sa, grazie all'integrazione di nuove
tecnologie volta allottimizzazione
della progettazione e dei processi.

PNRR e tecnologia,
rallentamenti

Se guardiamo invece al PNRR, per
gli imprenditori gli investimen-
ti in tecnologia legati al Piano Na-
zionale di Ripresa e Resilienza non
hanno avuto lo slancio atteso, in-
fatti, secondo il 40% delle azien-
de intervistate vi & eccessiva com-
plessita nellaccesso alle misure del
PNRR; il 42% ritiene infatti neces-
saria una semplificazione nellac
cessibilita alla finanza agevolata, in
quanto ad oggi linformazione ri-
sulta spesso frammentata, e non
sempre sufficientemente  chiara,
da consentire un accesso alle misu-
re in autonomia. Il 14% delle azien-
de ritiene inoltre necessaria anche
una maggiore integrazione tra la
PA centrale e quella locale al fine di
supportare nella misura necessaria
la trasformazione digitale.
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Le altre priorita

Il contesto geopolitico, la crisi
energetica, la scarsita di materie
prime e la dinamica inflattiva han-
no prodotto nuove spinte a inve-
stire sulla sostenibilita, rendendola
ormai necessaria, oltre che conve-
niente, per le imprese. Dallindagi-
ne EY Private emerge come buona
parte del campione (56%), consi-
dera primario investire nei propri
processi e nell'innovazione di pro-
dotto. In particolare, il 31% ritie-
ne cruciale investire nella circolari-
ta dei prodotti offerti sul mercato,
mentre gli impatti ambientali del
ciclo produttivo sono al centro
del 25% del campione. Un ulterio-
re 25% dei rispondenti sposta in-
vece il focus esternamente rispet-
to allazienda, nella trasparenza e
tracciabilita della supply chain. In
ultimo, gli strumenti di finanza so-
stenibile sono considerati come
la leva principale da adottare per
un residuo 10% del campione. Per
quanto riguarda talenti e nuove
generazioni, le aziende intervista-
te evidenziano come, nello scena-
rio attuale, sia necessario attrarne

Vieghoae Kationaie
el

anche attraverso programmi di
wellbeing aziendale che possano
garantire crescita e benessere. Ri-
sulta necessario trovare un punto
di equilibrio tra domanda e offer-
ta, in un contesto di mercato to-
talmente diverso rispetto al passa-
to, soprattutto per i bisogni delle
generazioni emergenti. Nello spe-
cifico, il 37% degli intervistati di-
chiara che sia fondamentale ga-
rantire percorsi di carriera basati
sulla meritocrazia, sistemi di va-
lutazione della performance chia-
ri, delineati e al passo con i tempi,
unitamente ad una maggiore fles-
sibilita e autonomia nellorganiz-
zazione del lavoro. Il 28% ritiene
sia necessario puntare su ambienti
di lavoro inclusivi che garantisca-
no il benessere delle risorse attra-
verso nuovi programmi di welfa-
re a supporto di tutte le categorie
di dipendenti. Parimenti, una co-
municazione centrata sui valori
aziendali e temi quali la sostenibi-
lita, gender equality e valorizzazio-
ne delle diversita é ritenuta una
leva di attrazione soprattutto per
le nuove generazioni.

71




PECIAL
C

SNT

Intervista Linnovazione &
un fatto culturale: i fragitti in
perenne prospettiva di MEET, fra
arte, comunicazione e digital

La founder Maria
Grazia Mattei
racconta la genesi
del progetto a
partire dalle prime
suggestioni anni 80
fino alla nascita del
centro espositivo
permanente a
Milano, passando
per il format Meet
the Media Guru

di Davide Sechi

eggere linnovazione, capirla e

saperla spiegare. Letteralmen-

te stretti d'assedio da device,

idee, prospettive che si fanno
reali in un batter d'occhio, verrebbe qua-
si voglia di farsi avanti, alzare la mano e
assicurare tutti i presenti di avere la solu-
zione a portata di mano. Certezze mos-
se da una realta tecnologica che cam-
bia di continuo e che sembra procedere
di pari passo con il nostro respiro. Ovvia-
mente, non & cosi semplice, occorre una
visione meno istintiva, maturata con le-
sperienza, la stessa che ha portato Maria
Grazia Mattei, critica d'arte, a lanciarsi nel
futuro, quando lo stesso sembrava legato
quasi esclusivamente alla letteratura fan-
tascientifica. In un’intuizione, che fa rima
con passione, che ha portato Mattei ha
creare delle vere e proprie esperienze di
condivisione, culminate prima nel format
MEET The Media Guru e poi nella costru-
zione di una situazione permanente in cui
far confluire le mille suggestioni della mo-
dernita cangiante, ossia MEET: il centro in
cui arte e tecnologia creano una nuova

dimensione, una realta inedita in cui tut-
ti potranno vivere esperienze irripetibili.
MEET vuole contribuire a colmare il diva-
rio digitale italiano nella convinzione che
l'innovazione sia un fatto culturale, pri-
ma ancora che tecnologico. Un organi-
smo fisico e virtuale che comunica idee,
che mette in contatto persone attraverso
percorsi espositivi, conferenze workshop,
masterclass e servizi creativi dedicati alle
opportunita espressive e culturali del di-
gitale. E un media al cui interno pulsano
contenuti diffusi ovunque: un fluire con-
tinuo di idee e persone. A raccontarcelo
la protagonista principale, la fondatrice
Maria Grazia Mattei (protagonista anche
della nostra trasmissione DailyOnAir The
Sound of Ady, puntata del 28 aprile, ndr).

Come nasce l’esperienza di
MEET, e con quali obiettivi?

Il progetto nasce da Meet the Media
Gury, iniziativa sorta nel 2005 che ha
portato a Milano oltre 300 personaggi
del mondo dellinnovazione digitale, tra
questi anche big del cinema come Fran-
cis Ford Coppola; un format nomade, an-

dato in scena a Palazzo Reale come pure
in Triennale o nel Palazzo della Scienza in
cui si é discusso di temi legati al digitale,
ma non nella sua dimensione tecnologi-
ca bensi in quella culturale, lavorativa, le-
gata agli stili di vita, ai comportamenti, un
qualcosa che si & sviluppato progressiva-
mente su basi e regole diverse rispetto al
passato. Stiamo parlando di un qualcosa
che 18 anni fa non era scontato, di unat-
tivita svoltasi in luoghi che poco o nulla
avevano ospitato temi e discussioni di tal
genere. Guru continua nella sua missione,
non & tramontato. Sulla scorta di quelle-
sperienza, nel 2014 ci mettemmo in con-
tatto con la Fondazione Cariplo per cre-
are una situazione che fosse permanente
e che portasse alla ribalta riflessioni con
il contributo, ancora una volta, di perso-
naggi prestigiosi, puntando l'accento sul-
la cultura che si stava delineando. In Italia
mancava un luogo di riferimento che of-
frisse momenti di scambio e di confron-
to pubblico.

Le origini di tutto pero sono
ancora antecedenti...

Proprio cosi: ho cominciato a lavorare sul
tema addirittura nel 1986, con Network
Planetario, a Venezia, provando a capire e
a mettere insieme tutto quello che si po-
teva fare con arte e digitale. In Italia erano
presenti piccole avanguardie che mi han-
no permesso di sbriciare nel mondo e ca-
pire che molto stava cambiando, tra arte,
media e tecnologia. Un'esperienza deter-
minante che non va dimenticata e, infat-
ti, produrremo una retrospettiva al MEET
nel 2024, per raccontare la scena italiana
che si muoveva a livello internazionale,
pero sul serio, fisicamente, visto negli anni
80 non clera internet e si era molto isolati.
Scoprimmo cosi che all'estero c'erano fior
fiore di manifestazioni, mentre in Italia
noi eravamo pitl legati allestemporaneita.

All'inizio degli anni 90 lo
scenario, pero, cambia.

Nel 1992 fa la sua comparsa il web, tut-
to si ridefinisce e da li comincio a con-
cretizzare quella che pud essere definita
una missione. Mancava un punto di rife-
rimento nazionale quale poi e diventato
MEET. Nel corso del 2018 abbiamo cre-
ato I'impresa sociale, in piazza Oberdan,
allinterno del palazzo acquistato da Fon-
dazione Cariplo. Uno spazio storico, con
limiti strutturali per larte digitale, che
non vuol dire proiettare immagini ma im-
mergersi, uno dei temi/parametri sul qua-
le & stato costruito MEET, con Carlo Rat-
ti. Abbiamo puntato sull'immersivita: con
MEET puoi avere uno spazio interconnes-
so in ogni punto, virtuale e fisico allo stes-
so tempo, anche sul fronte dei contenuti.
E, insomma, un luogo di esperienze e in-
contri, non una mostra di carattere clas-
sico.

Quali sono i punti focali?

Il focus & sulla cultura digitale, su tut-
to quello che di nuovo ed espressivo sia
possibile fare, dal Metaverso allimmer-
sivita audiovisiva; una digital experience
utile per comunicare in maniera diversa e
per raggiungere emotivamente le perso-
ne. L'arte € al centro ed € intesa come cre-
ativita. Arte digitale, che vuol dire narrare
il nuovo per creare dei cambiamenti per-
cettivi ed emotivi; non & uno slogan, ma
un modo differente di coinvolgimento».

Intanto il progresso non
attende e i cambiamenti

sono all’ordine del giorno,
soprattutto nell'ultimo,
famigerato triennio. Come
I'avete vissuto?

E indubbio che dal 2020 a oggi abbiamo
assistito a una forte accelerazione digita-

Le iniziative del MEET,
protagonista della Design Week
di Milano con oltre 6000 visitatori

Tra le prossime iniziative la presentazione dell' Atlante
dell'arte digitale e nel 2024 la retrospettiva sulle
avanguardie pre internet

MEET si e fatto vedere nel corso delle-
dizione 2023 della Design Week di Mi-
lano con una iniziativa intitolata ‘Future
Laboratory, anche perché il Centro In-
ternazionale di Arte e Cultura Digitale fa
parte del Porta Venezia Design District
e ne € anche esponente di grande rilie-
vo data la storia personale e professio-
nale della fondatrice Maria Grazia Mat-
tei. Per l'occasione MEET ha invitato lo
studio turco Nohlab, fondato nel 2011
da Candas Sisman e Deniz Kader, per la
prima volta in Italia con linstallazione
immersiva ‘Everything dei Nohlab’ (del
2021), un progetto che si snoda tra vide-
oarte ambientale e design digitale, cre-
ando un ponte tra realta digitale e fisica.
Durante la settimana milanese del de-
sigh MEET ha conquistato pit di seimila
visitatori. Lappuntamento di fine aprile
di Meet the Media Guru ha ospitato Al-
bert-Laszl6 Barabasi con i riflettori pun-
tati su scienza e arte: da sempre le due
discipline sono trattate in modo distin-
to e tenute a distanza. Albert-Laszl6 Ba-
rabasi, scienziato di formazione ma an-
che artista sperimentale, con una laurea
in fisica a Bucarest e un dottorato a Bo-
ston, sostiene l'inutilita della separazio-
ne perché i due ambiti “fanno parte di
uno stesso viaggio di ricerca’; opinione

le, con la direzione virtuale che ha preso il
sopravvento. Lobiettivo € creare un mon-
do coinvolgente, non si tratta solo di faci-
litazioni comunicative, di agevolazioni nel
vedersi e sentirsi, oggi I'innovazione & cre-
are un'esperienza. MEET ha creato un mo-
dello per avere dei riferimenti, dei punti di
appoggio, per capire dove stiamo andan-
do, per anticipare le nuove traiettorie; €
un raccordo necessario per orientarsi, alla
cui base c® la storia e la voglia di guarda-
re sempre avanti. Niente nasce all'improv-
viso, niente € slegato.

Cosa c’é nel prossimo futuro
di MEET?

Dal mese di maggio inizia una nuo-
va esperienza con lausilio di un movi-
mento globale che si chiama ‘Dada Per-
spective, e discuteremo di crypto arte,

condivisa dalla stessa Maria Grazia Mat-
tei la cui mission e unire arte, scienza e
tecnologia. Dopo la mostra di Baraba-
si, “The Art Of Connection; il 10 mag-
gio sara invece la volta di ‘Dada Per-
spective, a cura di Eleonora Brizi. Dada
€ una community e una piattaforma di-
gitale di arte collaborativa in cui artisti di
ogni parte del mondo si rispondono gli
uni con gli altri attraverso disegni, dando
vita a conversazioni visuali spontanee.
La piattaforma e tra i pionieri assoluti del
movimento della cryptoarte, della sua
innovazione tecnologica, i primi a pro-
grammare le royalties per gli artisti in un
NFT smart contract, e dellutilizzo della
blockchain per la creazione di valore. Il
SUO approccio artistico sinergico ha por-
tato il progetto a proporre nuovi modelli
socio-economici per l'arte basati sui va-
lori intrinsechi nascosti, attraverso l'idea-
zione dell'lnvisible Economy; quali siano
questi valori lo si scoprira a partire dal 10
maggio e nei due mesi successivi, in cui
Dada trasformera lintero MEET in un
immenso laboratorio disruptive’. A fine
giugno si terra un meeting internaziona-
le europeo in cui sara presentato il nuo-
vo Atlante dellarte digitale; e nel 2024
arrivera la retrospettiva sulle avanguardie
degli anni 80, nellera pre internet.

di blockchain, di tutto quello che si sta
muovendo nella nuova industry digitale.
Sara un vero e proprio laboratorio. Sara
presente il team fondatore, con cui vare-
remo un percorso narrativo e laboratoria-
le, che si cibera della partecipazione di-
retta del pubblico. A fine giugno sara la
volta di un meeting internazionale euro-
peo in cui presenteremo il nuovo Atlante
dell'arte digitale.

Come intendete promuovere
le iniziative di MEET?
Nell'ultimo biennio ci siamo mostrati, ma
siamo ben consci che ora occorra una
adeguata strategia di comunicazione, con
iniziative focalizzate su un target sempre
piu giovane. Il meeting ci aiutera a capire
meglio le necessita, i tragitti, le modalita
utili per catturare l'attenzione.
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Nuove linee guida
per la tutela del pluralismo

Lo scorso 4 aprile il Consiglio dellAutorita per le
garanzie nelle comunicazioni ha approvato all'u-
nanimita le nuove linee guida per valutare le po-
sizioni di potere potenzialmente lesive del plu-

GIACOMO
LASORELLA

ralismo del mercato. LAuthority presieduta da
Giacomo Lasorella ha contemporaneamente av-
viato una consultazione pubblica per ottempera-
re alla prescrizione dellart. 51 del decreto legisla-
tivo n. 208/2021. | criteri arricchiscono I'analisi del
contesto concorrenziale tenendo conto anche di
nuovi elementi di valutazione, non pit ancorati
alle sole risorse economiche che compongono
il Sistema Integrato delle Comunicazioni, ma an-
che ai servizi e prodotti di informazione. Con le
nuove linee guida, la tutela del pluralismo assume
pertanto una visione ecosistemica, anche con ri-
ferimento alla filiera pubblicitaria, il cui valore (e
rilevanza ai fini del pluralismo) dipende sia dal-
le audience raggiungibili dai servizi media offerti
agli utenti, sia dalle modalita di consumo dei ser-
vizi medesimi e, quindi, dallampliamento dei de-
vice utilizzati per la loro fruizione.

Lega e RDS fondano la
emittente Radio-TV della Serie A

Lega Serie A e RDS 100% Grandi Successi hanno dato vita alla
Radio-TV della Lega Serie A, nuova emittente radiovisiva della
Serie A che, del prossimo campionato, trasmettera in modali-
ta digitale DAB e IP. La Radio-Tv trasmettera, 7 giorni su 7, dalle
sette del mattino a mezzanotte, un palinsesto dedicato al cam-
pionato di calcio della massima serie italiana e ai suoi protago-
nisti. Laccordo prevede anche la realizzazione di un editoriale
quotidiano di 100 minuto che andra in onda sull'emittente pre-
sieduta da Eduardo Montefusco, e su tutti i canali della piatta-
forma RDS con unaudience potenzialmente raggiungibile di 8,5
milioni di persone. Questa iniziativa, ha detto 'Amministratore
Delegato di Lega Serie A Luigi De Siervo, apre la strada alla na-
scita del canale ufficiale per la trasmissione delle partite live che

potrebbe prendere vita da luglio 2024.

EDUARDO
MONTEFUSCO

Matteo Renzi alla guida del

di dirige il Domani

Sorprendenti e in qualche modo clamo-
rosi cambi della guardia alla direzione di
alcune testate di informazione quotidia-
na. Al Domani, il giornale fondato tre anni
fa da Carlo De Benedetti, Emiliano Fitti-
paldi ha preso il posto di Stefano Feltri, di
cuiera il vice. Accompagnata da quale po-
lemica & stata la nomina di Matteo Ren-
zi alla guida del Riformista, senza respon-
sabilita legale perché il senatore di ltalia
Viva non e iscritto allOrdine dei Giorna-
listi. Quest'ultima € in capo ad Andrea
Ruggeri. Lex direttore del Riformista, Pie-
ro Sansonetti, ora e passato all'Unita, gior-
nale di proprieta dello stesso editore del
Riformista Alfredo Romeo che I'ha acqui-
stato l'anno scorso a un‘asta fallimentare.

di Silvia Antonini

7 MARCO RAVASI
Sky
Media: Marco Ravasi é il
nuovo Sales Director

E' stata ufficializzata qualche settimana fa la
nomina di Marco Ravasi a Sales Director di
Sky Media, la concessionaria di Sky guidata
dalla Managing Director Giuseppina Violan-
te. Negli ultimi 12 anni e oltre Ravasi € stato in
Condé Nast, di cui gli ultimi 8 come Diretto-
re Mercato Luxury Beauty + Glamour Brand
Advertising Director. Nel frattempo, la divisio-
ne Brand Solutions annuncia risultati in cresci-
ta nel 2022, un +50% dell‘area sport al netto del
calcio, e un rafforzamento dellofferta con so-
luzioni integrate e cross country.

Peri 125 anni

Pepsi lancia nuovo logo
e new identity

Per celebrare il 125° anniversario del mar-
chio, Pepsi ha recentemente presentato una
nuova identity visiva, ideata dal team crea-
tivo interno di PepsiCo Design & Innova-
tion, e rappresenta il primo aggiornamento
del marchio dellazienda in 14 anni. Il design
abbina elementi moderni con elementi della
storia del brand per creare unestetica unica
ma familiare che si rivolge a tutti i suoi con-
sumatori globali. Il gigante del beverage pun-
ta a una maggiore flessibilita del marchio per
raggiungere i consumatori ovunque essi Si
trovino, sia negli spazi fisici che in quelli digi-
tali, senza soluzione di continuita.
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