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Brand al fronte
Dopo quelli della Diversity&Inclusion e dell’Ambiente, un 

nuovo ‘fronte’ – è proprio il caso, purtroppo, di dirlo -si 
apre per le aziende, i brand e chi li aiuta a comunicare: si 
tratta di un aggiornamento del brand activism legato alla 

guerra. Al conflitto russo-ucraino si aggiunge ora quello tra Israele e 
Hamas ed è inevitabile per le marche chiedersi che fare, sia fisicamen-
te che da un punto di vista dell’immagine. Da una prospettiva marke-
ting driven si passa infatti sempre più a una society driven non legata 
più solo a temi già di per sé delicatissimi come quello dell’inclusione 
o dell’ambiente, per citarne solo due, ma ora necessariamente a quelli 
bellici, rispetto ai quali prendere posizione, esercitare una corporate di-
plomacy, è tutt’altro che facile. Se il conflitto russo-ucraino ci può pre-
occupare da un punto di vista geo-politico, quello che si è aperto sulle 
rive del Mediterraneo ci coinvolge anche ideologicamente e le aziende 
con le loro marche non possono sfuggire all’obbligo di prendere una 
posizione: c’è quasi, grazie soprattutto ai social, un’aspettativa che lo 
facciano, o anche magari che non lo facciano, per poterle poi eventual-
mente apprezzare o criticare. Insomma, una guerra può essere divisiva 
in termini di opinioni anche per un brand nel giudizio dei ‘consuma-
tori’, in questo caso abitanti del mondo con le loro legittime idee sul-
le quali però si aspettano di vedere che posizione assumono i brand. 
Li aspettano al varco, sempre per restare in argomento. E quindi, con-
seguentemente, diventano per chi le produce problemi di business. 
Qualche esempio: se il grande marchio non chiude la sua boutique nel 
centro di Mosca, c’è chi si sente autorizzato a pensare che agisca così 
perché “sì, la Russia è da condannare perché invade l’Ucraina, ma agli 

oligarchi continuano a piacere le borse da migliaia di rubli”; non parlia-
mo poi se lo facessero una popolare bevanda o una altrettanto cele-
bre catena di fast food: non la distribuisco più? Chiudo i ristoranti? Bu-
siness a parte, sono prese di posizione che possono influire sui giudizi 
della gente quanto lo spostamento di una truppa o di una flotta sul 
territorio di guerra. Anche in Italia, come in altri Paesi d’Europa, si sus-
seguono in questi giorni manifestazioni pro-Israele e pro-Palestina che 
si spera non degenerino in scontri fisici. Ma se appunto la citata marca 
di bevande, sempre per fare un esempio, pubblicasse un post o un’im-
magine a favore di Tel Aviv andrebbe incontro al rischio che una certa 
parte di popolazione e quindi di consumatori, quelli che partecipano 
ai cortei per Gaza, la additino come l’ennesima presa di posizione del-
la multinazionale americana. Ma se non lo facesse rischierebbe di es-
sere uguale: se non lo fa è perché è “asservita al potere”, anzi lo incar-
na, o perché appunto non prende posizione a favore della Palestina. 
Insomma qui non ce la si cava mettendo nello spot due ragazze che 
si danno un bacio o una di colore che veste anche lei un maglione. La 
corporate social responsability entra, è costretta a entrare, in nuovi ter-
ritori, quelli degli occupanti o degli occupati. Nell’agenda che le azien-
de devono stilare per il purpose delle loro marche diventa essenziale la 
consulenza di agenzie creative, di relazioni pubbliche, persino di centri 
media, per valutare per esempio, banalmente, se l’annuncio di un capo 
di abbigliamento o di un orologio convenga o meno che stia in pagi-
na assieme alle immagini di bambini decapitati o palazzi distrutti dal-
le bombe. Perché se è vero che le aziende non possono più permetter-
si di non schierarsi, il come farlo e da che parte è veramente difficile.

di Vittorio Parazzoli
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Armando Testa 
Sensibilità artistica  
e vocazione  
popolare al servizio 
della creatività

di Michele MarianiIl mercato della 
comunicazione, 
le sue evoluzioni 
e l’impatto della 
tecnologia 
sul lavoro 
dell’agenzia 
raccontati dal 
Direttore Creativo 
Esecutivo Michele 
Mariani

obiettivi
OGGI LA SFIDA PIÙ 
IMPORTANTE È VALORIZZARE 
IL LAVORO, E GARANTIRE 
QUELLA QUALITÀ CHE NEGLI 
ANNI HA ASSICURATO LA 
FIDUCIA E LA FEDELTÀ DEI 
CLIENTI, CON CUI SONO 
IN CORSO RELAZIONI 
PLURIENNALI CONSOLIDATE

O
ggi c’è in corso un pro-
fondo cambiamento e 
una accelerazione verti-
ginosa nel mondo della 
comunicazione, che eser-
cita un impatto decisivo 

sulla natura stessa del nostro lavoro. E’ cam-
biata la sensibilità, sono cambiati i compor-
tamenti dei consumatori, gli scenari, i canali, 
gli strumenti a disposizione. E ovviamente an-
che noi, ancora una volta, stiamo cambiando 
pelle, senza rinnegare quello che è scritto nel 
nostro codice genetico. L’Armando Testa, in-
fatti continua a investire sulla creatività, e nel 
potenziamento del reparto creativo, confer-
mando la sua vocazione. Una passione fortis-
sima per le idee, e il desiderio di essere sempli-
ci, sintetici e memorabili. 

Con Alessandro Padalino più 
forza al team creativo
In questo senso ci sono novità importanti in 
arrivo. Per esempio, vogliamo segnalare il ri-
torno in agenzia di Alessandro Padalino, cre-
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ALESSANDRO 
PADALINO

ativo che si è formato in Armando Testa, per 
poi sviluppare una traiettoria internazionale 
che lo ha portato prima in Herezie Paris, poi 
in Publicis Conseil Paris, e infine in Le Pub 
Milano. Alessandro rientra in Armando Te-
sta per rinforzare le direzioni creative e per 
abbracciare una sfida importante, quella di 
dare nuovo impulso all’identità e alla nostra 
filosofia mettendo a frutto la sua esperienza 
maturata all’estero. Alessandro Padalino è il 
primo tassello di un progetto di forte rinno-
vamento che abbraccerà nei prossimi mesi 
tutti i reparti. 

Dalla parte di chi guarda
In uno scenario sempre più frammentato e 
complesso, il nostro sforzo quotidiano rimane 
quello di costruire progetti di comunicazione 
riconoscibili e distintivi, nel rispetto della cul-
tura di marca delle aziende con cui lavoriamo. 
E ovviamente con campagne che siano effica-
ci e rilevanti anche sotto il profilo dei risultati. 
C’è sempre più bisogno di pensieri intelligen-
ti e di idee forti, eseguite in modo impeccabi-
le. Perché una grande idea o una grande storia 
sono in grado di resistere alla sfida del tem-
po, mentre tutte le operazioni troppo pru-
denti, smussate, normalizzate, fatte secondo 
regola, rischiano di diventare operazioni invi-
sibili. Noi siamo nati con una vocazione po-
polare e con una ispirazione artistica. Ci pia-
ce continuare ad esserlo, e oggi più che mai, 
la parola popolare assume per noi un signifi-
cato molto nobile. Essere popolari è un’arte e 
noi grazie al nostro DNA lo sappiamo be-
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Sexual harrassment, cat calling, violenza 
domestica. Emma Marrone è la protagoni-
sta dello spot per la Giornata internaziona-
le contro la violenza sulle donne promosso 
da Lines in qualità di partner dell’associa-
zione umanitaria WeWorld. Il video ha l’o-
biettivo di sensibilizzare il pubblico sulle 
diverse forme di violenza di genere, cercan-
do di combattere i pregiudizi della società 
sulle donne: perché se una donna è genti-
le con un uomo non è detto che sia in cer-
ca di avances. E altro ancora. Il messaggio: 
“Cambiamo gli schemi, rompiamo il silen-
zio”. Direzione creativa esecutiva: Georgia 
Ferraro e Nicola Cellemme. 

Lines ed Emma 
Marrone contro la 

violenza sulle donne

Si chiama Friendship Calling la campagna che 
Amaro Montenegro ha voluto per sostene-
re, ancora una volta, il carattere distintivo del-
la comunicazione del brand, ovvero l’amicizia, 
ma questa volta legata al tema dei suoni. Per-
ché l’amicizia è quella cosa che risuona forte 
e chiara quando intorno c’è tanto rumore. La 
creatività punta su suoni apparentemente ca-
suali: l’ascensore che si apre, il fischiettare di un 
taxista, la radio in un negozio, un acchiappa-
sogni che tintinna, la musica di un videoga-
me. In realtà sono le sei note del sound logo di 
Amaro Montenegro. Direzione Creativa Jaco-
po Morini e Fabiano Pagliara. 

Amaro Montenegro, 
il richiamo 

dell’amicizia

E’ andato on air a inizio 2022 il manifesto della 
nuova campagna Pan di Stelle, che ha reso la di-
mensione del sogno Pan di Stelle ancora più ri-
levante. In un momento storico che depoten-
zia la voglia e la capacità di sognare è ancora più 
necessario ricordare che sognare regala un po-
tere immenso, perché ha un impatto concreto 
sulla realtà. Un’iconica stella-luna illumina Firen-
ze e invita a tenersi stretti i propri sogni, perché 
‘sognare è buonissimo’. Direzione creativa di 
Monica Pirocca e Michela Sartorio.

‘Sogna, è 
buonissimo’, la 

campagna manifesto 
di Pan di StelleCon il Calendario 2023 Lavazza ha scelto di fare proprio il messaggio 

che accomuna i bar a tutte le latitudini: YES! we’re OPEN, un incen-
tivo a farsi prossimi, a entrare e a vivere un’esperienza di piacere e di 
convivialità. Dopo la pandemia mondiale e in un momento storico 
nel quale la complessità degli eventi fa emergere ostacoli e divisioni 
sociali, Lavazza si fa portavoce di un invito all’apertura e al cogliere il 
valore della differenza quale risorsa ed elemento di ricchezza colletti-
va. Il calendario firmato da Alex Prager, e il libro omonimo curato da 
Fabio Novembre danno vita al concept ‘YES! we’re OPEN’ metten-
do in scena la bellezza di un’umanità che si riscopre vitale e curiosa. 
Direzione creativa esecutiva Michele Mariani; direzione creativa An-
drea Lantelme e Federico Bonenti.

YES! we’re OPEN,  
il ‘manifesto programmatico 
del Calendario Lavazza 2023

Lancia punta sui temi della sostenibili-
tà sociale e della responsabilità verso le 
donne con una iniziativa di sensibilizza-
zione, promossa l’anno scorso, che si av-
vale del volto dell’attrice Cristiana Ca-
potondi. Protagonista del digital video 
‘Punch’, il modello Lancia Ypsilon Alber-
ta Ferretti e Capotondi, che invita a im-
pegnarsi nella diffusione di una cultura 
inclusiva, incentrata sui valori di amore, 
rispetto e bellezza. Direzione creativa di 
Raffaele Balducci.

Lancia: sostenibilità 
sociale verso le 

donne con il volto di 
Cristiana Capotondi

In un contesto in cui l’ambiente è la risorsa 
più preziosa da salvaguardare, l’Arma dei Ca-
rabinieri è costantemente dedicata alla tute-
la delle persone, del pianeta e della prospe-
rità. E’ il tema centrale dell’edizione 2023 del 
Calendario Storico dei Carabinieri,  intera-
mente dedicata alla tutela ambientale. Infat-
ti, l’Arma compie quotidianamente un’ope-
ra di prevenzione e repressione degli illeciti 
in materia ambientale e forestale. La direzio-
ne creativa esecutiva è di Michele Mariani; le 
12 tavole artistiche sono state realizzate con 
la collaborazione di Mario Tozzi, giornalista 
e scrittore, primo ricercatore del CNR, geo-
logo e divulgatore scientifico. 

L’impegno per la 
tutela dell’ambiente al 
centro del Calendario 
Storico dei Carabinieri 

nissimo. Significa porsi dalla parte di chi guar-
da, cercare di incuriosire un pubblico sempre 
più distratto e bombardato da mille stimoli, 
conquistarlo con un linguaggio semplice ma 
originale, e emozionarlo con storie che rispet-
tino la sua intelligenza. Significa anche lavora-
re molto sull’identità e sulla cultura. 

Valorizzare il lavoro d’agenzia
Oggi la sfida più importante da affrontare è 
quella di dare valore al nostro lavoro, e l’u-
nica cosa che conta è la qualità del lavoro 
e il percorso di crescita fatto insieme ai no-
stri clienti. Come agenzia possiamo vantare 
un record di cui siamo molto fieri: la colla-
borazione pluriennale con molti dei nostri 
clienti. Questa è stata sempre un punto di 
forza dell’agenzia, un rapporto continuativo 
e prolungato, consolidato giorno dopo gior-
no grazie alla fiducia, alla conoscenza e alla 
competenza, e alla capacità di innovare nel 
rispetto della cultura di marca. Se dobbiamo 
attraversare nuovi territori di comunica-
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zione vogliamo farlo difendendo la nostra 
identità. Sappiamo benissimo che la pub-
blicità non sempre interessa alla gente, ma 
quando diventa veramente interessante è 
ancora in grado di accendere discussioni e 
riflessioni, per questo ci piace condivide-
re idee con il nostro pubblico per essere 
condivisi da lui. Oggi c’è molta più selezio-
ne, ci sono molte più alternative a dispo-
sizione del pubblico, la durata di conser-
vazione delle campagne è diventata più 
breve, le innovazioni tecnologiche stanno 
continuamente eccitando il mercato. Per 

rispondere a tutto questo c’è bisogno di 
essere solidi e strutturati, ma nello stesso 
tempo agili e flessibili.

Le nuove sfide di AT
La nuova Armando Testa sta abbraccian-
do con impegno questa sfida. Velocità e 
agilità oggi coesistono con creatività, affi-
dabilità e cultura di marca. Oggi l’agenzia 
è diventata una galassia di competenze di-
verse e articolate, con un dinamismo nuo-
vo, in cui specialisti del tech, creativi tradi-
zionali, data strategist, data analyst, social 
media manager e content creator dialoga-
no continuamente con un unico obietti-
vo: Rispettare, e sviluppare l’identità del-
le nostre marche, per costruire episodi di 
comunicazione in grado di mantenere 
l’attenzione del pubblico mentre gli dia-
mo informazioni, suggestioni o esperienze 
che cambino il suo modo di pensare, sen-
tire, e soprattutto agire. Stiamo lavorando 
intensamente per arricchire il processo di 
integrazione tra le varie anime del gruppo. 
Il digitale avanza, la tecnologia suggerisce 
nuove possibilità, le nuove piattaforme ci 
aiutano a incrociare il nostro pubblico in 
posti diversi e momenti diversi. L’integra-
zione è per noi un processo culturale, e si-
gnifica il rispetto delle diverse competen-
ze e delle diverse sensibilità, alla ricerca 
delle migliori soluzioni per le esigenze del 
cliente. Le persone sperimentano il cam-
biamento costantemente: il modo in cui 
lavoriamo cambia, la tecnologia cambia 
continuamente la nostra vita.

Cultura e identità
Armando Testa è una agenzia indipen-
dente, e la cultura creativa è sempre stata 
il nostro vero ossigeno e la nostra bandie-
ra. Una questione di sensibilità e atten-
zione, che deve far parte di tutto ciò che 
facciamo, ogni giorno. E soprattutto ora, 
nell’era di ChatGPT e Midjourney, cultu-
ra, creatività e immaginazione diventano 
ancora più importanti, l’antidoto più forte 
alla standardizzazione delle idee. Arman-
do Testa ci ha insegnato che la creatività 
è una cosa meravigliosa e ci ha trasmes-
so un’idea di creatività estremamente li-
bera e aperta alle contaminazioni. Atten-
ta alle ibridazioni artistiche, al linguaggio 
dei segni, ma anche a quello della vita e 
delle emozioni. Oggi continuiamo a fare 
questo, cercando di trasformare l’agenzia 
in una palestra dove allenare la curiosità, 
coltivare la creatività, recuperare l’ingenui-
tà, sviluppare la capacità di ascolto, stimo-
lare la passione per le cose belle. Con que-
ste premesse e con l’eredità che ci viene 
dal passato, il futuro promette bene.

‘Sintesi 59’ è l’opera di Armando Te-
sta, che campeggia a Porta Susa, Tori-
no, a testimonianza della visione arti-
stica del maestro della comunicazione 
considerato il ‘padre’ della pubblicità 
italiana. Una sfera e una mezza sfera di 
acciaio nero, di circa 5 metri di altezza, 
a ricordarne la creatività e quello stile 
che fondeva e rielaborava arte, moda, 
cinema e design. La scelta di Porta 
Susa per l’installazione della scultura è 
stata fatta con la volontà di offrire a 
un pubblico amplissimo un’opera d’ar-
te perfetta per raccontare la creatività 
italiana e torinese.

 

La nuova campagna di Peuterey 
‘Made to resist extreme dream con-
ditions’ è dedicata alla collezione au-
tunno-inverno 2023/2024. Il visual 
concept descrive dei paesaggi imma-
ginari, fluidi e surreali, in cui il mondo 
della pittura si fonde con quello della 
fotografia grazie all’utilizzo dell’intel-
ligenza artificiale, per creare una serie 
di paesaggi fantastici, in cui i prota-
gonisti, grazie ai capi Peuterey, sem-
brano essere completamente a loro 
agio. Direzione creativa esecutiva di 
Michele Mariani.

‘Sintesi 59’ 
testimonia l’arte 

di Armando Testa 
a Porta Susa

Peuterey, pittura 
e animazione 

si uniscono con 
l’aiuto della A.I.

MARCO TESTA
PRESIDENTE E 
AMMINISTRATORE 
DELEGATO GRUPPO 
ARMANDO TESTA

tutto
il meglio

https://www.radioitalia.it/radioitalialive
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Che il branded enter-
tainment non sia più la 
‘ciliegina sulla torta’ nei 
piani di comunicazio-

ne delle aziende è quasi scontato: 
i numeri rivelano che gli investi-
menti valgono, nel 2022, 619 mi-
lioni di euro, in crescita del 9% ri-
spetto al 2021, e la proiezione per il 
2023 è una ulteriore crescita di ol-
tre il 6% a 658 milioni di euro. Ov-
vero gli investimenti pubblicitari 
in branded entertainment effet-
tuati l’anno scorso rappresentano 
il 7% circa della spesa complessi-
va (oltre 8,9 miliardi di euro, dati 
Nielsen 2022 senza gli over the 
top digitali). Lo dice la ricerca rela-
tiva al mercato specifico, condot-
ta annualmente dall’Osservatorio 
Branded Entertainment insieme 
a DOXA in partnership con RTI 
(dal marzo al maggio 2023, con 
metodologia CAWI) ha coinvol-
to 150 aziende inserzioniste e 15 
tra editori, broadcaster, centri me-
dia. La ricerca è stata presentata a 
Milano nel corso dell’OBE Sum-
mit 2023, dedicato al tema della 
‘passion economy’, che si è tenu-
to il 5 settembre scorso: a 10 anni 
dalla nascita di OBE, il mercato del 
branded entertainment ha subìto 
una grande crescita e assunto una 
grande rilevanza per il settore de-
gli investimenti pubblicitari, ha 
sottolineato la Presidente Laura 
Corbetta, la quale ha anche evi-
denziato come il tema scelto per 
quest’anno sia di grande rilevan-
za in quanto «mai come in que-
sti anni di grande complessità e 
trasformazione l’economia sarà 
guidata dalla passione. I brand di 
successo sono proprio quelli che 
esprimono autentica passione».

I numeri del BE
Tornando ai numeri, cresce l’at-
tenzione e l’impegno in termini 

di spesa nel settore del branded 
entertainment. Intanto, dal 2021 
al 2021 le aziende che dichiarano 
di aver realizzato almeno un pro-
getto passano dall’80% all’84%. Le 
piattaforme più gettonate sono i 
social media (72% contro il 66% 
dell’anno scorso) seguite a debita 
distanza dalla tv (al 49%, in cresci-
ta rispetto al 43% dell’anno scor-
so) mentre è in calo l’utilizzo del-
le property aziendali o dei siti web 
realizzati appositamente (47% 
contro il 49% del 2021). Crescono 
YouTube (41% contro 35%) ed 
editoria online (39% contro 34%). 
E cresce il numero delle azien-
de che usa influencer e creator 
(+13 punti percentuali, dal 35% 
del 2021 al 48% del 2022). «I cre-
ator e gli influencer sono sempre 
più rilevanti in questo mercato – 

commenta Erik Rollini, consigliere 
OBE e Managing Director di Es-
senceMediacom -, perché cresce 
il ricorso a queste figure rispetto al 
mero placement casuale, mentre 
si fa strada sempre di più il mo-
dello della brand integration (dal 
34% dell’anno scorso all’attua-
le 40%, di cui 69% in tv) perché 
soddisfa meglio le esigenze de-
gli investitori di ‘far vedere’ i pro-
getti di branded entertainment a 
un’ampia audience». Il problema 
per le aziende che fanno branded 
entertainment è unire ‘ampiez-
za’ e ‘profondità’: «Un esempio 
di brand integration che unisce 
benissimo questi due aspetti? Il 
film di ‘Barbie’». La realizzazione 
di produzioni originali invece è in 
calo, -12 punti percentuali rispet-
to al 2020 e -6 punti percentua-

li rispetto al 2021, ma pur sempre 
il format più gettonato (60%). Sul 
fronte digital, aumentano gli spa-
zi di racconto tra i quali sceglie-
re per investire su nuovi proget-
ti di BE: articoli redazionali (66%), 
eventi live (38%), tutorial (28%), 
cortometraggi o short film (18%), 
comedy sketch o video divertenti 
(15%), web series (14%), canzoni 
e video musicali (11%). Nel con-
testo televisivo prevale l’uso dei 
programmi di intrattenimento 
(65%), seguono i talent o i game 
show (25%), le fiction e le serie tv 
(21%), i documentari e i program-
mi sportivi (16%). 

Prospettive di mercato
A proposito del volume del mer-
cato, in crescita sia nel 2022 sia 
nel 2023, il 70% degli investitori 

Mercato OBE: nel 2022 il mercato 
del branded entertainment  

a 619 milioni di euro, nel 2023 
prevista crescita del 6%

Il settore è sempre più rilevante, e vale circa il 
7% degli investimenti pubblicitari; l’anno scorso 

l’incremento è stato del 9%

di Silvia Antonini

intervistati ha dichiarato di aver 
aumentato i budget impiega-
ti nel settore del branded enter-
tainment, e la proiezione sul 2023 
(+6%) conferma questa predispo-
sizione sebbene con un rallenta-
mento.  Per il 28% delle aziende il 
budget destinato per questi pro-
getti va oltre il 25% degli investi-
menti totali. Le ragioni per le qua-
li le aziende decidono di investire 
su questo settore sono varie: oltre 
agli obiettivi più tecnici e consoli-
dati (brand awareness 60%, brand 
consideration 54%, brand image 
52%), emergono motivazioni più 
‘emotive’, come la volontà di rac-
contare qualcosa in più, oppure 
di diverso, sulla marca o il prodot-
to (indicata dal 68% degli intervi-
stati), associarsi o sposare temi o 
valori specifici (53%), sorprende-
re, divertire e coinvolgere emoti-
vamente il target (48%), emerge-
re dall’affollamento pubblicitario 
abituale (48%), raggiungere target 
nuovi o difficili (34%). «L’approc-
cio ‘emotivo’ – commenta Rolli-
ni – determina la complessità di 
realizzare misurazioni dei risulta-
ti generati da questi progetti su 
una base standardizzata. Il tema 
delle misurazioni continua a es-
sere oggetto di riflessione, come 
OBE abbiamo varato dei servi-
zi per effettuare indagini ‘ad hoc’ 
sui singoli progetti con obiettivi 
specifici. Quanto più particolare 
è il progetto, tanto più specifica 
deve essere la ricerca». Il fattore 
più critico, in tema di rilevazioni 
è la congruità dei costi di singole 

ricerche rispetto ai budget impie-
gati per i progetti. Anche la cresci-
ta dei creator, che secondo il 69% 
delle aziende proseguirà quest’an-
no, determinerà nuovi strumenti 
di analisi quantitativa (73%), men-
tre presso le aziende diminuisce la 
percezione delle opportunità of-
ferte dal metaverso (-15%) con-
siderato sempre più un fenome-
no passeggero e sopravvalutato 
(+17%). Invece il ruolo dell’intel-
ligenza artificiale nella realizzazio-
ne del branded entertainment è 
considerato rilevante, soprattut-
to per la quantità (58%) e la varie-
tà dei progetti realizzabili (48%), 
e per la loro facilità di produzio-
ne (68%), più che non per la qua-
lità (29%). «Nonostante sia meno 
misurabile, il branded enter-
tainment viene sempre più adot-
tato, perché oggi il tema è ave-
re l’attenzione del consumatore, 
possibilmente costruendo qual-
cosa che sia meno ‘adv’ e più ‘sto-
ria’» conclude Rollini.

Obiettivi 
Simonetta Consiglio, Direttrice 
Generale di OBE, sottolinea in-
tanto la crescita dell’Osservato-
rio che ha raggiunto i 75 associati, 
rappresentativi di tutta la catena 
del valore del mercato della co-
municazione. «Il fenomeno bran-
ded entertainment è consolidato 
e continua a crescere – commen-
ta -; settore che ibrida il mondo 
della comunicazione e il mondo 
dell’intrattenimento, in grado di 
ingaggiare le persone. Nei prossi-

mi mesi continueremo a lavora-
re sulla formazione, attività chiave 
dell’Osservatorio con l’Academy e 
il Master per la creazione di figu-
re professionali specifiche; e pro-
segue l’investimento sul fronte ri-
cerche, sia di scenario sia ad hoc 
per capire sempre meglio i trend. 
Il terzo aspetto della nostra attivi-
tà è quello del networking; e in-
fine l’impegno nel promuovere 
una comunicazione inclusiva, sia-
mo una impresa sociale dal 2021, 
stiamo lavorando a un progetto 
sulla disabilità».

Il panel 
Tra gli ospiti dell’edizione 2023 
del Summit figurano Marco 
Robbiati, Head of Media Intel-
ligence & Market Insight OMG 
Italia, Roberto Giugliano (Mar-
keting of Marketing, Red Bull 
Italia), Ester Gazzano (Head of 
Consumer Marketing per il Sud 
e Est Europa di Spotify), Carla Le-
veratto (Head of Creative Works 
– Google), Andrea Moccia (Fon-
datore e Direttore Editoriale – 
Geopop, Valentina Meli (Client 
Manager Innovation & Shop-
per GenHub lead, 1&D expert 
– Kantar), Daniela Cerrato (Di-
rettrice Marketing - Mondadori 
Media main partner dell’evento), 
Stefania Fabbri (Marketing Ma-
nager Eucerin- Beiersdorf), Mi-
chele Sarzana (Head of Brand 
Marketing, Communication & 
eCommerce - Fastweb), Ambra 
Sabatini (Campionessa parao-
limpica e mondiale di atletica), 

Simone Barlaam (campione pa-
raolimpico e mondiale di nuo-
to), Benedetta Parodi (condut-
trice tv), Luigi Caputo (CEO e 
Founder Sport Digital House e 
Osservatorio Italiano Esports), 
Francesco Cordani (Head of 
Marketing and Communication 
- Samsung Electronics Italia), Ro-
sella Serra (Presidente Adviso-
ry Board OBE e Head of Indust-
ry Relations, Google), Gabriella 
Crafa (Vicepresidente Fondazio-
ne Diversity), Barbara Falcomer 
(Direttrice Generale Valore D), 
Andrea Santagata (CEO Monda-
dori Media). 

OBE Honor Awards
Al termine dei lavori del Summit 
stati consegnati gli OBE Honor 
Awards, per le persone che han-
no generato un impatto positi-
vo, economico e sociale, sul set-
tore della comunicazione. Hanno 
vinto Marco Girelli, Chief Execu-
tive Officer · Omnicom Media 
Group Italy, Laura Carafoli, SVP 
Chief Content Officer - Warner 
Bros. Discovery, Mara Panaja, Pre-
sidente e Amministratore Delega-
to - Henkel Italia, Nico Acampora, 
Fondatore di PizzAut, Fedez, Ar-
tista e Imprenditore. Premio spe-
ciale a Barbie, bambola, icona e 
role model, “per la sua capacità 
di evolversi superando gli stereo-
tipi della bellezza femminile, e di 
intraprendere una nuova narra-
zione orientata all’empowerment 
femminile e ai valori della Diversi-
ty e Inclusion”.

LAURA CORBETTA ERIK ROLLINI

SIMONETTA CONSIGLIO
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Nel 2021 il valore del si-
stema delle comuni-
cazioni (SIC) in Ita-
lia ha sfiorato quota 

19 (18,9) miliardi di euro, pari 
all’1,1% del prodotto interno lor-
do, e con una crescita del 14,2% 
rispetto al 2020. Lo ha comunica-
to l’AgCom, l’authority per le ga-
ranzie nelle comunicazioni pre-
sieduta da Giacomo Lasorella: 
con la delibera 223/23/CONS dif-
fusa a fine settembre. Un segna-
le di ripresa dopo l’effetto covid 
che ha profondamente scosso il 
business costituito da attività di 
stampa quotidiana e periodica; 
agenzie di stampa; editoria elet-
tronica anche per il tramite di In-
ternet; di radio e servizi di media 
audiovisivi e radiofonici, cinema, 
pubblicità esterna, sponsorizza-
zioni e pubblicità online. Il primo 
driver di questa crescita è stata 
la raccolta pubblicitaria, che nel 
2021 è aumentata del 13,5% gra-
zie anche al contributo degli over 
the top, i cosiddetti OTT, e le al-
tre tipologie di raccolta digita-
le stimate da Nielsen come se-
arch, classified e social. Ma anche 
senza questi mercati, la raccolta 
pubblicitaria di due anni fa è cre-
sciuta del 12,8% sull’anno prece-
dente. E bisogna ricordare, inve-
ce, che nel 2020 la contrazione 
è stata dell’11% rispetto al 2019 
con gli OTT, ma del 15,3% senza 
questi player. 

Crescono l’online e i 
servizi streaming
Osservando la dinamica dei rica-
vi pubblicitari, si evidenzia la cre-
scita sostenuta dall’online, la ri-
presa dei fatturati prodotti dai 
media tradizionali dopo la con-
trazione registrata durante la 
pandemia, a cui si aggiungono sia 
gli operatori dello streaming vi-

deo a pagamento, che registrano 
una importante crescita dei rica-
vi, sia le maggiori entrate dovute 
alla riscossione del canone per il 
servizio pubblico radiotelevisi-
vo. Grazie a queste voci il valore 
complessivo del SIC è aumenta-
to, nonostante la riduzione degli 
abbonamenti alla pay tv satellita-
re e digitale terrestre, il calo del-
le vendite di copie cartacee e di-
gitali di quotidiani e periodici e la 
riduzione delle presenze nei cine-
ma che all’epoca erano chiusi, o 
aperti a singhiozzo.

Distribuzione delle 
risorse tra operatori
Per quanto riguarda la distribu-
zione di queste risorse analizzata 
dal punto di vista delle macroca-
tegorie di ricavo, la pubblicità in-
cide per il 58,9% (53,6% nel 2020) 
mentre la vendita diretta di pro-
dotti e servizi pesa per il 29,2% e 

il restante 11,9% è relativo ai fondi 
pubblici. Nel provvedimento, sul-
la base delle informazioni raccol-
te e tenuto conto della dimensio-
ne complessiva e degli assetti nel 
SIC nonché delle esigenze di tra-
sparenza e conoscibilità del mer-
cato, l’Autorità ha determinato la 
distribuzione delle quote dei sog-
getti che detengono una quota 
superiore all’1% dei ricavi com-
plessivi del SIC. Da questa anali-
si, con riguardo alle ipotesi che a 
norma dell’articolo 51 del Tusma 
costituiscono indici sintomati-
ci di posizioni di mercato poten-
zialmente lesive del pluralismo, 
emerge come nessuno degli ope-
ratori realizzi, nel 2021, ricavi su-
periori alla soglia del 20%, sebbe-
ne si rilevi che le quote dei primi 
quattro operatori si attestano su 
valori superiori al 10% dell’ag-
gregato. I soggetti che detengo-
no quote non inferiori all’1% rap-
presentano congiuntamente, con 
12,5 miliardi di euro, il 66,4% del 
SIC, mentre il restante 33,6% del-
le risorse complessive è caratte-
rizzato dalla presenza di una pla-
tea di soggetti piuttosto ampia 
con quote pari o inferiori all’1%. In 
tale contesto, Rai si colloca in pri-
ma posizione, con un’incidenza 
dei propri ricavi sul SIC del 13,5%, 
mentre Comcast/Sky, con un 
peso del 12,1% sulle risorse com-
plessive, detiene il secondo posto. 
Seguono il gruppo Fininvest, con 
una quota complessiva del 10,3% 
e Alphabet/Google con una quo-
ta di poco superiore al 10%. 

Fondi all’editoria, nel 
2023 sono 140 milioni
Intanto, in Gazzetta Ufficiale è 

stato pubblicato il DPCM del 10 
agosto 2023 che stabilisce la ri-
partizione del fondo straordi-
nario per gli interventi di soste-
gno all’editoria, quest’anno pari 
a 140 milioni di euro. Tra le risor-
se stanziate sono previsti 15 mi-
lioni per l’assunzione di giova-
ni giornalisti e professionisti con 
competenze digitali e per la tra-
sformazione a tempo indeter-
minato dei contratti giornalisti-
ci a tempo determinato e co.co.
co.. Altri 15 milioni sono previ-
sti per misure a sostegno degli 
investimenti in tecnologie in-
novative, “finalizzati al miglio-
ramento della qualità dei con-
tenuti e della loro fruizione da 
parte dell’utenza, in misura pari 
al 70 per cento delle spese so-
stenute nell’anno 2023,  a favore  
dei fornitori di servizi di media 
audiovisivi (FSMA) operanti in 
ambito locale che, all’esito del-
le procedure adottate in attua-
zione dell’art.1 comma 1034 del-
la legge 27 dicembre 2017, n. 
205, abbiano avuto accesso alla 
capacità trasmissiva nelle aree 
tecniche di cui alla Delibera 
AGCOM/19/39/CONS; infine al-
tri 10 milioni sono stati destina-
ti per investimenti in tecnologie 
innovative, finalizzati al miglio-
ramento della qualità dei conte-
nuti e della loro fruizione da par-
te dell’utenza, in misura pari al 
70 per cento delle spese soste-
nute nell’anno 2023, a favore dei 
titolari di concessioni radiofoni-
che, dei fornitori di contenuti ra-
diofonici digitali e dei consorzi 
di imprese editoriali operanti in 
tecnica DAB, previsti dalla Deli-
bera AGCOM 664/09/CONS.

Mercato SIC, nel 2021 sfiora 
i 19 miliardi di euro; fondo 

straordinario editoria,  
quest’anno varati 140 milioni

Crescita superiore al 14% per il valore del sistema 
delle comunicazioni; il Governo destina 15 milioni 

all’assunzione di giovani giornalisti

di Rosa Colli

GIACOMO LASORELLA
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SABATO IN PRIMA SERATA

Si accendono i rifl ettori sulla decima edizione del talent show più atteso dell’autunno
che torna con i giudici Gerry Scotti, Luciana Littizzetto, Maria De Filippi, Rudy Zerbi e Sabrina Ferilli.
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Si è tenuta a Bari dal 2 al 6 
ottobre 2023 la 75esima 
edizione de Prix Italia, ma-
nifestazione dedicata al 

mercato dell’audiovisivo e alle sue 
evoluzioni. Titolo di quest’anno era 
‘Engage me’, un riferimento, in con-
tinuità con l’evento dell’anno scor-
so ‘Sustainable me’, all’impegno 
sul tema della sostenibilità. Infat-
ti, il Prix Italia è stato scelto come 
progetto pilota del Servizio Pubbli-
co per la realizzazione di eventi so-
stenibili ESG, con l’avvio di un per-
corso di analisi e monitoraggio di 
tutti i processi. L’obiettivo della ma-
nifestazione è evidenziare il ruo-
lo dei broadcaster, in un mercato 
i cui connotati sono stati cambia-
ti per sempre dalle piattaforme di 
streaming, che però stanno ridu-
cendo gli investimenti in produzio-
ne. “I broadcaster che hanno parte-
cipato al Prix Italia 2023 sono oltre 
80 e provengono da 52 Paesi diver-
si provenienti da tutti i continen-
ti. Molti sono tv o radio di Servizio 
Pubblico. Quello che subito è ap-
parso ben chiaro nel corso dei no-
stri incontri è l’enorme sfida che 
abbiamo davanti: dopo aver inse-
guito per anni le piattaforme e il 
loro impetuoso sviluppo, oggi, in 
un momento di crisi finanziaria e 
di grande sofferenza per il setto-
re, i broadcaster hanno l’occasione 
di riaffermare la propria centralità 

come creatori di qualità a budget 
ben più contenuti”, spiega Chiara 
Longo Bifano, Segretaria Generale 
del Prix Italia.

I contenuti dell’evento
Pubblico generalista e ospiti inter-
nazionali, anteprime, incontri con 
attori e registi, spettacoli, wor-
kshop, un evento con la respon-
sabile fiction della BBC Charlot-
te Moore e il presidente di questa 
edizione del Prix Walter Iuzzolino, 
un momento di confronto ani-
mato da Maria Pia Ammirati, Di-
rettrice Fiction Rai, con scrittori e 
volti delle serie Rai di successo, la 
cerimonia di premiazione in piaz-
za, condotta in inglese da Caroli-
na Di Domenico e da Filippo So-

libello. Questo Prix “è anche una 
occasione per lavorare sulla sua 
visibilità, nell’ambito del merca-
to internazionale dell’audiovisivo”, 
dice Bifano. La Rai è presente con 
5 prodotti in finale: ‘Esterno not-
te’, di Marco Bellocchio; il ‘feno-
meno’ ‘Mare fuori’; ‘Divina com-
media’; ‘After the bridge’; ‘Plastica 
connection’. Un’altra novità im-
portante è il coinvolgimento in-
ternazionale: “Abbiamo lanciato 
delle call to action per creare si-
nergie tra broadcaster su singole 
iniziative: una su tutte, la progres-
siva trasformazione in una ricor-
renza europea della Giornata del 
Risparmio energetico, diventata 
legge in Italia dopo la ventenna-
le campagna di un programma di 

Radio2 con ‘Caterpillar’.

L’evoluzione del Prix
“Il mio incarico come Segretaria 
Generale  - spiega Chiara Longo 
Bifano - è partito nell’ottobre del 
2021. Eravamo ancora alle prese 
con il covid, BBC aveva vinto nel-
la sezione Performing Arts con il 
virale ‘Swan Lake Bath Ballet’, uno 
struggente lago dei cigni realizza-
to da 27 ballerini che, chiusi dal 
lockdown, ballavano nei bagni del-
le loro case. Un successo plane-
tario. Non potevamo non tener 
conto del cambiamento e della ri-
voluzione in atto nelle modalità di 
fruizione. E’ stata un’occasione per 
lavorare sulla visibilità del Prix, po-
sizionandolo nel contesto interna-

Eventi Prix Italia: sostenibilità 
e centralità dei broadcaster 

protagonisti della 75esima edizione

Chiara Longo Bifano, Segretaria 
Generale del Prix Italia, racconta 

i contenuti e gli obiettivi della 
manifestazione che si è tenuta a 

Bari dal 2 al 6 ottobre

di Silvia Antonini

zionale ma mettendolo anche al 
servizio dell’azienda, misurandoci 
nel contesto del mercato dell’au-
diovisivo globale e degli enormi 
mutamenti in atto. Rai si è ‘sinto-
nizzata’ subito ed il risultato è sta-
ta la presenza, quest’anno, di ben 
5 prodotti Rai tra i finalisti del Prix, 
un risultato che mancava da de-
cenni. Un segnale è stata anche la 
scelta di avere un Presidente dell’e-
dizione come Walter Iuzzolino, 
che fosse una personalità ricono-
sciuta sia nell’ecosistema dei bro-
adcaster che in quello delle piat-
taforme. Siamo arrivati al 2023: 
un unico palco, una piazza, per 
raccontare il meglio delle produ-
zioni Rai e contemporaneamen-
te portare il Concorso il più pos-

sibile vicino al pubblico generalista 
attraverso gli screenings e la retro-
spettiva su RaiPlay”.

Obiettivo giovani
Il Prix Italia si rivolge anche ai gio-
vani, intanto con l’introduzione 
della nuova categoria dei podcast 
e l’ampliamento della catego-
ria digital, “dove quest’anno, non 
a caso, Rai è arrivata in finale con 
il fenomeno ‘Mare Fuori’. Il coin-
volgimento con le Università è 
proseguito con il contest YLAB, 
dedicato ai migliori progetti ela-
borati dagli studenti delle cinque 
Università di Puglia. Abbiamo cer-
cato di parlare di sostenibilità con 
le parole di un influencer come 
Vincenzo Schettini e di concen-

trare i momenti formativi del Prix 
Italia sui temi dell’intelligenza arti-
ficiale e delle prospettive di produ-
zioni green, low budget o cofinan-
ziate. Infine molti giovani hanno 
potuto partecipare alla macchi-
na produttiva Rai attraverso una 
speciale edizione di Porte Aperte 
in piazza e conoscere un prodotto 
come Clorofilla realizzato con set 
virtuali dal Centro Ricerche di To-
rino con l’utilizzo di motori grafici 
mutuati dall’industria del gaming”. 
E a proposito di gaming, “è sicura-
mente una tendenza che ritrovia-
mo in alcune delle produzioni in 
Concorso così come l’interattivi-
tà che crea un maggiore coinvolgi-
mento del pubblico. Una tenden-
za che abbiamo visto crescere sia 

nei prodotti provenienti dal sud 
est asiatico che in quelli dal nord 
Europa. Anche il podcast conti-
nua a stupire per la sua capacità di 
creare partecipazione e condivisio-
ne su temi coraggiosi. Lo abbiamo 
visto con l’attrattività dei podcast 
live di RaiPlaySound: l’anno scorso 
in piazza con i protagonisti di ‘Io 
ero il Milanese’ e quest’anno con 
‘Nasim, Iran Verticale’.

Partnership con BBC
Durante questo Prix si rafforza il le-
game con BBC che è tra i broadca-
ster fondatori del Prix Italia, nel 
1948. “Non si contano i program-
mi che nelle varie categorie hanno 
vinto nell’arco degli anni, per non 
parlare dei delegati, dei giurati e dei 
Presidenti. Con Graham Ellis l’an-
no scorso abbiamo celebrato i 100 
anni del Public Service più famoso 
del mondo. Da oltre 10 anni uno 
dei momenti clou per la Commu-
nity riunita durante i giorni dell’e-
dizione è proprio la BBC Lecture. 
Nasce nel 2012 da un’idea di Caro-
line Thomson, delegata della BBC 
e Presidente del Prix dal 2005 al 
2007, come momento prestigioso 
di approfondimento. L’anno scor-
so avevamo ospitato il Diretto-
re Generale Tim Davie in un con-
fronto con la Presidente Rai Soldi, 
quest’anno la responsabile della 
Fiction di BBC, Charlotte Moore, 
in un face to face con Walter Iuz-
zolino. Il tema non poteva che es-
sere ‘The Bursting of the Bubble - 
Programming excellence in a post 
boom era”.

Sostenibilità e 
inclusività
Coinvolti tutti i settori azienda-
li per il primo progetto sostenibile 
di un evento del servizio pubblico: 
dall’organizzazione agli allestimen-
ti, dalle luci utilizzate ai temi trat-
tati. Non ultima - ricorda Longo 
Bifano - «l’accessibilità, per offrire 
un Prix autenticamente inclusivo: 
dall’utilizzo della lingua dei segni 
alla possibilità di ascoltare le au-
diodescrizioni di singoli eventi at-
traverso un apparato over wi-fi per 
portatori di impianti cocleari». E la 
testimonianza di un piccolo segno 
di rigenerazione urbana, omaggio 
al Prix e alla Regione Puglia: il Ter-
zo Paradiso di Michelangelo Pisto-
letto, opera realizzata in un parco 
di Bari con l’ulivo dei tronchi colpi-
ti da Xylella.

WALTER IUZZOLINO

CHIARA LONGO BIFANO

La Segretaria 
Generale Chiara 

Longo Bifano 
illustra i contenuti 
e gli obiettivi della 

manifestazione 
che si è tenuta 
a Bari dal 2 al 6 

ottobre 2023
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Dovrebbe arrivare entro 
fine ottobre la decisio-
ne relativa agli istituti di 
ricerca che realizzeran-

no la ricerca ingrata sulle audien-
ce del mezzo stampa e digitale 
per Audicom, il JIC - Joint Indust-
ry Committee - nato dalla fusio-
ne tra Audiweb e Audipress, che 
potrebbe prendere il via, se non 
già da inizio 2024, nei mesi imme-
diatamente successivi. A questo 
fine era stata promossa una pro-
cedura di selezione (tramite una 
Request for Proposal – RFP) per 
individuare una o più società di 
ricerche in grado di predisporre la 
migliore proposta di progetto. Le 
proposte sono passate al vaglio 
del Comitato Tecnico coordinato 
da Alberto Vivaldelli, Responsa-
bile Digital di UPA. Gli operatori 
che hanno fatto le loro propo-
ste sono GfK, il raggruppamen-
to di Nielsen con Doxa, e quello 
di Ipsos con ComScore. Delle rile-
vazioni Audipress attualmente si 
occupano Doxa con Ipsos, men-
tre su Audiweb lavora Nielsen. I 
contratti dureranno tre anni sal-
vo eventuale proroga di altri due. 
Il costo per la nuova ricerca inte-
grata dovrà essere inferiore al co-
sto medio sostenuto congiunta-
mente da Audiweb e Audipress 
per le sole ricerche sulle audience 
(non costi di consulenza o con-
trolli o ricerca di base). Tale costo 
è pari a 5 milioni di euro: nel pri-
mo anno (quindi nel 2024) è atte-
sa una riduzione non inferiore al 
10% rispetto alla baseline, che di-
venta non inferiore al 20% dal se-
condo anno di ricerca.

L’impianto 
dell’indagine
Il progetto di ricerca si articola in 
questo modo: misurazione digi-
tal, tramite PANEL e SDK o Sof-
tware Development Kit Video 
e Testo (l’SDK Video verrà mes-
so a disposizione da Auditel); 
misurazione lettura stampa tra-

mite CAPI – CAWI; modelli per 
la produzione dei dati, integra-
zione e profilazione dei due file 
censuari digitali provenienti dagli 
SDK previsti; fusione con la mi-
surazione lettura stampa; post-
valutazione; catalogo ‘proper-
ties’ editoriali (digital, press e 
digital+press unificato); disponi-
bilità e titolarità del file ‘respon-
dent level’ digital, press e unico 
digital+press; sistema di distribu-
zione dei tracciati record alle sof-
tware house, che preveda analisi 
selettive fra i tre ambienti (digi-
tal, press e digital+press) e anche 
in ottica integrata con l’ambien-
te televisivo, per le analisi pubbli-
citarie crossmediali.

I parametri della 
misurazione
Cosa deve essere misurato: per 

la parte digitale, le pagine/te-
sto, i video, e altri ‘oggetti’ even-
tuali, editoriali e pubblicitari, su 
browser app, e fruizione su al-
tre app (a titolo esemplificati-
vo Facebook, Google, Google 
AMP, Instagram, YouTube...). Per 
la parte stampa: lettori nel pe-
riodo (giorno, settimana, mese); 
letture nel periodo; provenien-
za della copia. Dove deve esse-
re misurato: per la parte digitale, 
computer, tablet, smartphone, 
altri device eventuali. Per le tv 
connesse sarà fatto ricorso agli 
strumenti di rilevazione Auditel 
in quanto non misurate diretta-
mente attraverso gli strumenti 
del nuovo JIC. Per la parte stam-
pa: quotidiani, settimanali, men-
sili su carta e copia replica digi-
tale (incrociata con rilevazione 
delle app sui device). 

Transizione 
In occasione della nomina di 
Marco Muraglia, che era Presi-
dente di Audiweb, come Ammi-
nistratore Delegato della società, 
a metà dello scorso marzo, il Pre-
sidente Marco Travaglia aveva del 
resto tracciato le linee di svilup-
po della società per il 2023, basa-
te su due obiettivi: da un lato, la 
gestione e il mantenimento delle 
rilevazioni Audiweb e Audipress, 
che continueranno a essere con-
dotte attraverso gli impianti me-
todologici attuali fino all’imple-
mentazione della nuova ricerca 
integrata, garantendo continuità 
nella distribuzione dei dati di au-
dience al mercato; dall’altro, ap-
punto, la raccolta e la valutazio-
ne dei risultati della RFP lanciata 
a febbraio, per poi predisporre 
il nuovo impianto di rilevazio-

Mercato Audicom: entro fine 
ottobre la scelta degli istituti  

che faranno le rilevazioni 
Hanno presentato proposte GfK, l’rti di Nielsen con 

Doxa e quello di Ipsos con ComScore
di Vittorio Parazzoli

ne digital+print. Audicom – il 
cui CdA è composto dai rappre-
sentanti dei soci AssaP Servizi Srl 
(azienda servizi di UNA) e UPA 
per il lato ‘domanda’, e di FIEG 
e Fedoweb per il lato ‘offerta’ - 
opererà in stretta collaborazio-
ne con Auditel per quanto attie-
ne alla misurazione dei contenuti 
video digitali così da garantire al 
mercato la disponibilità di un si-
stema di misurazione interope-
rabile che offra dati coerenti per 
analisi efficienti cross-mediali sul-
la fruizione dei video.

Le audience stampa; il 
sistema Audipress
Intanto, secondo i dati del siste-
ma Audipress 2023/II che co-
prono l’anno mobile da settem-
bre 2022 a luglio 2023, in Italia 
sono 31,9 milioni gli individui che 

hanno letto o sfogliato un titolo 
stampa su carta e/o digitale re-
plica, pari al 61,1% della popo-
lazione dai 14 anni in su. Rispet-
to all’edizione precedente, il dato 
complessivo riferito ai lettori ne-
gli ultimi trenta giorni cresce del-
lo 0,6%, a parità di testate rilevate, 
segno di un trend sostanzialmen-
te stabile e di consolidamento. Si 
confermano anche gli indici posi-
tivi della frequenza di lettura: per 
i quotidiani, con il 59,8% dei let-
tori negli ultimi 3 mesi che han-
no letto almeno una testata da 
4 a 7 giorni a settimana; settima-
nali, il 45% dei lettori hanno let-
to da 9 a 12 numeri; nei mensili, 
il 43,5% dei lettori che ha letto da 
4 a 8 numeri in 12 mesi. Anche i 
dati sulla fonte di provenienza 
della copia letta evidenziano una 
continuità nella volontà d’acqui-

sto: il 61,3% dei lettori di quoti-
diani ha letto almeno una testata 
acquistata personalmente e/o da 
un familiare o in abbonamento, il 
76,1% nel caso dei settimanali e il 
73,7% nel caso dei mensili.

Trend copie digitali
Le copie replica (formato digi-
tale) raggiungono 7,1 milioni di 
lettori complessivi, con un in-
cremento dell’1,3% a conferma 
dell’andamento positivo e co-
stante iniziato nel periodo pan-
demico. La variazione più signi-
ficativa si registra per le copie 
replica dei quotidiani, con 2 mi-
lioni 462 mila Lettori (+1,6% ri-
spetto alla rilevazione preceden-
te). Il formato digitale è ormai 
radicato nelle abitudini di fru-
izione di un segmento stabile e 
fedele di lettori, confermato dai 
dati delle precedenti pubblica-
zioni. Il fenomeno è esploso a 
partire dai dati della rilevazione 
effettuata in pieno periodo pan-
demico (2020/III), in cui si regi-
stravano 3,2 milioni di Lettori 
copia replica, cresciuti in modo 
clamoroso rispetto all’edizione 
precedente (2019/III) che vede-
va solo 1,5 milioni di lettori.

Andamento quotidiani
Entrando nel dettaglio dei for-
mati e delle modalità di lettu-
ra delle testate in rilevazione, i 
quotidiani si attestano a 11,7 mi-
lioni di lettori su carta e/o digi-
tale replica nel giorno medio (il 
22,5% della popolazione dai 14 
anni in su), generando 17 mi-
lioni 140 mila letture nel gior-

no medio. La composizione del-
la readership vede in prima linea 
gli uomini, che rappresentano il 
61,3% della quota di lettori di al-
meno un quotidiano in un gior-
no medio, gli individui di 55 anni 
e oltre (il 48,1% dei casi) e quelli 
con istruzione di livello superio-
re (il 61,9% dei casi tra diplomati 
e laureati). Il quotidiano più letto 
nel periodo è La Gazzetta dello 
Sport, con 2,035 milioni di letto-
ri, seguito dal Corriere della Sera 
(1,728 milioni) e da la Repubbli-
ca (1,462 milioni). 

I settimanali
I lettori su carta e/o digitale dei 
settimanali sono 8,6 milioni i 
lettori nell’ultima settimana (il 
16,6% della popolazione dai 14 
anni in su), per un totale di 13 
milioni 83 mila letture nell’ulti-
mo periodo. Il lettorato degli ul-
timi sette giorni per i settimanali 
rilevati è prevalentemente fem-
minile (68,3%), nella fascia di età 
di 55 anni e oltre (49,7%) e con 
almeno un diploma di scuola 
media e superiore (71,9%). Sorri-
si e canzoni tv è leader di com-
parto con 2,656 milioni di lettori. 
Il secondo è DiPiù Tv (1,564 mi-
lioni di lettori) e Settimanale Di-
Più il terzo (1,495 milioni).

I mensili
Anche i mensili rilevati presenta-
no dati stabili, con 8,1 milioni di 
lettori su carta e/o digitale di al-
meno una testata di questa ca-
tegoria negli ultimi 30 giorni (il 
15,6% della popolazione di 14 
anni e oltre), 12 milioni 238 mila 
letture mensili nell’ultimo pe-
riodo e una composizione so-
ciodemografica omogenea tra i 
differenti segmenti della popo-
lazione. Grazie alla peculiarità di 
gran parte di questo tipo di testa-
te, dedicate a interessi e passioni 
specifici i cui contenuti riescono 
a raggiungere una copertura più 
variegata, i lettori di mensili sono 
nel 56% dei casi donne e nel 44% 
uomini, nel 30,9% di età compre-
sa tra i 14 e i 34 anni, nel 36,7% 
tra i 35 e i 54 anni e nel 32,4% di 
55 anni e oltre e, per quanto il ti-
tolo di studio del lettorato, nel 
45,2% sono diplomati di scuola 
media superiore. I più letti: Focus 
(3,342 milioni di lettori); National 
Geographic Italia (1,674 milioni); 
Giallo Zafferano (1,506 milioni). 

MARCO TRAVAGLIA

MARCO MURAGLIA
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Secondo un recente stu-
dio realizzato da WARC, 
la spesa pubblicitaria glo-
bale è destinata a cresce-

re del 4,4% quest’anno e dell’8,2% 
nel 2024, con una spinta che por-
terà il mercato a superare il tri-
lione di dollari per la prima vol-
ta in assoluto. La nuova analisi 
combina i dati del sondaggio di 
WARC tra proprietari di mezzi 
di mezzi di comunicazione, enti 
del settore, agenzie pubblicitarie 
e organizzazioni di ricerca in 100 
mercati di tutto il mondo con i 
dati sui ricavi pubblicitari di 40 
dei maggiori editori.

Alle ‘big five’ la metà 
del mercato
Le cinque grandi aziende tec-
nologiche superano la metà del 
mercato totale nel 2023. Sono 
Alibaba, Alphabet (proprieta-
ria di Google e YouTube), Ama-
zon, ByteDance (proprietaria di 
TikTok e Douyin) e Meta (Face-
book e Instagram)  che si aggiu-
dicheranno insieme oltre il 50% 
della spesa pubblicitaria globale 
quest’anno. Con una crescita su-
periore alla media, si prevede che 
queste cinque aziende vedran-
no aumentare i ricavi pubblicita-
ri del 9,1% nel 2023 e del 10,7% 
nel 2024, raggiungendo una quo-
ta del 51,9% del mercato entro il 
prossimo anno. 

I volani della spesa
Social media, retail media e con-
nected tv guidano la crescita nei 
prossimi due anni. Con le elezio-
ni presidenziali negli Stati Uni-
ti, le Olimpiadi e gli Euro maschi-
li UEFA nel 2024, si prevede che i 
grandi eventi stimoleranno la cre-
scita. Per quanto riguarda inve-
ce i canali che faranno da volano 
agli investimenti pubblicitari, i so-
cial media saranno il mezzo con il 
trend di aumento più rapido, con 
una spesa che salirà a un totale di 

227,2 miliardi di dollari il prossimo 
anno - un quinto (21,8%) del to-
tale. Meta è destinato ad assorbi-
re il 64,4% di questa cifra. Anche 
i media retail saranno tra i canali 
pubblicitari più veloci nel periodo 
di previsione; la spesa è destinata 
ad aumentare del 10,2% quest’an-
no e del 10,5% l’anno prossimo, 
per un totale di 141,7 miliardi di 
dollari - il 13,6% di tutti i ricavi adv.  
Amazon si aggiudicherà il 37,2%. 
Anche la TV connessa (CTV) do-
vrebbe crescere in maniera signi-
ficativa quest’anno (+11,4%) e 
l’anno prossimo (+12,1%), rag-
giungendo un totale di 33 miliar-
di di dollari, che però rappresenta 
solo il 3,2% della pubblicità globa-
le, e il 16,2% della spesa in video 
premium (CTV e TV lineare in-
sieme). È importante collocare la 
crescita della CTV nel contesto di 
un calo complessivo degli inve-
stimenti per la tv lineare (-5,4%), 
dove si concentrerà la competi-
zione degli operatori. Nonostan-
te ciò, la tv lineare rimane il terzo 
mezzo di comunicazione al mon-
do, con il 15% del mercato, pari a 
163 miliardi di dollari entro il 2024.

Le categorie
Servizi finanziari, tecnologia, far-
maceutica e salute guidano la 

crescita. Un’analisi della spesa 
per settore merceologico mostra 
che i Servizi Finanziari (+11,5%) 
sono destinati a essere il setto-
re in più rapida crescita nel 2024, 
seguiti da Tecnologia ed Elettro-
nica (+11,3%) e da Pharma & 
Healthcare (+11,0%), un settore 
tipicamente televisivo ma per il 
quale i formati digitali attraggo-
no ora oltre la metà della spesa. 
Per l’anno in corso e per il pros-
simo si prevede una crescita più 
contenuta del gruppo più gran-
de, quello del Retail, proporzio-
nale alla pressione che i consu-
matori stanno subendo in Nord 
America e in Europa a causa 
dell’elevata inflazione.

Spesa globale e 
mercati europei
Gli Stati Uniti rappresente-
ranno poco meno di un ter-
zo (31,3%) della spesa globa-
le, con un aumento previsto del 
2,2% quest’anno e di un ulterio-
re 7,6% nel 2024, per raggiungere 
326,7 miliardi di dollari. Il Medio 
Oriente, tra le regioni più picco-
le (solo lo 0,7% della spesa glo-
bale), probabilmente sarà quel-
la che crescerà più rapidamente 
nel periodo di previsione, con 
un aumento della spesa del 10% 

nel 2023 e del 6,2% nel 2024. An-
che l’Asia meridionale sta cre-
scendo rapidamente (+8,9% 
quest’anno, +12,1% il prossi-
mo), sostenuta da un forte mer-
cato indiano. Si prevede che la 
spesa pubblicitaria in India au-
menterà a due cifre nei prossi-
mi 18 mesi per raggiungere un 
totale di 13,7 miliardi di dollari 
nel 2024. La spesa pubblicitaria 
in Europa è destinata ad aumen-
tare solo dello 0,6% quest’an-
no, prima che il tasso di cresci-
ta salga al 3,6% nel 2024, grazie 
all’attenuarsi dei venti contra-
ri. Il Regno Unito, il più grande 
mercato pubblicitario della re-
gione con una quota del 4,6%, 
registrerà una flessione dell’1% 
quest’anno, se misurata in dolla-
ri USA. L’Africa sta attraversando 
un anno difficile, con una spesa 
destinata a diminuire dell’11,6%. 
La crescita dovrebbe comunque 
tornare nel 2024, grazie a un au-
mento del 6,1% in Sudafrica l’an-
no prossimo.

Il commento
“Tassi d’interesse elevati, inflazio-
ne in crescita vertiginosa, con-
flitti militari e catastrofi naturali 
hanno creato un cocktail amaro 
nei 12 mesi precedenti, ma l’ul-
tima stagione degli utili dimo-
stra che il mercato pubblicitario 
ha resistito a queste turbolenze e 
ora ha svoltato - afferma James 
McDonald, direttore di Data, 
Intelligence and Forecasting di 
WARC -. Le nostre nuove misu-
razioni mostrano come le fortu-
ne di sole cinque aziende abbia-
no un’importanza fondamentale 
per le prospettive del settore nel 
suo complesso, e che queste 
aziende sono in procinto di regi-
strare guadagni sovradimensio-
nati nei prossimi mesi”.

Scenari WARC: nel 2024 la 
pubblicità globale crescerà 

dell’8,2% a oltre un trilione di dollari
Quest’anno è atteso un incremento del 4,4% ma 

l’Europa si ferma al +0,6%; i big 5 del tech superano 
la metà del mercato complessivo

di Elvira Rubini

 media&pubblicità

Vuoi costruire email altamente 
performanti risparmiando tempo?

MailUp presenta l’infografica che ti aiuta
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Sovraccarico informativo, 
eccesso di stimoli, comu-
nicazione iper pervasi-
va, infodemia: a causa di 

questi fenomeni l’attenzione dei 
consumatori è sempre più labile 
e difficile da catturale. Lo scena-
rio che si è creato di conseguenza 
è al centro dello studio ‘Beyond 
Visual Attention’ promosso da 
Omnicom Media Group in col-
laborazione con Ainem, Ipsos e 
Nielsen. Ogni giorno siamo po-

tenzialmente sottoposti a ol-
tre 33.000 messaggi pubblicita-
ri, una quantità di stimoli che il 
nostro cervello non riesce a pro-
cessare e che finiscono per ali-
mentare un rumore di sottofon-
do. I media sono a tutti gli effetti 
un ambiente nel quale viviamo 
gran parte della nostra esperien-
za quotidiana e in quest’ottica la 
loro capacità di generare atten-
zione e coinvolgimento richiede 
un profondo lavoro di sistema, 
che coinvolge editori, investi-
tori e agenzie per generare co-
municazioni più efficaci per le 
aziende e più sostenibili per le 
persone. Da qui nasce l’approc-
cio ‘Beyond Visual Attention’, 
che, come suggerisce il nome, ha 
prima di tutto ricostruito le com-
ponenti dell’attenzione per in-
cludere nel processo di attenzio-
ne non solo l’apporto della parte 
visiva (rilevata con eyetracking) 
ma anche della mente (rilevata 
con EEG – elettroencefalogram-
ma) e del corpo (tramite GSR – 
Galvanic Skin Response), indaga-

ti grazie allo studio di AINEM. L’ 
Associazione Italiana Neuromar-
keting è un Think Tank che riuni-
sce oltre un centinaio di studiosi 
e manager provenienti dalle prin-
cipali università e aziende italia-
ne, con l’obiettivo di promuovere 
la cultura e la diffusione del neu-
romarketing e delle neuroscienze 
applicate al business e al sociale, 
per promuovere l’empowerment 
dell’innovazione italiana.

L’attenzione visiva tra 
televisione e mobile
L’indagine di Ipsos, condotta nel-
le case degli italiani misurando 
i loro effettivi comportamen-
ti naturali su televisione e devi-
ce mobili, ha fatto emergere del-
le differenze notevoli sulla durata 
dell’attenzione visiva: in media si 
vedono 9,8 secondi delle pubbli-
cità in tv e soli 2,3 secondi delle 
pubblicità sul digital. Lo zapping 
viene utilizzato meno di quanto 
si pensi per sfuggire alla pubblici-
tà in televisione. In particolare, i 
break tra programmi diversi ven-

gono interrotti dal cambio cana-
le solo da una persona su 4, men-
tre quelli all’interno dello stesso 
programma da una persona su 
tre (23% vs 34%). Ma lo zapping 
non è l’unica forma di ‘ad-avoi-
dance’ in televisione. Quando 
non si cambia canale una par-
te importante degli spettato-
ri si alza o rimane di fronte allo 
schermo ma distoglie lo sguar-
do, magari per guardare il cellula-
re. Durante i break interni al pro-
gramma, il 43% le persone che 
non fanno zapping distolgono gli 
occhi dallo schermo, mentre nel 
caso di break tra programmi di-
versi la percentuale di chi disto-
glie lo sguardo è più alta (52%). 
Anche il corrispettivo dello zap-
ping sul mobile mostra dati in-
teressanti. Se si considera You-
Tube, ad esempio, emerge che il 
68% degli annunci ‘skippabili’ vie-
ne effettivamente skippato prima 
della sua conclusione, e lo skip 
avviene dopo mediamente 9 se-
condi di adv visibile. Ma se si ana-
lizza cosa succede con i formati 

Industry OMG lancia ‘Beyond 
Visual Attention’ per misurare 

l’attenzione agli stimoli pubblicitari

La ricerca è 
stata condotta 

con Ainem, 
Ipsos e Nielsen; 
Marco Girelli: 

“Bisogna 
comunicare in 
modo misurato 
e sostenibile”

di Vittorio Parazzoli

‘non skippable’ emerge che a una 
maggiore durata dell’adv visibi-
le non corrisponde una maggio-
re attenzione visiva.

Impatto del video adv
L’adv video in un break pub-
blicitario sulla tv on demand 
può generare, in alcuni conte-
sti, meno attenzione visiva di un 
video pubblicitario sulla tv line-
are, ma più attenzione a livello 
della mente (+12%) e del corpo 
(+45%). La stessa dinamica è ri-
scontrata su alcuni formati digi-
tal dove, a fronte di una attenzio-
ne visiva bassa o molto bassa, i 
valori dell’attenzione della men-
te sono invece buoni, segno 
che l’innesco a livello della men-
te avviene comunque grazie, ad 
esempio, alla riconoscibilità del 
contesto. Lo studio sul forma-
to audio ha inoltre conferma-
to che, in termini di attenzione, 
l’adv in questo ambiente è alta-
mente performante dal momen-
to che perde solo il 2% rispetto 
al video. Non solo, rispetto all’ef-

ficacia dell’audio ora sappiamo 
anche che 1 persona su 5 ricorda 
una pubblicità passata in TV an-
che se in quel momento non sta-
va guardando lo schermo.

Gaming
‘Beyond Visual Attention’ è an-
che il primo studio sperimen-
tale sui livelli di attenzione nel 
gaming. Nei contesti di gioco 
immersivo, il brand funzionale 
all’esperienza non viene effettiva-
mente percepito come adv. Inol-
tre, la stimolazione cognitiva ed 
emotiva associata al gaming ge-
nera elevatissimi livelli di engage-
ment e agisce direttamente sul 
ricordo dell’adv (+20% vs ricordo 
spontaneo del video), Informa-
zioni importanti per gli sviluppi 
futuri del metaverso e delle sue 
possibilità per i brand.

Attenzione e ricordo
L’analisi considera poi l’impat-
to dell’attenzione sul ricordo 
dell’adv, prendendo in esame le 
sue tre componenti. L’attenzio-

ne visiva è la metrica con il mag-
gior impatto sul ricordo (79%), 
la probabilità di ricordo sponta-
neo cresce al crescere del tem-
po di esposizione all’adv, ma 
non in maniera lineare. Forma-
ti tv e video dominano infatti il 
ricordo e un brand visto in tv è 
più ricordato rispetto ad uno vi-
sto su mobile nell’ordine di 3:1, 
allo stesso modo il ricordo di un 
brand visto in video su mobile è 
2 volte superiore rispetto ad un 
formato statico. L’attenzione del-
la mente ha anch’essa un impat-
to significativo sul ricordo (19%). 
Al crescere dei livelli di attivazio-
ne della mente cresce la proba-
bilità di ricordare l’adv ma que-
sta tendenza si blocca e decresce 
in caso di sovraccarico cogniti-
vo. Infine, anche l’attenzione del 
corpo ha una influenza sul ricor-
do ma con livelli più bassi (2%), 
la probabilità del ricordo cresce 
significativamente solo con li-
velli molto alti di coinvolgimen-
to emotivo. Anche le variabi-
li sociodemografiche hanno un 

impatto su attenzione e ricordo 
ma con delle sorprese, le gene-
razioni più mature, che mostra-
no più attenzione alla pubblici-
tà tv con durate più lunghe, di 
fatto hanno lo stesso ricordo dei 
più giovani, che si contraddistin-
guono per una soglia di attenzio-
ne alla pubblicità più bassa. Alla 
luce di questo complesso insie-
me di meccanismi dell’attenzio-
ne si può dedurre che alcuni for-
mati adv, con pochi secondi di 
attenzione, possono portare a li-
velli di stimolazione cognitiva ed 
emotiva più alti, con conseguen-
ze positive e dirette sul ricordo. 
Per questo motivo ottimizzare 
l’attenzione e non massimizzarla 
dovrebbe essere il mantra di ogni 
azienda che vuole comunicare in 
maniera più efficace.

Nuove prospettive
Grazie a questo studio Omni-
com Media Group ha posto le 
basi per poter dare alle aziende 
la possibilità di conoscere più 
nel dettaglio il legame tra at-
tenzione e ricordo, creando una 
cassetta degli attrezzi da utiliz-
zare per guadagnare maggiore 
share of attention dei compe-
titor, con l’implementazione di 
dati e coefficienti di attenzione 
nei tool di pianificazione strate-
gica, grazie anche al contributo 
dell’analisi di Nielsen sul dichia-
rato della fruizione media de-
gli italiani. Marco Girelli, CEO di 
Omnicom Media Group, com-
menta: “Il lavoro svolto in que-
sti mesi ci ha permesso di conti-
nuare ad esplorare le dinamiche 
attenzionali per trarne inse-
gnamenti che cambiano la no-
stra prospettiva alla comunica-
zione e quella dei nostri clienti. 
Non ci sono media che funzio-
nano meglio di altri ma ci sono 
strategie che vanno riequilibra-
te in funzione dell’attenzione 
che i brand vogliono ottene-
re in base ai loro diversi obiet-
tivi, in un contesto di preoccu-
pante overload cognitivo a cui 
tutti siamo sottoposti. Il nostro 
compito è continuare ad inno-
vare il modo in cui facciamo il 
nostro lavoro non solo per ve-
nire incontro alle esigenze delle 
aziende ma anche per promuo-
vere un modo di fare comuni-
cazione più sostenibile e vicino 
alle persone”.

MARCO GIRELLI

XXXXXXXXXX
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Amazon si conferma per 
il secondo anno conse-
cutivo l’advertising plat-
form preferita dai con-

sumatori, secondo il report Kantar 
Media Reactions 2023, i quali con-
siderano i suoi annunci pertinenti 
e utili, con poche recensioni nega-
tive. Rispetto all’anno scorso, la fi-
ducia cresce del 10%. Non così i 
marketer, invece, che privilegiano 
YouTube, con un incremento del 
6% rispetto al 2022. Lo studio an-
nuale di Kantar, giunto alla quarta 
edizione, si basa su interviste a cir-
ca 16.000 consumatori in 23 mer-
cati e a 900 esperti di marketing a 
livello globale. L’analisi di quest’an-
no rivela anche che i touchpoint fi-
sici sono tra i preferiti dai consuma-
tori, con gli eventi sponsorizzati in 
testa per il secondo anno consecu-
tivo. Anche il resto della classifica 
dei primi cinque comprende cana-
li che vengono fruiti di persona, tra 
cui pubblicità al cinema, punti ven-
dita e out-of-home/digital out-of-
home. Lo studio mostra che esiste 
una differenza significativa tra i ca-
nali preferiti dagli investitori e quel-
li prediletti dai consumatori. I mar-
keter, infatti, optano per canali più 
nuovi e innovativi, mentre i consu-
matori per canali più tradizionali.

Tv in calo
La televisione, tradizionale pila-
stro delle campagne pubblicitarie, 
è assente quest’anno dalla classi-
fica dei canali pubblicitari preferi-
ti dai marketer. Sebbene non abbia 
mai ricevuto un’alta valutazione 
da parte dei consumatori, ha sto-
ricamente ottenuto ottimi risultati 
tra i marketer. Tuttavia, quest’anno 
è scesa dal 3° posto dello scorso 
anno al 12° posto, e la sponsorizza-
zione televisiva è scesa dal 12° po-
sto al 20°. Solo il 6% degli esperti 
marketing afferma che investirà in 

campagne televisive nel 2024. “La 
pubblicità di successo oggi si in-
tegra perfettamente nella vita dei 
consumatori – spiega Morris Val-
zania, Associate Director Creati-
ve & Media di Kantar -. Quest’an-
no, i consumatori si sono espressi 
e hanno dichiarato di preferire for-
temente la pubblicità che vedono 
fuori casa, come negli eventi spon-
sorizzati o al cinema. Allora perché 
c’è un così grande disallineamento 
tra la pubblicità che piace ai con-
sumatori e quella per cui i marke-
ter spendono il loro budget? Sap-
piamo che le campagne hanno un 
impatto sette volte maggiore tra 
un pubblico ricettivo; quindi, per i 
marketer è fondamentale capire i 
punti di forza e di debolezza delle 
diverse piattaforme pubblicitarie e 
investire come e dove si ha mag-
giormente impatto”.

Tendenze
Il comportamento dei marketer 
è influenzato da vari elementi, tra 
cui, per esempio, il fatto che il me-
taverso continua a essere una pro-
messa non mantenuta. Nel 2022, 
il 61% dei marketer ha dichiara-
to di voler investire nel metaver-
so, ma solo il 12% lo ha effettiva-
mente fatto. Nello studio del 2023, 
solo uno su cinque (22%) dichia-

ra che l’anno prossimo aumenterà 
il budget in questo ambito. Anche 
Twitter è in netto calo. La piatta-
forma di Elon Musk, ora chiama-
ta X, non figura nell’elenco delle 5 
piattaforme pubblicitarie preferite. 
Il declino della percezione dell’in-
novazione (ora 16%, in calo rispet-
to al 28% del 2021) e dell’affidabi-
lità (ora 7%, in calo rispetto all’11% 
del 2021) è accompagnato da un 
14% di marketer che dichiara che 
ridurrà gli investimenti pubblicitari 
sulla piattaforma nel 2024. C’è poi 
il problema dell’attenzione, per-

ché continuano a investire in ca-
nali che in realtà non rientrano 
nella top 5 dei consumatori. Inol-
tre, ben il 50% dei marketer non 
considera l’attenzione un elemen-
to importante, contro ogni trend 
e evidenza oramai comprovati. Le 
uniche convergenze tra marketer 
e consumatori sono le pubblicità 
al cinema, gli eventi sponsorizzati 
e il digital out-of-home, Inoltre, en-
trambi concordano sul fatto che 
TikTok è il brand mediatico che 
attira maggiormente l’attenzione.

Ricerche Kantar Media 
Reactions 2023: Amazon la 
preferita dai consumatori, i 
marketer scelgono YouTube

Il report segnala anche il crollo di X; nel 2024 
gli investitori ridurranno del 14% i budget sulla 

piattaforma social di Elon Musk

di Elvira Rubini

MORRIS VALZANIA

 media&pubblicità
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U n’indagine condivisa con Upa 
e Una? Difficile averla prima 
del 2025. La conferma è arri-
vata dallo stesso presidente di 

Tavolo Editori Radio (TER), Federico Silve-
stri, in una nota ufficiale. Nel 2024 rimar-
rà e verrà divulgata l’indagine attuale ma, 
al contempo, sono già in atto i tavoli di la-
voro per preparare la nuova indagine del 
2025. Anche perché la delibera AgCom n. 

202/23/CONS parla chiaro: la forma so-
cietaria dell’ente rilevatore gli ascolti del-
le radio dovrà passare da MOC (Media 
Owned Company) a JIC (Joint Industry 
Comittee) con metodo di rilevazione mi-
sto, quindi con una metodologia che fac-
cia convivere il tradizionale sistema telefo-
nico Cati e un campione meter.

Il ‘peso’ delle locali nella 
radiofonia italiana
Oggi, in Italia, si contano complessiva-
mente 21 emittenti nazionali Fm/Dab+ 
(tra servizio pubblico, radio commercia-
li e comunitarie) che fanno capo a 13 so-
cietà di capitali (e una Associazione, Radio 
Maria). In ambito locale secondo gli ultimi 
dati Agcom, l’insieme delle radio è rappre-
sentato complessivamente da quasi 900 
editori che producono circa 1.660 pro-
grammi. Secondo l’indagine sugli ascolti 
dell’annata completa, il 2022, si calcola che 
la radiofonia locale pesa per il 26% del-
le risorse complessive (AgCom) e occu-
pa una quota di poco superiore ai 19 mi-
lioni di ascoltatori. Oggi, comunque, solo 

in tre regioni italiane la radio più ascol-
tata è locale (nella rilevazione preceden-
te erano cinque): secondo l’ultima rileva-
zione RadioTER (primo semestre 2023) in 
Emilia Romagna risulta prima Radio Bru-
no mentre in Umbria e nelle Marche è Ra-
dio Subasio a primeggiare in tutt’e due le 
regioni. Ma la fotografia delle emittenti ra-
diofoniche di oggi è distante anni luce dal-
lo scenario della seconda metà degli anni 
Settanta, quando esplose il fenomeno del-
le radio private e nacque Audiradio. Oggi 
la radio è ibrida e omnicanale, presente 
su tutte le piattaforme, dalle trasmissioni 
Fm/Dab+ all’online, con una diversificazio-
ne di formati e contenuti che si estendono 
sempre più anche al mondo del video. Gli 
eventi live poi sono tornati in auge, in gran 
numero, dopo l’emergenza pandemica 
(11milioni di spettatori nel 2022 secondo 
FCP-Assoradio) e sono una fonte econo-
mica parallela alla raccolta pubblicitaria. 
E la presenza social amplifica l’interazione 
con il pubblico facilitando la costruzione 
della community (80% degli ascoltatori ra-
dio utilizza i social). 

di Paolo Pozzi

Radio

Media Radiofonia locale,  
per AgCom vale il 26%  

delle risorse complessive

Il comparto si 
confronta con 
le esigenze del 

mercato e con le 
prospettive aperte 

dalla prossima 
evoluzione della 

ricerca sugli ascolti

Ricavi e raccolta adv
Complessivamente le risorse economiche 
2022 del settore radiofonico nazionale e 
locale rilevate da AgCom pareggiano i va-
lori dell’anno precedente, il 2021, che era-
no attestati a 613 milioni di euro, con un 
calo di valore dell’11,4% rispetto al 2019, 
annata pre-Covid, ma con un incremento 
di un equivalente 11,4% rispetto al 2020. 
In questa quota sono compresi i 105 mi-
lioni di euro (il 17% sul totale delle risor-
se) del canone e i circa 50 milioni di euro 
di convenzioni e contributi pubblici. Note 
positive comunque sul fronte della raccol-
ta pubblicitaria, che si conferma la princi-
pale fonte di ricavo (è il 75% sul totale del-
le risorse), visto che è arrivata a 460 milioni 
di euro, con un incremento del 14,2% (gli 
investimenti pubblicitari netti calcolati da 
Nielsen 2022 erano 369,2 milioni con un 
incremento dell’1,7% rispetto al 2021).

Parlano gli editori locali
L’evoluzione inevitabile del sistema di mi-
surazione delle audience influenza in ma-
niera decisiva il business delle radio locali. 
Una visione innovativa in questo senso la 
offre Radio Bruno, leader di ascolti in Emi-
lia Romagna. “Le radio locali sono un vo-
lano insostituibile che contribuisce a far 
girare l’economia locale nei rispettivi terri-
tori di trasmissione e fanno parte integran-
te del tessuto sociale ed economico del-
la zona in cui trasmettono. Credo quindi 
che la radio locale abbia un punto di forza 
che la contraddistingue rispetto a una ra-
dio nazionale - spiega Gianni Prandi, Ceo 
di Radio Bruno -, ed è la sua vicinanza al 
territorio che solo una radio locale può 

rappresentare al meglio. Sul rilevamento 
che TER ha fatto sui nostri ascolti noi sia-
mo molto soddisfatti. E credo che per rap-
presentare bene l’ascolto in tutte le pro-
vince, dato indispensabile per l’emittenza 
locale, e in tutte le celle sociodemografi-
che, la via più economica e praticabile sia 
il rilevamento tramite indagine telefoni-
ca”, chiosa Prandi. “Vicinanza al territorio 
ma anche transmedialità - aggiunge Mar-
co Montrone, presidente di Radio Nor-
ba che, da Conversano (in provincia di 
Bari), guida una ‘super emittente’ radio-
fonica interregionale - oggi, infatti, siamo 
ancora più vicini al nostro pubblico, pro-
prio grazie allo sviluppo tecnologico digi-
tale e alle nuove modalità di fruizione dei 
contenuti. La transmedialità ci ha consen-
tito di superare i confini geografici ma an-
che di ampliare la nostra proposta edito-
riale attraverso contenuti originali dedicati 
alla fruizione dei diversi device come l’app, 
il sito web, i social e il DAB. Senza mai tra-
dire il nostro Dna radiofonico”, tiene a pre-
cisare Montrone. Non è un caso che Radio 
Norba si sia imposta come punto di riferi-
mento non solo nel Sud Italia. La vicinanza 
al territorio l’ha dimostrata con la stagione 
eventi 2023, anno record con 330mila pre-
senze in piazza e con il programma televi-
sivo più visto della serata, ogni settimana 
su Italia 1, con una media del 21% di share 
sul target 15/35 anni e trend topic sui so-
cial. “Abbiamo declinato i nostri contenu-
ti sui vari device, compresa la piazza - sot-
tolinea Montrone - e con essa la centralità 
del territorio inteso come una vera Com-
munity”. Un network locale di communi-
ty è invece Sphera Holding che attualmen-

te può contare 7 emittenti FM/DAB/IP (R. 
Company, R. 80, R. Padova, R. Wow, R. Easy 
Rock, R. Easy Network, R. Valbelluna), ol-
tre 20 web radio, una piattaforma di au-
dio on demand (Streammo), studi di regi-
strazione audio video, due concessionarie 
pubblicitarie (Trend Comunicazione per 
la raccolta locale, Team Radio per la rac-
colta nazionale) e circa 100 collaboratori. 
Un’esperienza radicata nel Nord Est d’Ita-
lia. “Fu mio padre a iniziare la nostra storia 
con Radio Company facendola diventare 
negli anni la super station areale che è oggi 
- racconta Mattia Comin, Ceo di Sphera 
Holding e Radio Company -. C’è un aspet-
to da non sottovalutare, che differenzia un 
emittente locale da una nazionale, a parte 
ovviamente la copertura del segnale, ed è 
la geolocalizzazione del messaggio pubbli-
citario che le radio locali possono fare gra-
zie ai diversi splittaggi FM e che è di gran-
de supporto per sostenere il business e la 
comunicazione delle realtà imprendito-
riali territoriali. Riguardo ai dati di ascolto 
non posso negare che in alcuni casi ci sia-
mo sentiti penalizzati, anche perché i dati 
erano in decisa controtendenza rispetto a 
tutti gli altri parametri in nostro possesso, 
ma d’altro canto sono a conoscenza dello 
sforzo e della competenza che Tavolo Edi-
tori Radio mette in campo per fornire al 
mercato dati più affidabili possibile. Pen-
so comunque che si debba assolutamen-
te andare verso la misurazione del ‘Total 
Audio’, comprendendo in maniera siste-
matica tutta la componente digitale. Al-
tra cosa su cui punterei - aggiunge Comin 
- è un’accelerazione nei tempi di diffusio-
ne dei dati. Già due volte all’anno sono 

LUCA LEVATI GIANNI PRANDI

MARCO ROSSIGNOLI
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poche, se poi passano mesi prima di avere 
le specifiche anche a dettaglio provincia-
le, che sono quelle che a noi interessano, 
continuiamo a offrire dati vecchi al mer-
cato pubblicitario. L’ascolto provinciale è 
fortemente condizionato dall’ampiezza 
del campione, tanto è vero che i dati più 
completi e affidabili sono quelli annuali”, 
conclude Comin. Più critico nei confron-
ti di TER è Claudio Tozzo, ex tecnico ed 
ex dj che ora controlla quattro dance sta-
tion, capitanate da Radio Studio Più, emit-
tente oggi all’avanguardia nella diffusione 
di contenuti radio sulle piattaforme te-
levisive. “È quanto meno singolare che la 
mia radio, secondo l’indagine ufficiale, sia 
calata del 75% in un solo anno, dal 2022 
al 2023. I dati in mio possesso mi dicono 
che non è così. Soprattutto i dati sul digi-
tale sono perfettamente individuabili per-
ché io so molto bene, ad esempio, quanti 
ascoltatori utilizzano la mia app, che è ge-
olocalizzzata. E facendo due conti, i conti, 

appunto, non tornano”. Soprattutto dopo 
che Radio Studio Più ha messo a punto un 
particolare software HbbTv per diffonde-
re contenuti radio sulle televisioni. “Du-
rante il lockdwon, insieme a quattro tec-
nici, ho creato questo software HbbTv più 
che altro per contrastare la concorrenza di 
Netflix particolarmente in voga durante 
la pandemia. Ho cominciato a dare il link 
della mia radiovisione a Telenuovo in Ve-
neto e ho capito che ero sulla strada giu-
sta”, spiega Claudio Tozzo, che poi ha al-
largato la proposta al resto d’Italia. Oggi 
Radio Studio Più ha raggiunto ben 95 te-
levisioni su tutto il territorio del BelPae-
se, riposizionando alla grande e aumen-
tando gli ascolti della radio. “Sulle indagini 
di ascolto io concordo con AgCom e con 
la Rai. Bisogna usare una metodologia mi-
sta con interviste telefoniche Cati affianca-
te dai meter. E poi diciamo la verità: non è 
stata una bella cosa che alcune emittenti 
nazionali, durante il primo semestre 2023 

dell’indagine, abbiano pubblicamente det-
to ‘Caro ascoltatore, è in corso l’indagine, 
se vieni contattato dì che ascolti solo noi e 
per tutto il giorno’. È chiaro che queste in-
terferenze hanno un po’ storpiato i risulta-
ti dell’indagine”. Una visione alternativa, in-
fine, è quella di Radio Lombardia. Ad avere 
le idee chiare è il suo direttore, Luca Leva-
ti, il quale propone che l’indagine debba 
essere condotta da un ente terzo possibil-
mente istituzionale come i Corecom. Ra-
dio Lombardia è una emittente non cer-
tificata da TER ma rilevata da Winpoll, 
società di ricerca di mercato che attribu-
isce a Radio Lombardia 213mila ascoltato-
ri, i quali si sintonizzano ogni giorno utiliz-
zando i diversi device. “Questo dato in una 
qualsiasi rilevazione nazionale si perdereb-
be - spiega Luca Levati -. Noi sappiamo 
che lo strumento principale per ascoltar-
ci rimane la radio (dab e Fm) al 72%, smart 
tv al 15%, i social (Facebook, Instagram e 
Twitter) all’11%, altri aggregatori all’8%, 
smart speaker 7% e sito 5%, con un pub-
blico young adult visto che il 59% è tra i 30 
e i 65 anni e il 18% dai 14 ai 29. Sono asso-
lutamente convinto della necessità di una 
indagine sugli ascolti perché gli investitori 
pubblicitari devono sapere qual è il merca-
to reale. E sono anche disposto a rientra-
re in una indagine ufficiale ma deve essere 
condivisa, bilanciata e con un metodo di 
rilevamento che non penalizzi le radio lo-
cali”, sottolinea Levati.

La voce delle associazioni e il 
nodo DAB+.
Favorevole alle integrazioni alla ricerca TER 
è Marco Rossignoli, coordinatore Aeran-
ti-Corallo: “La ricerca attuale rappresen-
ta, a oggi, la migliore possibile in relazione 

al contesto radiofonico italiano - premet-
te Rossignoli -. Il sistema CATI consente 
di realizzare una ricerca con un campione 
estremamente ampio (120mila interviste) 
con costi compatibili con il volume di af-
fari del comparto. L’evoluzione tecnologi-
ca digitale in atto (Dab, IP, online) impone 
però una integrazione della attuale meto-
dologia per rilevare tutti i nuovi modi di 
fruizione ‘digital’ della radio. Ed è impor-
tante il confronto con il mercato (UPA, 
UNA). Riteniamo comunque indispensa-
bile una adeguata rilevazione dell’emitten-
za radiofonica locale in ogni ambito pro-
vinciale e regionale. Riguardo al DAB+ 
riteniamo che l’avvio delle trasmissioni ra-
diofoniche digitali terrestri debba avveni-
re sulla base della regolamentazione di cui 
alla delibera n. 664/09/CONS della Autho-
rity, senza alcuna finalità sostitutiva delle 
attuali trasmissioni analogiche Fm - fa sa-
pere Rossignoli attraverso Teleradiofax, la 
newsletter di AerantiCorallo -. Ed è fon-
damentale che le trasmissioni digitali va-
dano a regime in tempi brevi. In tema di 
prominence, occorre dare visibilità alle ra-
dio locali che intendano trasmettere il 
proprio segnale audio anche sulla piatta-
forma digitale terrestre televisiva, attra-
verso l’attribuzione di specifiche numera-
zioni LCN, come espressamente previsto 
dalla delibera n. 116/21/CONS della Au-
torità per le Garanzie nelle Comunicazio-
ni. Riteniamo poi che debbano essere in-
dividuate soluzioni tecniche adeguate per 
l’accesso ai contenuti radiofonici a bordo 
delle autovetture dove l’ascolto è partico-
larmente elevato”. Sulla stessa lunghezza 
d’onda anche Alberto Mazzocco, dal no-
vembre 2022 presidente dell’Associazio-
ne Radio Frt: “È chiaro che finché il DAB 

non è a bordo delle auto c’è poco da spe-
rare che sia più diffuso. Oggi il DAB, in Ita-
lia, è presente a macchia di leopardo. Biso-
gna che lo Stato faccia la sua parte. Cosa 
che non sta facendo - dice Mazzocco -. Ri-
guardo alla trasformazione del MOC in JIC 
va bene, ma l’importante è la metodolo-
gia che verrà scelta. Per avere un monito-
raggio maggiore sui territori e sulle provin-
ce bisognerebbe fare come un tempo, e 
cioè fare un campionamento Cati sovradi-
mensionando le province piccole. A UPA 
e a UNA non serve particolarmente una 
indagine troppo parcellizzata - fa notare il 
presidente Frt Radio -, perché pianificano 
grandi campagne nazionali. Ma le radio lo-
cali hanno una loro peculiarità che le na-
zionali non potranno mai avere: parlare del 
territorio, seguire lo sport locale e la crona-
ca locale. Per questo vale la pena mettere a 
punto un sistema di rilevamento che resti-
tuisca alle locali il loro giusto peso”.

Da Audiradio a TER
Da Audiradio a RadioTER, la storia dell’in-
dagine sugli ascolti radiofonici inizia nel 
1988 con la costituzione di Audiradio 
(sull’onda di Auditel, nata quattro anni pri-
ma per rilevare gli ascolti televisibvi) ma 
alla vigilia dei 100 anni di storia della ra-
diofonia in Italia (l’inizio delle trasmissioni 
radiofoniche, sulle frequenze AM, risale al 
6 ottobre 1924 con la voce di Maria Luisa 
Boncompagni) ancora non si è trovata la 
quadratura del cerchio che dovrà mettere 
d’accordo tutti: editori e investitori.

1975, la prima indagine di 
mercato Isar
Nel 1975 esplode il fenomeno delle radio 
libere che mette fine al monopolio Rai, (la 
sentenza n. 202 della Corte costituziona-
le che liberalizza il settore radiotelevisivo 
in Italia è del 28 luglio 1976). Per la prima 
volta, viene condotta una indagine d’uso 
chiamata Isar che già utilizza la metodo-
logia CATI (Computer-Assisted Telepho-
ne Interview) con interviste telefoniche su 
una base predefinita di domande. Meto-
dologia mantenuta anche da Audiradio 
che diventa operativa nel 1988. Meno di 
dieci anni dopo, nel 1996, Audiradio di-
venta una srl con una governance in for-
ma di JIC (Joint Industry Committee) e 
vede come soci l’UPA, Assocomunicazio-
ne, Unicom, Assomedia, Rai, Sipra (con-
cessionaria di pubblicità della Rai), Radio 
e Reti di Enzo Campione (che raccoglie 
la pubblicità di tante radio locali e pluri-
regionali) e Sper (Concessionaria di pub-
blicità del Gruppo editoriale l’Espresso). 
Insomma ci sono tutti, emittenti radiofo-
niche e investitori pubblicitari. È l’epoca in 
cui le radio Rai la fanno ancora da pa-

Gli editori della radiofonia italiana che aderiscono a TER sono 
già al lavoro con le associazioni che rappresentano il mercato - 
UNA e UPA - per la costituzione di una JIC che produca la rile-
vazione sugli ascolti, oggi rappresentata dalla ricerca RadioTER 
di Tavolo Editori Radio presieduta da Federico Silvestri. Lo ha 
detto la stessa società in un comunicato, confermando la vo-
lontà di adeguarsi alle indicazioni fornite da AgCom con la De-
libera n. 202/23/CONS (Misure e raccomandazioni nei confron-
ti della società Tavolo Editori Radio S.r.l. in materia di rilevazione 
degli indici di ascolto radiofonici) che ha imposto al compar-
to di darsi una nuova currency. L’obiettivo è di costituire la nuo-
va JIC nel corso del 2024, per poi varare la nuova indagine nel 
2025. TER precisa inoltre di essere partecipata “dalla quasi tota-
lità delle componenti produttive pubbliche e private, nazionali 
e locali della radiofonia italiana”. TER è “l’unico soggetto dotato 
della massima rappresentatività dell’intero settore di riferimen-
to”, le cui attività di ricerca “avvengono nel pieno rispetto, da 
parte dei soggetti realizzatori, delle regole indicate dall’Autorità 
(AgCom, ndr)”, che è informata “dell’assetto partecipativo, del si-
stema di governance adottato e dei criteri metodologici della ri-
cerca”. AgCom “del resto – dotata ex lege di specifici compiti di 
vigilanza, controllo e garanzia - non ha mai sollevato censure re-
lativamente all’Indagine in sé o rilevato eventuali situazioni di 
mancanza di correttezza, trasparenza, verificabilità e certificazio-
ne dell’indagine e dei relativi dati. Inoltre, le iniziative giudiziarie 
finalizzate all’inibizione della pubblicazione dei dati dell’Indagine 
nella loro complessità e/o dei dati di alcuni singoli editori, sono 
state integralmente rigettate da parte della competente autori-
tà giudiziaria. TER ritiene quindi opportuno sottolineare come - 
allo stato e sino all’individuazione condivisa di una evoluzione - 
l’Indagine RadioTER sia l’unico riferimento di misurazione della 
radiofonia italiana”. 

La posizione della Rai
Dopo queste dichiarazioni la reazione di RaiRadio è stata 
dura. Il vice Direttore Flavio Mucciante ha anche chiesto 
le dimissioni del Presidente della TER, da cui tra l’altro la 
Rai è uscita lo scorso luglio in polemica con la pubblicazio-
ne dei dati di ascolto relativi al primo semestre 2023, che 
sarebbero stati “drogati” dalle campagne di autopromozio-
ne andate in onda durante la rilevazione. “Sono anni che 
denunciamo l’inadeguatezza dell’indagine telefonica – af-
ferma Mucciante -. E nonostante la durissima presa di po-
sizione dell’AgCom, apprendiamo che anche nel 2024 non 
avremo dati affidabili”. Continua Mucciante: “Come fa Silve-
stri a dire che TER rappresenta la quasi totalità delle com-
ponenti pubbliche della radiofonia italiana? Chi ha interes-
se a tenere fuori la Rai? Chi sceglie di investire su una rete 
del Servizio pubblico lo fa per un preciso posizionamento 
culturale e sociale. La sola presenza della Rai al tavolo è ga-
ranzia di affidabilità”. In questo scenario, afferma Mucciante, 
“non possiamo prendere in esame una riedizione di TER ma 
saremmo pronti a entrare subito in una nuova società per 
una nuova indagine, che abbia tutti gli elementi indicati da 
AgCom”, ovvero, una ricerca  “integrata con altri strumen-
ti, anche di rilevazione passiva, come il meter”. “Ma un’inda-
gine seria - secondo Mucciante - non può prescindere dalla 
presenza delle reti del Servizio Pubblico”. Per questo il vice 
Direttore afferma la necessità che “la presidenza di TER con 
un atto di responsabilità, che finora non c’è stato, prenda 
atto della bocciatura di AgCom, del fallimento delle scelte 
di questi ultimi anni, facendo un passo indietro che consen-
ta l’avvio di una fase nuova: una nuova società con editori, 
investitori e pubblicitari e una nuova Audiradio, alla quale 
Rai ha già manifestato la sua convinta adesione”.

Mercato TER: in corso colloqui con UPA 
e UNA per la costituzione della JIC; la 
Rai ‘sfiducia’ la Presidenza del MOC

MATTIA COMIN

MARCO MONTRONE
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drone: Radio1 e Radio2 sono le emitten-
ti più seguite.

Audiradio chiude
Nel 2008 comincia a essere messa in di-
scussione la metodologia radiofonica, rite-
nuta poco efficace da una parte degli iscrit-
ti ad Audiradio. Un ruolo significativo lo 
giocano proprio le radio locali. Nel 2009, in-
terviene l’Antitrust che chiede di fare chia-
rezza. Nel frattempo si vara una modifica e 
si introduce la modalità ‘diario’ su un cam-
pione più limitato di 15mila ascoltatori ai 
quali viene chiesto di compilare anche un 
diario della giornata. Ma anche questa me-
todologia non incontra il favore di alcune 
radio locali. Così nel 2010 si tenta di spez-
zare l’indagine: il ‘diario’ per le nazionali, le 
interviste ‘Cati’ per le locali. Ma questa op-
zione non gode del favore delle nazionali. 
Il 16 settembre 2010 l’indagine Panel Dia-
ri viene sospesa, e chi vi aderiva l’ultima in-
dagine di riferimento resta quella del 2009. 
Per tutte le altre emittenti si arriva al terzo 
trimestre del 2010. Il 21 giugno 2011 l’as-
semblea dei soci Audiradio non approva il 
bilancio del 2010, e la società viene messa 
in liquidazione. La radiofonia, per più di un 
anno e mezzo, rimane senza indagine sul-
la rilevazione degli ascolti. Dopo sei mesi, 
il 26 gennaio 2012 AgCom avvia una con-
sultazione pubblica invocando un tavolo 
tecnico per cercare una soluzione, in base 
alla legge n. 249 del 1997 che attribuisce 
all’Authority le funzioni di vigilanza relati-
ve alla correttezza delle indagini (delibere 
n. 85/06/CSP e n. 130/06/CSP). Il 7 marzo il 

tavolo tecnico chiede di tener conto anche 
delle nuove piattaforme come smartpho-
ne, web e satellite.

RadioMonitor, il nuovo 
scenario degli ascolti
Nel giugno 2012 Gfk Eurisko lancia Radio-
Monitor, una propria ricerca che si basa sia 
sul metodo Cati (120mila interviste l’anno) 
sia su apparecchi meter. Non è una ‘audi’ 
ufficiale come Audiradio, e i numeri de-
scrivono uno scenario molto diverso da 
prima. La Rai perde il suo primato e scende 
al quinto posto della classifica nazionale 
delle più ascoltate, mentre Rtl 102,5 con-
quista la leadership degli ascolti, seguita al 
secondo posto da Radio Deejay la quale è 
tallonata da Radio 105 e da Rds. Ma anche 
questo metodo di rilevazione viene mes-
so in discussione. La nuova indagine dura 
quattro settimane e viene comunicata 
due volte all’anno, i meter sono applicati 
su scala ridotta registrando di fatto anche 
gli ascolti passivi e finisce con l’avere finali-
tà più qualitative che quantitative. Basta e 
avanza per decidere di cambiare di nuovo. 
L’ultima indagine RadioMonitor prodotta 
da Gfk Eurisko viene rilasciata alla fine del 
2016. L’anno successivo comincia a opera-
re RadioTER.

Al via Tavolo Editori Radio
Il 12 aprile 2016, nasce Tavolo Editori Ra-
dio, ma per avere la prima ricerca biso-
gnerà aspettare l’anno dopo TER realizza 
l’indagine avvalendosi di GfK Italia Spa e 
Ipsos Srl (per l’indagine principale) e Doxa 

Spa (per la parallela) ed è inoltre sogget-
ta a controllo da parte di un soggetto ter-
zo, PwC Advisory Spa. La società è una 
MOC (Media Owned Committee) nata 
come srl con 110mila euro di capitale so-
ciale fornito al 70% da emittenti naziona-
li e al 30% dalle associazioni delle radio lo-
cali. Il primo Consiglio di Amministrazione 
elegge come Presidente il direttore di Ra-
dioRai, Nicola Sinisi. La prima rilevazione 
viene divulgata con i dati raccolti tra il 4 
maggio e il 9 ottobre 2017. Sinisi nel cor-
so della conferenza stampa di presentazio-
ne dice esplicitamente: ”Fino a oggi le ra-
dio erano clienti di un istituto di ricerca, 
adesso è la radiofonia che diventa proprie-
taria di ricerche che possono essere svolte 
da uno o più soggetti”. Upa non parteci-
pa al progetto e rileva due punti critici. Pri-
mo: il controllore e il controllato coincido-
no. Secondo: l’indagine registra non tanto 
le radio che si sono realmente ascoltate 
ma quelle di cui maggiormente ci si ricor-
da. L’indagine si basa su 120.000 interviste 
Cati annuali (condotte, nel caso dell’anna-
ta completa, il 2022, tra il 25 gennaio e il 
19 dicembre) e di 60 mila interviste Cati 
sul semestre (quelle del primo semestre 
2023 si sono concluse il 12 giugno e sono 
state pubblicate il 3 luglio). Parallelamen-
te Tavolo Editori Radio realizza un’ulterio-
re indagine tramite Doxa, con l’obiettivo di 
rilevare la copertura del mezzo radio nel 
periodo che eccede gli ultimi 7 giorni su 
un campione annuo di 20.000 interviste 
telefoniche (su fisso e mobile) con sistema 
Cati. Il metodo d’indagine comunque, fino 
alla fine del 2022 viene formalmente accet-
tato da tutti i protagonisti che sottoscrivo-
no il patto RadioTER.

La delibera AgCom e lo 
‘strappo’ della Rai
A fine luglio 2023 l’Autority per le comuni-
cazioni emana una delibera (la n. 202/23/
CONS) in cui dichiara ‘non procrastinabi-
le’ la trasformazione da MOC a JIC della 
società rilevatrice degli ascolti e sollecita 
l’adozione di un sistema ibrido tra meto-
dologia tradizionale e rilevazione passi-
va. Contemporaneamente alla consegna 
dell’indagine del primo semestre 2023, ar-
riva lo strappo di viale Mazzini che annun-
cia l’uscita da TER a partire dal 1 gennaio 
2024. Con un intervento di Flavio Muc-
ciante, vicedirettore vicario di Radio Rai, 
in continuità con la posizione di Rober-
to Sergio, passato nel frattempo alla gui-
da dell’emittente pubblica, la Rai contesta 
metodologia, tempi di diffusione dei dati, 
risultati e governance. Il 2024 sarà quindi 
un anno di incontri (già iniziati) e di tavo-
li tra editori radiofonici e mercato; per la 
nuova ricerca, attendiamo il 2025. 

CLAUDIO TOZZO

I PRODOTTI DELL’ANNO
spiccano tra gli scaffali Carrefour

prodottodellanno.it                                  02 45 49 17 04

Grazie alla partnership con Carrefour, i prodotti eletti si 
distinguono a scaffale con lo stopper Prodotto dell’Anno 2023 
che permette di farli risaltare differenziandoli dai competitor.

Le testate di gondola, garantiscono la doppia esposizione 
dei vincitori all’interno di alcuni punti vendita selezionati e, 
grazie alla posizione strategica, catturano l’attenzione dei 

consumatori e favoriscono l’acquisto d’impulso.

https://www.prodottodellanno.it
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U n buon palinsesto e gran-
di eventi? Producono ascol-
ti da record. È il caso di Radio 
Deejay che nel primo semestre 

2023 ha registrato il massimo storico per 
ascoltatori nel giorno medio (5.448.000) ed 
è risultata leader per numero di ascoltato-
ri nel quarto d’ora medio superando la cifra 
di 670.000, il parametro più significativo per 
gli investitori pubblicitari ed espressione di 
fedeltà all’emittente. Un primato che coin-
volge tutti i target più interessanti a livello 
pubblicitario, per età (25-54 anni) e per li-
vello scolastico (laureati e scuola superio-
re). A questo si aggiunge che ‘Deejay Chia-
ma Italia’ è oggi il programma più ascoltato 
in Italia e che ‘Chiamate Roma Triuno Tri-
uno’ e ‘Il volo del mattino’ rientrano nel-
la top 5 italiana. Non meno importanti gli 
ascolti di m2o con 1.682.000 ascoltatori nel 
giorno medio e 168.000 nel quarto d’ora 
dove raggiunge il suo massimo storico, e 
di Radio Capital con 1.303.000 ascoltatori 
nel giorno medio e 141mila ascoltatori nel 
quarto d’ora, uno dei più alti dell’emittente. 
Insomma, numeri che danno la sensazio-
ne di un periodo d’oro per le emittenti ra-
diofoniche del Gruppo GEDI, la cui nuova 
stagione dei palinsesti 2023/2024 è riparti-
ta con il turbo. Palinsesto che vince non si 
cambia: e invariata è la formula informa-
zione, intrattenimento e grande musica. 
Quindi il palinsesto di Radio Deejay con-
ferma tutte le voci tanto amate dal pub-
blico e annuncia, come novità, l’arrivo di 
Florencia Di Stefano-Abichain (già ai mi-

crofoni di Radio Capital con ‘Generazione 
Capital’) che affianca Alessandro Prisco nel 
weekend in ‘Deejay 6 tu’ che per l’occasio-
ne raddoppia, dalle ore 6 alle 8, oltre ad ag-
giungere nuovi programmi e alcune novi-
tà nella collocazione oraria. Nel weekend, 
inoltre, arrivano cinque giovani speaker 
vincitori del contest ‘Saranno Deejay’ per il 
programma ‘We-Jay’. 

La squadre degli speaker e i 
risultai sui social
“La nostra grande famiglia è confermata 
in toto, ma questa volta si allarga - dice Li-
nus, direttore editoriale e artistico di Radio 
Deejay -. La nostra radio da sempre è sta-
ta infatti incubatore di nuovi personaggi 
e protagonisti della radiofonia e non solo. 
Così per la stagione 2023/2024 uniremo 
come non mai passato, presente e futuro, 
con l’obiettivo di confermare il successo di 
ascoltatori dell’ultimo semestre e di fideliz-
zare sempre più la nostra community”. Da  

parte sua, Carlo Ottino, direttore generale 
area radio-tv del Gruppo GEDI, sottolinea 
la strategia vincente del gruppo di emitten-
ti: “Puntando sulla qualità dei nostri spea-
ker e dei nostri programmi, abbiamo sapu-
to sviluppare contenuti unici, perfetti per 
essere distribuiti in fm e dab, sul digitale in 
diretta e on demand, negli eventi sul terri-
torio, attraverso i social, sui canali tv del-
le radio, sui siti, tramite le app e creando 
anche produzioni originali podcast per 
un’audience nuova e crescente. Un impe-
gno unico e costante premiato dagli otti-
mi risultati d’ascolto, di presenze agli even-
ti territoriali e di seguito sui social”, spiega 
Ottino. Fra le novità infrasettimanali: Gian-
luca e Nicola Vitiello passano alla fascia 
mattutina fra le 6 e le 7.30 con ‘DeeMat-
tina’, per un risveglio all’insegna dell’infor-
mazione leggera e del dialogo diretto con 
gli ascoltatori; Vic e Marisa arrivano all’o-
ra di pranzo con ‘Vic & Mary’, dalle 13 alle 
14, senza cambiare la loro ormai consolida-

di Paolo Pozzi

Radio

Gruppo GEDI Eventi e palinsesto, la 
ricetta vincente che fa bene agli 

ascolti e alla raccolta pubblicitaria
Deejay fa il massimo 
storico audience nel 
giorno medio grazie 
a Party Like a Deejay 

2023, Aquafan e 
Deejay On Stage; il 
15 ottobre torna la 

Deejay Ten

LINUS CARLO OTTINO

ta formula, fra argomenti pop e ricette, con 
gli interventi telefonici dei loro amici autori 
e giornalisti (in onda a settembre provviso-
riamente anche al sabato dalle 10 alle 12); 
Andrea e Michele si spostano invece alla 
sera dalle 19 alle 20 con ‘Andy & Mike’, per 
un aperitivo basato su racconti di vita e le 
loro storiche rubriche, come la loro versio-
ne del karaoke; Gianluca Gazzoli debutta 
con ‘Gazzology’ nella fascia quotidiana, da 
lunedì a venerdì dalle 20.alle 21 dove por-
terà il suo mondo, con interviste, fenomeni 
social e sport ‘altri’ rispetto al calcio; ‘Il ter-
zo incomodo’ è invece il nuovo program-
ma con Francesco Lancia e Chiara Galeazzi, 
tutte le sere dal lunedì al giovedì dalle 22.30 
alle 24, uno spazio creativo aperto all’im-
provvisazione e alla sperimentazione con 
ogni sera un ospite diverso, ‘il terzo inco-
modo’, scelto fra attori, autori e personag-
gi della stand up comedy e del teatro. Tra le 
conferme, dal 1° ottobre è tornato ‘Deejay 
Training Center’ con Linus, Elena Casiraghi, 

Stefano Baldini e Davide Cassani dalle 12 
alle 13, mentre sabato 7 ottobre è torna-
ta ‘La Bomba’ con Vic e Luciana Littizzetto, 
sempre dalle 10 alle 12. 

m2o e Radio Capital, i nuovi 
palinsesti al via
Anche m2o conferma il suo palinsesto ricco 
di musica contemporanea capace di inter-
cettare e lanciare le ultime tendenze inter-
nazionali, musicali e social. Spiccano le fasce 
del ‘drive time’: dalle 6 alle 9 Walter Pizzul-
li, host del morning show di m2o, capace di 
coinvolgere un pubblico molto ampio, dai 
bambini agli adulti, e di interagire con loro 
per tre ore anche attraverso giochi, dediche, 
saluti; ‘Albertino Everyday’, dalle 17 alle 19, 
con il direttore artistico di m2o (impegna-
to anche nel weekend nel programma cult 
‘Deejay Time’, il sabato alle 14 e in replica la 
domenica alle 19) per un intrattenimento 
intelligente, l’interazione spontanea, le rubri-
che, la jingle machine, insieme alla sua squa-

dra, Fargetta, Shorty, Ale Lippi, Ginger. Stes-
sa strategia per Radio Capital che conferma 
il suo palinsesto caratterizzato dalla gran-
de musica, dall’informazione in tempo re-
ale, dagli approfondimenti e dai talk show, 
vantando nel team voci tanto amate quan-
to apprezzate, come Fabio Canino e LaLau-
ra, Daria Bignardi, Ambra, Mixo e Luca De 
Gennaro. Novità della stagione 2023/2024, è 
invece l’arrivo di Marco Maisano la domeni-
ca alle ore 10 con ‘Generazione Capital’ e il 
suo sguardo attento e ironico sulla genera-
zione dei millennial.

Mercato pubblicitario positivo 
anche dopo l’estate
“Il 2023 registra un ottimo andamento 
dell’intero settore radiofonico con una cre-
scita costante degli ascolti complessivi che 
hanno raggiunto e superato i valori pre-
Covid e con investimenti pubblicitari che 
hanno riconosciuto al mezzo radio la mi-
gliore performance tra i mass-media. In un 
mercato pubblicitario totale che ha chiu-
so i primi sette mesi dell’anno a +0,9%, il 
mezzo radio ha infatti registrato un +6% e 
i primi riscontri del mercato pubblicitario 
dopo il periodo estivo fanno ben sperare 
per la chiusura di fine anno - commenta 
Carlo Ottino, Direttore Generale Area Ra-
dio-TV Gruppo Gedi -. Un trend molto po-
sitivo in cui si inseriscono gli ottimi risulta-
ti di Radio Deejay, Radio Capital e Radio 
m2o, emittenti dalla forte personalità, se-
guite da una pubblico sempre più attivo 
e partecipativo, e che nel corso degli anni, 
grazie ad accurate scelte strategiche e im-
portanti investimenti editoriali e tecnologi-
ci si sono trasformate in piattaforme capaci 
di rispondere alle sempre nuove esigenze di 
consumo della popolazione.

I grandi eventi
Numeri importanti che trovano corrispon-
denza e valore aggiunto nella fedeltà dimo-
strata costantemente dalla nostra communi-
ty durante i nostri eventi: 190.000 persone a 
Party Like a Deejay 2023, oltre 200.000 spet-
tatori a Riccione tra Aquafan e Deejay On 
Stage, e prevediamo con l’appuntamento 
di Milano del 15 ottobre di arrivare a quasi 
60.000 partecipanti complessivi per le cinque 
tappe della Deejay Ten 2023. “In questo qua-
dro e a conferma di quanto sia importante 
oggi per un’emittente essere percepita e fru-
ita come piattaforma, rientra il nostro inve-
stimento nel mercato del podcast. In meno 
di un anno e mezzo di vita, OnePodcast ha 
raggiunto i leader di mercato, producendo 
più di 150 serie originali, fra queste grandi 
successi costantemente in cima alle classifi-
che di Spotify, Amazon Music e Apple Mu-
sic, e generando oltre 15 milioni di streaming 
al mese”, conclude Ottino.
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I ntrattenere, informare e connet-
tere: è questa, in sintesi, la mission 
di Radio Kiss Kiss. Ne sono pro-
va i quasi 3,5 milioni di ascoltato-

ri (+8,5% nel 2022 secondo la rilevazione 
RadioTer) che hanno posizionato Radio 
Kiss Kiss come sesta radio più ascoltata 
in Italia. Un pubblico molto fedele e inte-
rattivo. Determinante, sui dati dell’interat-
tività, l’idea di lanciare, tra gli ascoltatori, 
‘Viralizzami’, un contest che ha ottenuto 
nel 2022 risultati unici nel suo genere con 
oltre 104 milioni di visualizzazioni. Inevi-
tabile che, quest’anno, Radio Kiss Kiss si 
sia attrezzata per ripetere il successo con 
una edizione rinnovata 2023 la cui finale è 
prevista per il 3 dicembre.

‘Viralizzami’, sfida per 
influencer e ascoltatori 
“‘Viralizzami’ non è solo un contest, ma 
un’esperienza crossmediale eccezionale 
firmata Radio Kiss Kiss. Il nostro obietti-
vo principale è coinvolgere il pubblico at-
traverso l’energia e la creatività di 8 Top in-
fluencer di spicco selezionati da noi, che 
si sfidano a colpi di video virali – spiega 
Antonio Irace, station manager della ra-
dio –. Gli influencer ottengono un pun-
teggio basato sull’engagement dei conte-
nuti e sulle visualizzazioni”. Il Social Talent 
Show si articola in tre fasi: la prima fase 

inizia il 20 ottobre e vede tutti e 8 influen-
cer in competizione con 3 video. I primi 4 
influencer che avranno totalizzato il pun-
teggio più alto passeranno alla seconda 
fase cioè le semifinali che inizieranno il 13 

novembre e si sfideranno con due video. 
A questo punto i primi due influencer che 
avranno totalizzato il punteggio più alto 
si sfideranno in finale con un solo video. 
Così il prossimo 3 dicembre verrà incoro-

di Paolo Pozzi

Radio

Radio Kiss Kiss Il futuro è 
crossmediale e interattivo, con 

ascoltatori sempre più fidelizzati 
Il contest ‘Viralizzami’ 
e la collaborazione 
con la Rai trainano 

ascolti e ricavi 
pubblicitari, che 

nel 2023 crescono 
a due cifre; record 

di 51 milioni di 
impression su 

Instagram

LUCIA NIESPOLO

nato il vincitore della seconda edizione di 
‘Viralizzami’. “Per rendere questa edizione 
ancora più coinvolgente - prosegue Irace - 
abbiamo introdotto alcune novità tra cui 
il contest ‘Diventa Virale Anche Tu’, de-
dicato agli ascoltatori di Radio Kiss Kiss 
e ai seguaci degli influencer”. Gli ascolta-
tori, per partecipare, dovranno iscriver-
si alla community ufficiale dell’emittente 
sia attraverso il sito kisskiss.it sia scarican-
do la nostra app. Solo dopo essersi iscrit-
ti potranno scegliere l’influencer da cui 
farsi viralizzare, caricare il contenuto che 
vorranno proporre e farsi votare dal pub-
blico. Gli 8 candidati più votati avranno 
la loro foto stampata su una T-Shirt, che 
sarà indossata dall’influencer nel terzo vi-
deo della prima fase. La radio inoltre de-
dicherà uno spazio di 20 minuti del suo 
palinsesto, ogni domenica a mezzogiorno 
all’interno del format ‘Non è domenica 
senza Kiss Kiss’ condotto da Marco & Raf. 
Sul sito e sull’app, ci sarà una sezione sem-
pre aggiornata sugli influencer e sui loro 
contenuti video. Sui social invece ci sarà 
lo storytelling di tutta l’operazione, dalla 
partenza del contest fino alla diretta della 
finale in radiovisione. Radio Kiss Kiss poi, 
per il terzo anno, conferma inoltre il con-
test ‘Kiss Kiss Bau Bau’ dedicato ai nostri 
amici a quattro zampe che culminerà con 
l’elezione della nuova mascotte dell’emit-
tente a gennaio 2024. La radio continua 
inoltre il suo impegno come media part-
ner sia di eventi musicali che di mostre 
molto seguite dal pubblico, come quella 
di Andy Warhol.

Nel 2024 si replica la 
presenza a Sanremo
Radio Kiss Kiss sta preparando la sua par-

tecipazione alla prossima edizione di San-
remo 2024, che sarà legata anche ad at-
tività e a iniziative sul territorio. “Con Rai 
Pubblicità condividiamo un percorso di 
crescita che mira a valorizzare gli ascolti 
e la qualità della nostra emittente - com-
menta Alberto Roselli, direttore commer-
ciale della radio -. Abbiamo avuto nel cor-
so del 2023 un’importante accelerazione 
nella numerica dei clienti che hanno cre-
duto nei nostri valori e negli ascolti in 
costante crescita sull’importante target 
commerciale”. Anche sul fronte dei rica-
vi pubblicitari il 2023 è stato caratteriz-
zato da una crescita notevole nei primi 
otto mesi. “Ora siamo affiancati da pro-
fessionisti di grande esperienza che uniti 
alla forza della loro offerta ci fa prevedere 
per il prossimo futuro ulteriori grandi sod-
disfazioni. La novità commerciale a que-
sto punto null’altro è che la continuità di 
una partnership nata un anno fa con si-
curi ulteriori sviluppi legati ad attività ed 
iniziative territoriali sulle quali stiamo già 
lavorando assieme a loro”, continua e con-
clude Roselli. “La collaborazione con Rai 
Pubblicità la vediamo come un elemen-
to cruciale per conseguire risultati sempre 
più vincenti”.

Digital audio e crossmedialità 
La multicanalità è diventata una costante 
per Radio Kiss Kiss, una ‘conditio sine qua 
non’ che ha portato buoni frutti, grazie 
all’abilità straordinaria dello staff dell’emit-
tente capace di integrare tutte le piatta-
forme di distribuzione del proprio con-
tenuto: radio, tv, digital, social ed eventi 
speciali. “Abbiamo registrato una conti-
nua crescita sui social negli ultimi anni, 
non solo in termini di followers, ma anche 

per quanto riguarda gli account raggiunti 
- racconta Joe Daniele Amato, social me-
dia manager di Radio Kiss Kiss -. Negli ulti-
mi 90 giorni, infatti, tra Facebook, TikTok 
e Instagram, sono stati raggiunti un tota-
le di 27 milioni di account, con una coper-
tura che è aumentata del 26,7%, (rispetto 
ai tre mesi precedenti), del 26,7% su Face-
book e del 68,5% su Instagram, registran-
do su quest’ultimo un numero record di 
impression di 51 milioni e un aumento del 
149% in termini di followers. Questi dati 
confermano Radio Kiss Kiss come la pri-
ma radio nazionale per engagement rate”.

Musica, intrattenimento e 
informazione
La strategia dell’emittente è ben illustra-
ta da Lucia Niespolo, Presidente di Radio 
Kiss Kiss: “La nostra offerta radiofonica 
spazia tra musica, intrattenimento e infor-
mazioni e brilla per la sua qualità, attraen-
do non solo il pubblico giovane ma una 
vasta gamma di ascoltatori. La personalità 
dei conduttori è e sarà un elemento vin-
cente anche nel futuro: rappresenta il trat-
to distintivo che instaura un profondo le-
game emozionale con il nostro pubblico 
di ascoltatori. Gli speaker incarnano l’au-
tenticità, la libertà, il divertimento e, so-
prattutto, la loro vera essenza. Possono es-
sere considerati come gli amici di sempre, 
quelli della porta accanto con i quali è un 
piacere trascorrere il tempo. La nostra ca-
pacità distintiva risiede nell’incessante rin-
novamento dell’offerta radiofonica trami-
te i nostri programmi e nell’integrazione 
sempre più profonda delle piattaforme 
multimediali. ‘Viralizzami’ 2022 è stata 
un’esperienza entusiasmante che ha rag-
giunto una viralità senza precedenti. Que-
sto contest è un progetto crossmediale 
unico nel suo genere. Il nostro obiettivo 
oggi è quello di consolidare ulteriormen-
te con questa seconda edizione appena 
partita la nostra brand image. Puntiamo 
ad essere sempre più protagonisti nel-
le nuove forme di comunicazione, ad of-
frire contenuti di alta qualità e ad essere 
una voce rilevante nei cuori e nelle men-
ti dei suoi ascoltatori. La mission conti-
nua ad essere quella di intrattenere, infor-
mare e connettere le persone attraverso 
una vasta gamma di mezzi e opportuni-
tà, e siamo entusiasti di ciò che il futuro 
ci potrà riservare. In prospettiva, ci impe-
gneremo a mantenere un impeto positi-
vo e a rafforzare ulteriormente il nostro 
posizionamento nel mercato radiofonico. 
L’obiettivo è continuare a crescere insie-
me ai nostri fedeli ascoltatori, ponendo-
li sempre al centro di tutte le nostre attivi-
tà, ascoltando i loro feedback e adattando 
la programmazione alle loro preferenze”.
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R iparte con slancio l‘autunno di 
RadioMediaset, il polo radiofo-
nico di Mediaset guidato da Pa-
olo Salvaderi. Nel palinsesto e 

nella programmazione degli eventi, soprat-
tutto. Il mese di giugno ha segnato su Radio 
105 il ritorno di Lodovica Comello, che ha ri-
trovato il suo pubblico di qualche stagione fa. 
Artista poliedrica, attrice, cantante e condut-
trice televisiva e radiofonica, Lodovica, insie-
me a Edoardo Mecca e Dario Micolani, con-
duce il programma ‘105. Lei, lui, l’altro’, in onda 
dal lunedì al venerdì dalle 18 alle 20, un orario 
importante perché rappresenta il ‘peak time’ 
radiofonico. L’estate ha portato invece alcuni 
cambiamenti nel fine settimana di R101 e Ra-
dio Monte Carlo: R101 ha dato il benvenuto 
a Rajae Bezzaz, in onda il sabato e la dome-
nica dalle 7 alle 10 con ‘Fantastico Weekend’. 
Su Radio Monte Carlo invece Chiara Loren-
zutti racconta ogni sabato e domenica storie 
positive e incredibili, viaggi e appuntamenti 
da segnare in agenda. Anche ‘Caffellatte con 
te’, il programma del primo mattino della ra-
dio italiana del Principato di Monaco, ha regi-
strato l’ingresso, insieme a Max Parisi, di Laura 
Ghislandi. Squadra che vince non si cambia, 
infine, per Virgin Radio e Radio Subasio.

Il piatto forte dei concerti
L’azienda guidata da Paolo Salvaderi seguirà 
alcuni tra i concerti più importanti della pros-

sima stagione. Intanto Radio 105 sarà con 50 
Cent ad Assago, seguirà tutto il tour nei Pa-
lasport di Elodie tra novembre e dicembre e, 
dopo il successo dei concerti di Napoli e Mi-
lano quest’anno, le quattro date dei Coldplay 
allo Stadio Olimpico. Questi, invece, i live-
rock di Virgin Radio: Noel Gallagher ad Assa-
go l’8 novembre, i Greta Van Fleet all’Unipol 
Arena il 30 novembre, Fall Out Boy a Milano 
il 20 ottobre e poi i Depeche Mode il prossi-
mo mese di marzo a Torino e Assago. Un al-
tro appuntamento doc per Radio 105: Milan 
Games Week & Cartoomics 2023, il 24, 25 e 
26 novembre a Rho Fieramilano. 105 si confer-

ma radio ufficiale della manifestazione e an-
che quest’anno porterà sul palco grandi live e i 
suoi talent con tante ore di diretta da uno stu-
dio radiofonico vero e proprio nel cuore del-
la Fiera. R101, invece, è radio ufficiale dei 5 Se-
conds of Summer il 26 settembre al Forum, 
di Ellie Goulding a novembre al Fabrique di 
Milano e di nuovo al Forum con il mito, Ma-
donna, 23 e 25 novembre. Radio Monte Car-
lo infine racconterà i concerti di Hauser a ot-
tobre, di Dave Stewart che con ‘Eurythmics 
Sweet Dreams – 40th Anniversary tour’ sarà 
il 24 novembre al Teatro Dal Verme di Mila-
no e le uniche tappe in Italia di James Blunt, 
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Radio

RadioMediaset  Entertainment  
e i grandi eventi musicali fanno 

volare gli ascolti
Le novità nei 

palinsesti di 105, 
Virgin, Monte Carlo 
e Subasio; da metà 

ottobre i brand 
in campagna 
multicanale. 
Instagram da 

oltre un milione di 
follower

PAOLO SALVADERI

il 2 marzo al Forum di Assago e l’evento del 7 
luglio 202 a Lucca Summer Festival, il ritorno 
in Italia di Rod Stewart. E sarà presente anche 
in tutte le location dei prossimi tour di Ma-
rio Biondi, Raphael Gualazzi e Dardust in tut-
ta la penisola.

Progetto 105 Save the Sea, 
risultati oltre le aspettative
È nota di orgoglio per Radiomediaset, poi, il 
progetto ‘105 Save the Sea’: Al termine di un 
fitto calendario di attività che ha impegnato 
tutto il mese di luglio, il risultato finale dell’im-
portante campagna di sensibilizzazione a fa-
vore della cura di mari e spiagge promossa 
da Radio 105, Regionale di Trenitalia e Plastic 
Free Odv Onlus, è andato oltre le aspettati-
ve. Ben 184 clean-up, da nord a sud, e per cin-
que domeniche di luglio alcuni speaker di Ra-
dio 105 hanno partecipato in prima persona 
alle attività raccontando, attraverso collega-
menti radio-tv e attraverso i social, il lavoro, 
la passione e la determinazione dei volontari 
di Plastic Free. I risultati tangibili del progetto 
confermano un risultato decisamente supe-
riore alle previsioni: oltre 4000 volontari coin-
volti e oltre 35 tonnellate di plastica e rifiuti 
non speciali rimosse.

JAZZMI e mostre d’arte con 
Radio Monte Carlo
Radio Monte Carlo si conferma radio ufficia-
le di ‘JAZZMI’, giunto alla sua ottava edizio-
ne, in programma a Milano dal 12 ottobre al 
5 novembre 2023, di Milano Beauty Week, di 
Merano Wine Festival, di Photo Vogue Festi-
val dal 16 al 19 novembre a Milano. Prosegue 
il lavoro di Radio Monte Carlo che da qual-

che anno si è accreditata nel mondo dell’ar-
te: il logo con la corona è presente all’interno 
di molti importanti musei italiani e sulle fre-
quenze della radio vengono promosse mo-
stre ed esposizioni tra le più rilevanti: solo 
negli ultimi mesi, ‘Escher’ al Museo degli In-
nocenti di Firenze, ‘Giotto e il Novecento’ al 
Mart di Rovereto, ‘Eve Arnold’ a CAMERA-
Centro italiano per la fotografia di Torino, ‘Pia-
neta mare’ alla Mole Vanvitelliana di Ancona, 
‘Guido Harari. Remain in light’ a Palazzo Dia-
manti di Ferrara, ‘L’orizzonte degli eventi’ alle 
Stanze della Fotografia di Venezia; ‘Humani-
ty’ di Jimmy Nelson a Palazzo Reale di Mila-
no.  Un piccolo approfondimento merita il 
rapporto di RadioMediaset con Umbria Jazz 
e tutto il suo mondo. Lo scorso mese di luglio 
sono andati in scena a Perugia dieci giorni di 
emozioni uniche e di grande musica: tutta la 
città è diventata un immenso palcoscenico a 
cielo aperto di cui Radio Monte Carlo è stato 
il cuore pulsante. Dalla postazione della radio 
su Corso Vannucci sono passati tutti: rappre-
sentanti delle istituzioni, oltre 70 artisti – dai 
nomi più altisonanti agli esponenti della sce-
na jazz emergente – insieme ai numerosissi-
mi ascoltatori che hanno avuto l’opportunità 
di incontrare e di vedere finalmente all’opera 
i conduttori della propria radio preferita. 122 
ore di diretta in dieci giorni, 7 conduttori, staff 
direttivo, tecnico e redazionale sempre pre-
sente, 70 interviste, 10 live. Un impegno enco-
miabile, tanto che Radio Monte Carlo ha già 
rinnovato per le prossime tre edizioni l’accor-
do con Fondazione Umbria Jazz con cui dal 
28 dicembre al primo gennaio sarà a Orvieto 
per Umbria Jazz Winter. Dal 13 al 22 ottobre 
Radio Subasio sarà invece a Perugia per rac-

contare la prossima edizione di Eurochoco-
late, il Festival Internazionale del Cioccolato. 

Primo Gruppo per ascolti nel 
quarto d’ora medio
Gli ultimi dati pubblici a disposizione del 
comparto, quelli pubblicati da TER (Tavolo 
Editori Radio) relativi all’ascolto radiofonico 
del primo semestre 2023, hanno conferma-
to il primato del Gruppo RadioMediaset: Ra-
dioMediaset (Radio 105, Virgin Radio, R101, 
Radio Monte Carlo, Radio Subasio) infat-
ti, cui fanno capo le attività radiofoniche del 
Gruppo Mediaset, si conferma ancora una 
volta primo Gruppo radio nazionale con il 
23% di ascoltatori nel quarto d’ora medio 
(quello più appetibile per la pubblicità), dal-
le ore 6 alle ore 24, e il 38,3% di ascoltatori 
nel Giorno medio.  Un risultato molto positi-
vo a riprova dell’ottimo stato di salute di tut-
te le emittenti del Gruppo che evidenziano 
crescite importanti nel rispetto ognuna del-
la propria linea editoriale.

Radio 105 sempre più social
Nel gruppo l’emittente più presente sui social 
network è Radio 105 che per la natura dei 
suoi programmi e dei suoi talent è maggior-
mente adatta a questo tipo di comunicazio-
ne. Le piattaforme sulle quali si punta sono 
Instagram e TikTok, che meglio di tutti gli al-
tri social possono dare il giusto risalto ai con-
tenuti (per tipologia e per affinità di target). 
Su Instagram il brand ha ampiamente supe-
rato il milione di followers, su TikTok (social 
network di nascita più recente) ha raggiunto 
430mila followers.

Le campagne sui brand
Da metà ottobre fino alla fine di novembre il 
brand sarà in campagna con Radio 105 con 
quattro soggetti in alternanza: la prevendita 
dei biglietti di un importante artista interna-
zionale, il tour nei palazzetti di Elodie, Milan 
Games Week & Cartoomics 2023 e il con-
test per aggiudicarsi i biglietti per i concerti 
dei Coldplay. Queste campagne, con creati-
vità e pianificazione curate internamente, sa-
ranno pianificate su OOH, tv, stampa, digi-
tal. Le radio del gruppo Mediaset si possono 
ascoltare e ‘vedere’ sui seguenti canali tv: Ra-
dio Monte Carlo Tv su canale 716 di Sky e 67 
di TivùSat, Radio 105 TV sul canale 66 del di-
gitale terrestre, R101 TV -sul canale 67 del di-
gitale terrestre e Virgin Radio TV su canale 68 
di Tivùsat e 717 di Sky. 

LA SEDE DI RADIOMEDIASET IN LARGO DONEGANI A MILANO



38   39

FOCUS

R adio 24 festeggia 24 anni di tra-
smissioni (compiuti il 4 otto-
bre 2023) e spinge l’acceleratore 
sulla multimedialità con il lan-

cio della nuova piattaforma digital audio vi-
deo broadcasting, in prosecuzione del per-
corso di digital transformation avviato con 
il lancio della audio strategy l’anno scorso e 
lo sviluppo dell’area podcast. E’ la novità di 
questa stagione 2023/2024. La piattaforma 
Radio 24 risponde alla necessità di traghet-
tare l’esperienza radiofonica nella nuova di-

mensione ‘audio’ che caratterizza il merca-
to, ovvero l’insieme di contenuti tra dirette, 
streaming on demand e creati ad hoc come 
i podcast, da consumare attraverso qualsia-
si strumento, in qualsiasi luogo e momento. 
Spiega il Direttore Generale Media & Busi-
ness del Gruppo 24 ORE Federico Silvestri: 
“Da un anno e mezzo lavoriamo a questo 
progetto che tiene conto di come si è tra-
sformato il mezzo radiofonico, oggi la radio 
deve essere in grado di competere con le al-
tre piattaforme evolute sviluppate da altri 
mezzi, principalmente la televisione. Il pun-
to di riferimento sono i grandi ‘over the top’ 
che hanno indicato la strada. La nuova piat-
taforma ‘4.0’ è un oggetto ‘user friendly’ che 
offre l’accesso alla fruizione digitale avanza-
ta di tutto il ‘mondo’ di Radio 24: trasmissio-
ni on air, consumo non lineare, podcast, di-
gital roundtable”.

Le novità del palinsesto
Con la nuova stagione radiofonica, che ha 
preso il via all’inizio di settembre, è stata in-
trodotta una rimodulazione del palinse-
sto del sabato a completamento dell’opera 
di intervento sull’offerta del fine settimana 
inaugurata l’anno scorso, e che nella gior-
nata della domenica ha generato una cre-

scita degli ascolti nel quarto d’ora medio 
del 33% anno su anno. Tra le novità, l’in-
gresso di Lucia Annunziata che insieme al 
vicedirettore del Sole 24 Ore Daniele Bella-
sio è alla conduzione del programma ‘Ami-
ci e Nemici. L’informazione della settimana’, 
l’impatto delle notizie dei giorni preceden-
ti analizzato dalle 8:30 alle 10 (con replica 
domenica alle 20) per creare una ‘cerniera’ 
con quelli che seguiranno. La seconda no-
vità è l’introduzione del nuovo program-
ma con Pier Luigi Pardo ‘In campo con Par-
do’, alle 11.30 che porta gli ascoltatori negli 
spogliatoi per le anticipazioni pre-partita, 
e rafforza ulteriormente l’offerta informa-
tiva di Radio 24 sul fronte sportivo, dove 
resta confermato ‘Tutti convocati’ del duo 
Giovanni Capuano – Carlo Genta (e anco-
ra Pardo come opinionista). La mattina si 
completa con tre appuntamenti consoli-
dati: alle 10.00 ‘Si può fare’ di Laura Bettini, 
il programma dedicato alla sostenibilità e 
all’attualità declinata in positivo, alle 12.00 
‘Obiettivo salute’ di Nicoletta Carbone e 
alle 12:30 la cronaca internazionale con 
‘Nessun luogo è lontano’ di Giampaolo 
Musumeci. L’altra novità del sabato riguar-
da il drive time serale, dove alle 19 inizia un 
ascolto più ‘disteso’ con l’arrivo, dopo l’e-

di Silvia Antonini
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li con ‘Leoni per Agnelli’, protagonista an-
che della domenica sera sempre alle 19.00. 
La serata prosegue con ‘Ultrapop’ di Fran-
cesco Adinolfi, ‘Off Topic’ di Riccardo Poli, 
Alessandro Longoni e Beppe Salmetti, e il 
nuovo ingresso, alle 21.30, di ‘Non mi capi-
sci’, il programma di Federico Taddia e Mat-
teo Bussola che continuerà ad andare in 
onda anche la domenica alle 13:10. “Sare-
mo in diretta tutto il sabato mattina - com-
menta il vicedirettore esecutivo di Radio 24 
Sebastiano Barisoni -. Uno sforzo produtti-
vo importante per una emittente che già 
trasmette 540 ore di diretta mensili, con il 
93% di parlato”.

I numeri e l’offerta
Il bilancio sulle audience è positivo, consi-
derato anche l’incremento del quarto d’ora 
medio intorno al 10%, “che testimonia la fi-
delizzazione degli ascoltatori i quali hanno 
un tempo di permanenza molto importan-
te, ai vertici del mercato – commenta anco-
ra Silvestri –; questo grazie a una miscela che 
noi crediamo vincente, tra grandi riferimen-
ti di Radio 24, pensiamo a ‘La Zanzara’ o ‘Fo-
cus economia’ e tante altre trasmissioni che 
da tanti anni accompagnano, ed elementi di 
novità”. Con la nuova stagione arrivano an-
che le novità nell’offerta della concessiona-
ria 24 Ore System, tra sponsorizzazioni dei 

podcast con audio pre e post roll, forma-
ti pre/mid/post roll in general rotation, ta-
bellare sul sito di Radio 24 ampliata è con 
Skin, Intropage, l’Mpu Top presente anche 
sul player full screen e il pre roll video fruibi-
le sia sulle dirette in video streaming che sul-
le serie vodcast. La nuova App di Radio 24 
offrirà inoltre due opportunità di interactive 
audio advertising: il formato ShakeMe, che 
con il movimento del device crea un link 
tra inserzioni e utente, e il formato Compa-
nion Banner. “Grazie alla nuova piattaforma 
tecnologica possiamo mettere a disposizio-
ne del mercato nuovi formati, che arrivano 
dal mercato di riferimento sia resi possibili 
proprio dalla piattafomra. Questo moltipli-
ca l’opportunità di crescere nei contatti, par-
tendo da una base già molto solida”. Al mo-
mento del lancio, i podcast generavano 7,5 
milioni di download al mese, con un baci-
no di quasi 24 milioni di impression sempre 
mensili: “Numeri da leadership che la piatta-
forma sarà in grado di far crescere”.

Trasformazione multimediale
Il resto della programmazione, dal lunedì al 
venerdì, è confermato. “Siamo nel mezzo di 
un cambiamento profondo, una trasforma-
zione da gruppo editoriale a multimedia-
le, e Radio 24 ha un ruolo da protagonista 
nell’ambito di questa trasformazione. In un 
momento di infodemia la radio insegna ad 

ascoltare, è un media insostituibile e nell’am-
bito di questa trasformazione che stiamo fa-
cendo rimane protagonista” commenta 
Mirja Cartia d’Asero, amministratrice dele-
gata del Gruppo 24 Ore. “Non esiste in Italia 
un gruppo più multimediale. Noi siamo già 
molto multimediali, ma è una necessità e si 
andrà sempre più in questa direzione. Ab-
biamo fatto molti passi avanti, anche con i 
podcast - ha detto Fabio Tamburini, diret-
tore de Il Sole 24 Ore, Radio 24 e Radiocor 
-. Radio 24 è un unicum che coniuga due 
aspetti, l’informazione, un’offerta informati-
va che la rende protagonista del panorama 
dell’informazione, e i programmi, che han-
no risultati straordinari ed entusiasmanti, so-
prattutto nel palinsesto dal lunedì al vener-
dì”. L’ascolto di Radio 24 nel giorno medio 
si attesta, secondo i dati RadioTER del pri-
mo semestre 2023, a 2.260.000 persone. Pro-
duce 540 ore di diretta mensili con il 93% di 
parlato, e ha una social fanbase di 1,3 milioni 
di follower. La piattaforma dell’emittente svi-
luppa anche eventi (21 tra esterni e digita-
li), 20 format per progetti tailor made, unica 
partner radiofonica italiana per la Commis-
sione Europea, partner Ministero Infrastrut-
ture e Mobilità Sostenibile per i prossimi 3 
anni con il progetto Albo Autotrasportatori. 

I podcast
L’offerta di Radio 24 si caratterizza per l’am-
pia produzione di podcast, di cui è respon-
sabile Alessandra Scaglioni, Caporedattrice 
di Radio 24. Per quanto riguarda i podcast 
continuativi di Radio 24, ritornano l’appun-
tamento quotidiano con ‘La Variante Paren-
zo’, in crescita del 14% rispetto ai primi 7 mesi 
del 2022; e i settimanali ‘I lavori di domani” di 
Anna Marino, ‘Smart City’ di Maurizio Me-
lis e ‘Il Serpente corallo’ di Mauro Meazza, 
Marco lo Conte e Stefano Elli. A ottobre l’of-
ferta si arricchisce l’offerta con ‘Madre Ter-
ra’, un nuovo titolo dedicato al futuro dell’a-
gricoltura curato da Rosanna Magnano. Tra 
le serie, alcune novità: il true crime ‘Cento 
giorni dopo - Il caso Amedeo Damiano’ di 
Francesca Zanni assieme ad Enrico Bergian-
ti; a ottobre un titolo dedicato all’anniversa-
rio della razzia del Ghetto di Roma, di Elisa-
betta Fiorito; Emilio Cozzi firma un titolo sul 
gaming; la terza serie di ‘Quando meno te 
lo aspetti’, di Nicoletta Carbone, sul disagio 
giovanile. A ottobre, in occasione del mese 
dell’educazione finanziaria, Radio 24 orga-
nizza la Digital Round Table ‘Parola d’ordi-
ne Megatrend’ a cura Mauro Meazza e De-
bora Rosciani, conduttori della trasmissione 
di Radio 24 ‘Due di denari’. Un dibattito in 
diretta streaming sui trend di investimento 
educativi in cui i risparmiatori possono por-
re domande ai relatori tramite il portale in-
terattivo. L’evento è trasmesso anche su Ra-
dio24+1, il canale dab di Radio 24.
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I l mezzo radiofonico ha un ruolo im-
portante nel panorama mediatico 
italiano, avvalorato dall’evoluzione 
che è stato capace di affrontare e so-

stenere in ambito digitale dove la competi-
zione è sempre più serrata, per l’avvento di 
player che prima non c’erano o erano deboli. 
“E’ sempre più complicato rimanere in que-
sto mercato, ma tutta la radio sta lavorando 
molto bene sul fronte editoriale: è creativa, 

attiva, i miei colleghi radiofonici e io siamo 
bravi, lo possiamo dire. E questo deve esse-
re riconosciuto dagli investitori”. Lo dichiara 
Mario Volanti, Editore e Presidente di Radio 
Italia, quarta radio più ascoltata con una au-
dience di 5.059.000 persone nel giorno me-
dio nel primo semestre 2023 (dati RadioTER), 
in crescita dell’11,7% rispetto allo stesso pe-
riodo dell’anno prima. Anche il quarto d’o-
ra fa un passo in avanti del 27,7%. “Da edito-
re sono abbastanza soddisfatto degli ascolti, i 
nostri dati sono buoni da un paio di anni, ab-
biamo consolidato in questo biennio i nostri 

asset che ci sono mancati durante il covid. Il 
palinsesto si è rafforzato, con nuovi condut-
tori e i risultati mostrano che sono stati inter-
venti migliorativi, ma sono anche frutto della 
ripresa delle attività normali”. 

Bilancio delle attività estive
Radio Italia è reduce dalla stagione estiva tra-
scorsa a fare animazione in varie località turi-
stiche – in partnership con Citroen a Cervia 
e nei villaggi Alpitour VOI Arenella Resort, 
VOI Tanka Village, Bravo Alimini e Bravo Baia 
Tindari -, conclusa con la consueta parteci-
pazione alla Mostra del Cinema di Venezia, 
seguita dalla partnership con il TIM Music 
Awards di cui è stata radio ufficiale. “E’ sta-
ta una estate molto densa: siamo tornati a 
fare due appuntamenti del Radio Italia Live 
– Il concerto perché oltre alla tradizionale 
data di Milano abbiamo riproposto quella 

di Silvia Antonini

Radio

Radio Italia Al via la nuova 
stagione di live; raccolta 

pubblicitaria 2023 a +20%

Mario Volanti: “Il mercato deve riconoscere 
l’ottimo lavoro che tutti gli editori 

radiofonici stanno facendo; in questo ci 
aiuterà la JIC per gli ascolti”

di Palermo, il che rappresenta in termini or-
ganizzativi e produttivi uno sforzo davvero 
importante. E infatti stiamo già lavorando ai 
concerti dell’anno prossimo, e parlando con 
l’amministrazione di Palermo relativamente 
al rinnovo per il 2024. Sicuramente il ritorno a 
Palermo è stato molto importante, un’espe-
rienza molto bella di cui sentivamo la man-
canza”. I numeri presentati da GroupM Italy 
sulle performance in termini di ascolti e con-
tatti raccontano una esposizione su oltre 15 
milioni di individui tra la data milanese del 20 
maggio e quella siciliana del 30 giugno, con 
una crescita del 5% rispetto all’ultima edizio-
ne doppia nel 2019. Sul mezzo televisivo (Ra-
dio Italia Tv, TV8, SkyUno) l’evento ha rac-
colto una audience di 8,6 milioni di persone, 
e garantendo un AMR di quasi 800.000 per 
ognuno dei due concerti; in piazza Duomo 
si sono radunate 40mila persone, e 100mila 

nello spazio del Foro Italico. A cui si aggiun-
gono i numeri digitali e dei social media, ca-
paci di generare un’audience incrementale di 
3,3 milioni di persone in prossimità del gior-
no del concerto. La campagna social dedica-
ta all’iniziativa ha permesso di far vivere l’e-
vento sugli schermi degli appassionati di 
musica per oltre due mesi, costruendo l’a-
spettativa nelle settimane precedenti e rilan-
ciando i migliori video delle performance nei 
giorni successivi, generando (se si considera-
no solo le property di Radio Italia) oltre 57 
milioni di impression e più di 1,6 milioni di 
interaction organiche con i profili Instagram 
e TikTok di Radio Italia in prima fila. E poi ci 
sono gli ascolti radiofonici: circa 3,1 milioni di 
persone complessive nelle due serate. 

Ricavi pubblicitari in crescita
A partire dal 3 novembre incominceranno i 
live nello spazio degli studi di Radio Italia, a 
Cologno, che quest’anno cambia nome, da 
Reward Music Place a isybank Music Place; 
Francesco Renga e Nek, The Kolors, Emma, 
Annalisa, Tommaso Paradiso, Irama e Rkomi, 
Ernia sono i primi ospiti della nuova stagione 
2023/2024. Per quanto riguarda gli andamen-
ti della raccolta pubblicitaria, Mario Volanti 
prevede una chiusura d’anno positiva rispet-
to al 2022, intorno al +20%, ricordando che 
l’anno scorso la radio ha cambiato conces-
sionaria (da Manzoni a Rai Pubblicità) e que-
sto nei primi mesi del 2022 ha creato qualche 
rallentamento. “Bene ma non benissimo” il 
mercato complessivo: “Gi investimenti cre-
scono, ma la radio risente ancora del calo re-
gistrato durante il covid. Rispetto al 2019 ci 
sono gap da recuperare e non sarà semplice 
farlo perché gli altri mezzi fanno concorren-
za, e penso che pochi si siano riallineati al pe-
riodo pre-pandemico, è un problema che ci 
portiamo dentro. Sono necessarie strategie 
di sistema da adottare per riprenderci quote 
che secondo me ci spettano”. Un intervento 
strutturale rilevante è l’evoluzione della ricer-
ca sugli ascolti: “La creazione di una società 

JIC è prossima, questo aiuterà senz’altro l’ot-
timo lavoro editoriale che stiamo facendo”. 

Iniziative
“Siamo stati la radio ufficiale dei tour di al-
cuni dei più amati artisti italiani come Vasco, 
Marco Mengoni, Zucchero, Negramaro e 
Max Pezzali: per il 2024 stiamo già lavorando 
a collaborazioni importanti – dice Alessan-
dro Volanti, direttore marketing e commer-
ciale Radio Italia -. Per la prima volta anche 
radio ufficiale della ‘PittaRosso Pink Parade’, 
la camminata ‘rosa’ a sostegno della Fonda-
zione Veronesi e della campagna per la lot-
ta contro i tumori femminili che si è tenuta 
a Milano e in tutta Italia domenica 8 otto-
bre con un record di 20mila partecipanti. Per 
la prima volta, con Esselunga, in vista di due 
importanti partite della Nazionale di cui sia-
mo media partner ufficiale, abbiamo anima-
to il village dedicato in Piazza Gae Aulenti a 
Milano con giochi, musica e dj set. Inoltre è 
confermata per l’undicesimo anno consecu-
tivo la partnership con ‘Bake off Italia – Dol-
ci in forno’, la cui nuova stagione di 15 pun-
tate ha preso il via l’8 settembre 2023. E’ stato 
un anno ricco di collaborazioni e partner-
ship,  tante riconferme ma anche tanti nuo-
vi brand che ci hanno scelto per comunicare, 
e con i quali abbiamo lavorato allo sviluppo 
di progetti o iniziative speciali, non solo radio, 
ma anche digital, social e on field. In colla-
borazione con Rai Pubblicità stiamo lavoran-
do su appuntamenti che per noi sono diven-
tati da tempo fissi, come Sanremo, uno dei 
momenti più significativi per la nostra espe-
rienza editoriale, insieme a Radio Italia Live – 
Il Concerto. Come ogni anno, anche per l’e-
dizione 2024 allestiremo i nostri studi presso 
l’Hotel Londra con spazi riservati alla coper-
tura editoriale e spazi dedicati ai brand. Per 
l’inverno 2023/24, siamo già al lavoro per ri-
proporre il Winterland Tour, il nostro tour 
in alcune delle località montane più famo-
se: un villaggio itinerante con tanti spazi per 
gli sponsor, musica e la nostra animazione”.

MARIO VOLANTI
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L a ‘nuova’ stagione 2023-2024 
di RaiRadio rappresenta per le 
emittenti del servizio pubbli-
co un insieme omogeneo di 

conferme ma anche di numerose novità, 
tra cui qualcuna al centro di alcune pole-
miche, come il nuovo programma ‘Giù la 
maschera’ di e con Marcello Foa che ha 
esordito lunedì 11 settembre su Radio1. Il 
giornalista ed ex presidente Rai, a cui vie-
ne ricordata la sua vicinanza ad ambienti 
sovranisti, intende portare avanti un’idea 

di approfondimento giornalistico non ide-
ologico, per incoraggiare la comprensione 
del tempo in cui viviamo al di fuori delle 
polemiche politiche, coinvolgendo colle-
ghi come Peter Gomez e Giorgio Gandola, 
la sondaggista Alessandra Ghisleri, il socio-
logo Luca Ricolfi. Motivi di contestazione, 
però, non si sono fatti attendere: nella pun-
tata del 19 settembre scorso è arrivata la 
prima controversia, relativa alle afferma-
zioni dello psicoterapeuta Massimo Citro 
della Riva, sospeso dall’Ordine dei medici 
chirurghi e odontoiatri della provincia di 
Torino perché non si è sottoposto alla vac-
cinazione. La Rai ha risposto con un comu-

nicato in cui si dissocia dalle dichiarazioni 
di Citro della Riva, e in particolare “da quel-
le relative alle cure che non sarebbero sta-
te garantite ai malati di Covid e da quelle 
sull’efficacia e sui pericoli dei nuovi vacci-
ni – si legge in una nota -. Si tratta di affer-
mazioni gravi che possono ingenerare con-
fusione nell’opinione pubblica ed essere 
fuorvianti rispetto alla doverosa tutela del-
la salute dei cittadini”.

Luxuria e Storace
Un’altra novità inconsueta è l’esordio, su 
Radio1, della ‘strana coppia’ Luxuria e Fran-
cesco Storace ne ‘Il rosso e il nero’. “Penso 
che potranno offrire un dibattito stimolan-
te nel Paese” ha detto il direttore di Radio1 
e Gr Francesco Pionati presentando il pa-
linsesto lo scorso 12 settembre, che è stato 
costruito con l’obiettivo di garantire l’equi-
librio, non solo dei punti di vista ma an-
che dei format: la rete opta per program-

di Silvia Antonini

Radio

RadioRai La raccolta 
pubblicitaria cresce, prevista 
una chiusura d’anno positiva

Presentata ieri a Roma la nuova stagione; 
sul nodo ascolti, l’a.d. di Rai Pubblicità 

Gian Paolo Tagliavia ribadisce l’apertura 
a una JIC «sul modello Audicom»

mi concisi, della durata media di mezz’ora 
e “mai più lungo di un’ora, per trasmette-
re un senso di velocità e varietà e recupe-
rare ascolti presso fasce d’età e livelli cul-
turali diversi”. Altra novità è il programma 
‘Wannabe, il futuro che vorrei’ condotto da 
Francesca Romana Ceci, dedicato alle aspi-
razioni delle nuove generazioni, il pomerig-
gio. Nel fine settimana, il programma del 
mattino ‘Madeleine’, affidato alla condu-
zione di Mariella Venditti, e il contenitore 
‘I quattro elementi’, ovvero dei programmi 
‘L’aria che respiri’, ‘Pit Stop’, ‘Radio di bor-
do, il mare e le sue storie’, ‘Eta Beta, il fuo-
co della creazione’. Per il resto, sono confer-
mati i pilastri della programmazione, come 
‘Radio anch’io’ (trasmissione nata nel 1978) 
condotta da Giorgio Zanchini, che cambia 
orario e si divide in due parti (7:30-8; 8:30-
9), ma non formula. Confermata anche la 
programmazione sportiva, che da sempre 
caratterizza il palinsesto della prima rete. 

Evoluzione digitale
La grande novità però della stagione è l’ul-
teriore spinta in avanti della trasformazio-
ne digitale. In continuità con l’impronta 
data da Roberto Sergio, oggi Amministra-
tore Delegato della Rai, il vice Direttore di 
RaiRadio Flavio Mucciante ha annunciato 
il nuovo progetto di visual radio integrato 
dall’esperienza immersiva della realtà au-
mentata, che sarà lanciato l’anno prossi-
mo. “Via Asiago è oggi un luogo fisico e al 
tempo stesso una realtà virtuale con gran-
di potenzialità di sviluppo. Si vuole coinvol-
gere sempre di più lo spettatore/ascoltato-
re, creando nuove possibilità di interazione 
con i conduttori e con gli eventi live. En-
trare negli spazi a 360 gradi sarà possibile 
già nei primi mesi del 2024, attraverso un 
player creato ad hoc. Un’implementazione 
su piattaforme social dell’esperienza visual, 
che la Rai ha iniziato con Rai Radio2 prima 
sul web, poi sul canale 202 del digitale ter-
restre nel dicembre 2022. È una crossme-
dialità in evoluzione continua, in linea con 
i cambiamenti degli stili di vita delle perso-
ne e delle modalità di fruizione”. Di cosa si 
tratta? Della possibilità di assistere da casa 
a un concerto o a una trasmissione, muo-
vendosi nello studio con un visore, un cel-
lulare o un semplice mouse, un’esperienza 
immersiva da vivere con la musica, i fan e i 
propri artisti e personaggi preferiti”. Questo 
progetto non vuole replicare “pedissequa-
mente” la radio in televisione “o viceversa - 
avverte Mucciante - ma sperimentare nuo-
ve modalità di racconto nella costruzione 
dei programmi: far coesistere immagini 
e sound della radio con attenzione al lin-
guaggio, al formato, alle riprese, alla musica, 
al montaggio e a tutto quello che concor-
re a costruire un prodotto performante su 
ciascuna piattaforma di trasmissione”. Tra i 
progetti che hanno avuto successo su que-
sta nuova piattaforma c’è quello di Rosario 
Fiorello, che parte dai social per approda-
re prima in radio e successivamente in tele-
visione, da ‘L’Edicola’ su Rai Radio2, a ‘Fuori 
programma’ su Rai Radio1, e poi ‘Viva Rai2’ 
in tv. Continua Mucciante: “Tutti gli indi-
catori sono concordi nell’evidenziare che la 
partita degli ascolti si vince sul piano del-
la qualità dei contenuti e dei programmi 
proposti e non solo su quello degli appa-
recchi che li veicolano”. Per questo Rai Ra-
dio “ha messo in campo un forte impegno 
con un duplice raggio d’azione: programmi 
strutturati con idee originali e innovazio-
ne tecnologica”. Alla luce di tutto questo, 
conclude Mucciante, l’offerta radiofonica 
del Servizio Pubblico si rivolge agli ascolta-
tori come “espressione dei valori in cui si 
riconoscono le famiglie italiane, in tutte le 
loro accezioni qualsiasi rete si scelga tra le 
12 proposte: generalista, tematica o di ser-

vizio, sempre in sintonia con le aspettative 
degli italiani”.

Raccolta pubblicitaria e 
ricerca ascolti
Per quanto riguarda, invece, l’andamento 
della raccolta pubblicitaria, sempre duran-
te la presentazione dei palinsesti del 12 set-
tembre, l’Amministratore Delegato di Rai 
Pubblicità Gian Paolo Tagliavia ha com-
mentato: “La stagione è partita bene, af-
frontiamo la stagione con impegno e una 
visione ottimista dato che il mercato è in 
un buon momento: nel primo semestre del 
5,8% e la Rai è in linea con questo trend. 
Stiamo recuperando il terreno perso du-
rante il covid; il mese di settembre sta an-
dando molto bene, speriamo in un con-
solidamento a ottobre, e in un ulteriore 
miglioramento per fine anno”. C’è però il 
nodo della ricerca sugli ascolti, che la Rai 
contesta duramente, e dell’uscita dalla so-
cietà Tavolo Editori Radio che la produce. 
“Siamo aperti a costituire una JIC che poi 
si occuperà di decidere sul modello di ri-
cerca, sulla scorta dell’esperienza Audicom 
già presente sul mercato. La chiave, però, 
del successo di questa JIC è il confronto tra 
soci”. E aggiunge il vice direttore Muccian-
te: “C’è una delibera AgCom che traccia la 
strada, noi ci rifacciamo alle indicazioni for-
nite dall’Authority. Vogliamo la costituzio-
ne di una società con tutte le componenti 
del mercato, parteciperemo a qualsiasi ta-
volo con obiettivo concreto”.

I palinsesti
Tra le altre novità annunciate, il possibile 
ritorno di Fiorello su Radio2 con un impe-
gno quotidiano, di cui ha parlato la diret-
trice Simona Sala. Il mattatore ha ricevu-
to il premio Rai Radio 2023. Per il resto, la 
programmazione è caratterizzata da con-
ferme: sulla seconda rete il mattino inizia 
con ‘Caterpillar AM’, condotto dal trio Fi-
lippo Solibello, Claudia de Lillo e Marco 
Ardemagni, seguito da ‘Il ruggito del co-
niglio’ con gli intramontabili Marco Pre-
sta e Antonello Dose; ‘Radio 2 Social Club’ 
arriva alla 15esima stagione. E ancora ‘Ca-
terpillar’ del tardo pomeriggio, ‘I lunatici’, 
‘610’ che festeggerà il 20 anni di trasmis-
sione il prossimo dicembre. Radio2 pun-
ta sempre sul connubio tra leggerezza, in-
formazione, musica, humor, e sulla Visual 
Radio, con le telecamere accese negli stu-
di, sui conduttori e gli ospiti, e i live. Ra-
dio3 (direttore Andrea Montanari) invece 
scommette su un nuovo approfondimen-
to con Sabino Cassese per ‘Le parole del-
la Costituzione’; come di consueto, il pa-
linsesto della terza rete italiana è dedicato 
alla cultura nelle sue diverse declinazioni, 
a cui si aggiunge l’informazione. 

FIORELLO ROBERTO SERGIO FLAVIO MUCCIANTE
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R DS 100% Grandi Successi ha 
compiuto 45 anni. E li ha fe-
steggiati snocciolando numeri 
di tutto rispetto nell’area social 

con 3,6 milioni di follower sui diversi canali 
del gruppo, 15 milioni di social engagement 
nel primo semestre 2023 e con una web 
audience di 3 milioni di utenti mensili. Un 
bel regalo, non c’è che dire. Ma il regalo più 
grande per gli ascoltatori di RDS è la musica 
che trasmette ogni giorno. Per tutto il 2023, 

infatti, l’emittente - nata a Roma nel 1978 e 
oggi sempre più ‘entertainment company’ 
in un contesto nazionale e approccio inter-
nazionale - ha realizzato un serie di iniziati-
ve e attività volte a coinvolgere il pubblico 
in concerti e spettacoli esclusivi, metten-
do sempre la musica e l’utente al centro. 
Sono tornati infatti gli RDS Showcase, pres-
so l’Auditorium Multimediale, in compa-
gnia di alcuni tra gli artisti italiani più in voga 
del momento, come Elodie, i Pinguini Tatti-
ci Nucleari e Madame. In estate è partita la 
seconda edizione di RDS Summer Festival, il 

tour che ha portato la musica italiana e in-
ternazionale in tutta la penisola. Un’edizio-
ne completamente gratuita, un altro grande 
regalo per il pubblico che ha potuto assiste-
re alle esibizioni di più di 80 artisti, tra cui 
Tommaso Paradiso, Giorgia, Fedez, Annali-
sa, Articolo 31, Irama e Rkomi, Sophie & The 
Giants e molti altri, in sei tappe che hanno 
registrato complessivamente oltre 130 mila 
presenze. Non solo. RDS è stata radio uf-
ficiale delle date italiane dei tour di alcuni 
giganti della musica mondiale - come Ava 
Max, The Weekend, Harry Styles e i Depe-
che Mode. E attraverso ‘Effetto Domino’, il 
gioco radio da sempre protagonista dei pro-
grammi di RDS, alcuni fortunati ascoltato-
ri hanno potuto assistere a questi eventi in 
maniera esclusiva, realizzando così il sogno 
di vedere da vicino i propri idoli.   

Follower e ascolti
Ma se i numeri relativi ai social stanno 

di Paolo Pozzi

Radio

RDS  Fanbase a quota 3,6 milioni 
e leadership sui Millennials per 

festeggiare i 45 anni di trasmissioni

Dal RDS Summer Festival agli RDS 
Showcase, il 2023 dell’emittente guidata 

dalla famiglia Montefusco è stato 
accompagnato da grandi artisti e da 

grandi numeri sui social

dando soddisfazione, i numeri sugli ascol-
ti non sono da meno. “Sui millennials 25-
34 e sui 25-44 siamo leader nel primo se-
mestre 2023 con oltre 1 milione e oltre 2,1 
milioni di ascoltatori rispettivamente - se-
gnala Massimiliano Montefusco, Gene-
ral Manager RDS. Abbiamo un ottimo bi-
lanciamento al 50% uomini-donne rispetto 
all’universo che è più maschile e questo si 
riflette positivamente sulle responsabili ac-
quisti che sono 3,6 milioni. Infine, i nostri 
ascoltatori hanno un ottimo grado di istru-
zione: i laureati superano il milione e i diplo-
mati di scuola inferiore e superiore supera-
no i 4,2 milioni. Di fatto è il profilo perfetto 
che i nostri partner commerciali chiedono”, 
tiene a precisare Montefusco, che non tra-
lascia una esortazione al cambiamento ri-
guardo l’attuale rilevazione degli ascolti ra-
diofonici.  “Il futuro di Tavolo Editori Radio 
- dice Montefusco - lo vediamo con la co-
stituzione di un JIC insieme e per il mercato 
con UNA e UPA e con un’evoluzione della 
ricerca”. Infine, un commento sui dati FCP: 
“Il mercato ha segnato un progressivo gen-
naio-agosto al +5,3%, siamo fiduciosi che 
questo dato possa confermarsi nei prossi-
mi mesi, in particolare il nostro obiettivo è 
come sempre chiudere con un andamen-
to migliore rispetto alla media di mercato”.

Palinsesto, confermate le voci 
storiche della radio 
Le fasce diurne restano invariate, con la con-
ferma delle voci dell’emittente: aprono la 
giornata i ‘Tutti Pazzi per RDS’ Rossella Bre-
scia, Giacomo Ciccio Valenti e Baz. Dalle 10 
alle 12 vanno in onda Anna Pettinelli e Ser-
gio Friscia, mentre dalle 12 alle 15 spazio alla 
comicità dei Peggio Più Peggio di RDS, Petra 
Loreggian e Giovanni Vernia. Dalle 15 alle 19 
Roberta Lanfranchi e Claudio Guerrini, se-
guiti fino alle 22 da Chiara De Pisa e Mau-
ro Casciari. Dalle 22 all’1 arrivano Filippo Fer-
raro e Francesca Romana D’Andrea, mente 
la notte è guidata dalle voci di Jason Gaglia-

ni e Alessandro Corsi. Novità dalle 5 alle 7 
con Beppe Di Marco e Melania Agrimano 
e nel weekend: Renzo Di Falco trasmette in 
coppia con Francesca Manzini il sabato nel-
la fascia 19-22 e la domenica dalle 17 alle 21; 
infine Corrado Trisoglio e Danny Virgillo gui-
dano il sabato e la domenica la fascia 1-5.   

Nuovi studi per RDSNEXT 
dedicata alla GenZ 
Grandi novità anche per RDSNEXT il cui 
palinsesto cambia con più frequenza, per 
andare incontro ai gusti sempre mutevoli 
dei nativi digitali. A ottobre partirà infatti 
un palinsesto cross in una fascia specifica 
di RDSNEXT e Radio Serie A con RDS. Inol-
tre la radio più seguita su Twitch e TikTok 
è on air con un nuovo studio, un palinse-
sto ricco di novità e un cast di influencer e 
creator unico per un intrattenimento fat-
to di glamour, musica, gossip, tendenze e 
sport. I nuovi studi di RDSNEXT sono co-
lorati come una streamer room, tecnologi-
ci come le sale radiofoniche e accoglienti 
come la camera di un tiktoker e vantano 
un design d’avanguardia, con strip led e 
toni vivaci che si mescolano a elementi ge-
ometrici. Un ambiente che permette a cre-
ator e a streamer di sentirsi a casa, trasmet-
tere, dialogare ed esibirsi con la naturalezza, 
l’ironia e l’energia tipiche della GenZ, pen-
sato per essere uno spazio non solo di tra-
smissione in diretta, ma anche di incontro 
con il pubblico e di creazione di contenu-
ti. La programmazione dal lunedì al vener-
dì a partire dalle ore 14 punta a intrattenere 
la fascia più giovane del pubblico durante i 
pomeriggi di studio del back to school con 
programmi e creator tutti da scoprire. Con 
contenuti dedicati a sport, musica, gossip, 
comedy, challenge, travel, formazione, coa-
ching, amore e molto altro. Tra i nuovi for-
mat di quest’anno ci sono: ‘Fake Tutto’ ogni 
martedì e giovedì dalle 18 alle 19, condotto 
da Lorenzo Riccardi e Ale Gilioli, ‘Bad Guys’ 
ogni lunedì e mercoledì dalle 16 alle 18 con 

Matteo Robert e Rosso Malpelo, ‘Brain it 
On’ il mercoledì dalle 18 alle 19 con Giu-
lia StudyTime e ‘008 Agents’ tutti i giovedì 
dalle 16 alle 18, condotto da Lisa Lucchet-
ta e Sara Esposito. Confermati infine gli ap-
puntamenti con ‘(Dis)informazione spor-
tiva’, ogni lunedì dalle 14 alle 16 con Luca 
Campolunghi (da quest’anno in coppia 
con Alice Carollo), ‘It’s Gossip o’clock’, ogni 
martedì e giovedì dalle 14 alle 16 con Gaia 
Garavaglia e Samara Tramontana e Reali-
ty Bites, ogni venerdì dalle 18 alle 19 con 
Alessia Prete e Martina Nasoni. È così che 
la radio della GenZ, fatta dalla GenZ, per la 
GenZ, registra una significativa crescita ri-
spetto all’anno scorso: 815mila follower sui 
profili della radio, 20 milioni di views men-
sili live e on-demand sulle diverse piatta-
forme e 100 ore di live streaming mensili. 
E attraverso i canali dei talent è in grado di 
raggiungere ogni giorno una fanbase di ol-
tre 33 milioni di follower.

MASSIMILIANO
MONTEFUSCO
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R adiovisione e piattaforme 
social sono al centro del-
le strategie del Gruppo RTL 
102.5, un polo radiofonico 

da 8.284.000 ascoltatori nel giorno me-
dio con tre brand come RTL 102.5, la pri-
ma radio italiana per audience, Radiofrec-
cia e Radio Zeta. E proprio Radio Zeta è 
un po’ il ‘fenomeno’ su cui si concentrano 
gli sforzi dell’editore, quest’anno, per spin-
gere i ricavi e recuperare il vuoto generato 
durante i lockdown pandemici, che anco-
ra pesano sulle performance in termini di 
raccolta pubblicitaria. E questo nonostan-
te un mercato che per la radio sta andan-
do bene: nei primi otto mesi del 2023 la 
spesa sul mezzo radiofonico sia in cresci-
ta del 5,3%. “L’obiettivo del 2023 – spiega 
il Presidente Lorenzo Suraci – è crescere 
del 20%, tenuto conto del fatto che negli 
anni della pandemia abbiamo perso circa 
il 30%. E non solo: è un risultato possibi-
le grazie al fatto che la radio sta andan-
do molto bene e sembra immortale, ma 
continuano a esistere quei fattori di de-
stabilizzazione quali la guerra tra Russia 
e Ucraina e inflazione che rendono la si-

tuazione tutt’ora precaria”. Nel 2022 i rica-
vi del Gruppo sono stati pari a 39,623 mi-
lioni di euro, con una crescita rispetto al 
2021. In questo contesto “il tema del di-
gitale è importante. Con i nostri conte-
nuti siamo su tutte le piattaforme dispo-
nibili e basta vedere l’account Instagram 
di RTL 102.5 per vedere i numeri delle vi-
sualizzazioni che generano. A questi si ag-
giungono i repost durante gli streaming. 
Ovviamente, il nostro core business è la 
radio: ma anche i nostri talent non sono 
più conduttori ma veri e propri influen-
cer” con una fanbase di tutto rispetto.

La strategia social
Al momento, la strategia social non ha una 
valorizzazione di tipo commerciale, ma un 
ruolo di comunicazione e di marketing del 
brand. “L’idea è di spalmare tutti i nostri 
contenuti sui social perché quello è il ter-
ritorio dove incontriamo il pubblico giova-
ne. Anche io contribuisco con i miei post, 
superando una mia reticenza iniziale. Tut-
to quello che facciamo va declinato sul-
le piattaforme, approfittando anche del-
la forza dei nostri conduttori che hanno 
moltissimi fan, e infatti tutto il nostro ap-
parato di conduzione è declinato sul tema 

di Silvia Antonini

Radio

Gruppo RTL 102.5 La GenZ nel 
mirino grazie a Radio Zeta, con 
il Future Hits Estate le interazioni 
social superano quota 7 milioni 
Con RTL 102.5, 

Radiofreccia e il 
brand dedicato 
ai giovani, il polo 

guidato da Lorenzo 
Suraci scommette 
su Instagram per 
rafforzarsi su un 

mercato sempre 
più controllato dalle 
grandi piattaforme 

over the top

dei social”. A dimostrare come la presen-
za sulle piattaforme sia fondamentale per 
accaparrarsi l’attenzione dei giovani, ma 
non solo, ci sono i numeri generati dai due 
eventi musicali Power Hits Estate e Future 
Hits Live, entrambi trasmessi in radiovisio-
ne sulle emittenti televisive di RTL 102.5 e 
di Radio Zeta, che si sono tenuti all’Arena 
di Verona il 29 e il 30 agosto e che hanno 
chiuso le attività estive del Gruppo. Duran-
te i due show, attraverso i principali canali 
social si sono tenuti collegamenti in diret-
ta ed esclusiva con gli account degli artisti. 
Le influencer - Gloria Gallo, Amelia Villano, 
Giulia Sara Salemi, Jessica Brugali - sui pro-
fili di RTL 102.5 e Radio Zeta hanno raccol-
to commenti a caldo delle prove e chiac-
chierato con i fan, in diretta, anche sugli 
account degli artisti. L’attività social ha ge-
nerato 23 milioni di visualizzazioni con un 
engagement rate del 3,1%, il 43% in più ri-
spetto all’edizione scorsa.

Engagement in crescita
Il Future Hits Live di Radio Zeta ha conti-
nuato a far crescere l’engagement digitale 
anche dopo settimane dopo il suo svolgi-
mento. Dai 5 milioni di interazioni del gior-
no dell’evento (30 agosto) si è passati a 
oltre 7 milioni di fine settembre. La perfor-
mance ha messo il ‘turbo’ all’impegno del 
Gruppo sul tema digital e social: “Le piat-
taforme OTT sono i nostri competitor, ma 
non potendo sfidarli direttamente li utiliz-
zo come strumento di comunicazione. I ri-
sultati del Future Hits stanno lì a dimostrar-
lo”. Gli ascolti televisivi generati dal Power 
Hits Estate 2023 (29 agosto) hanno rag-
giunto una audience di 768.543 spettato-
ri tra la tv di RTL 102.5 (canale 36 del digi-
tale terrestre), Radio Zeta (canale 266, 735 
di Sky), TV8, e Sky Uno, con uno share del 
5,5%, in crescita del 5% rispetto alla scor-
sa edizione ed è stato il programma più vi-

sto della serata. Oltre alla diretta radiotele-
visiva, lo show è stato visibile la piattaforma 
RTL 102.5 Play, registrando un incremento 
dell’11% nella fruizione streaming rispetto 
all’edizione del 2022. Anche il Future Hits 
Live di Radio Zeta è stato trasmesso in di-
retta sulle varie emittenti con un’audience 
complessiva di 495.476 spettatori (+14% 
rispetto alla prima data di Roma, giugno 
2023), e uno share del 3,6% (+17% rispetto 
alla prima data di Roma, giugno 2023). Sul-
la piattaforma RTL 102.5 Play ha generato 
190mila sessioni streaming. 

L’offerta
“E’ stato anche un successo di pubblico, 
12mila persone nel primo e nel secondo 
appuntamento. Dopo sette anni il Power 
Hits può essere considerato a pieno titolo 
il nuovo Festivalbar. Il Future Hits invece è 
l’evento che ci apre al mercato della mu-
sica per i giovanissimi. Ma non solo: per-
ché nel suo pubblico ci sono anche i geni-
tori”. Se RTL 102.5 è la radio più generalista 
nell’offerta del gruppo, che tra l’altro con-
ta anche sulla piattaforma RTL 102.5 Play 
e i suoi brand verticali, Radio Zeta “è. La 
vera novità della radiofonia” e si posizio-
na come radio per le famiglie giovani; Ra-
diofreccia invece “si rivolge a un pubblico 
di ‘fighetti’ – scherza Suraci -, ovvero che 
amano molto la musica, meno il parlato, 
che si esprime liberamente con un alto li-
vello di conduzione”. Nella nuova stagio-
ne radiofonica 2023/2024 “gli ingredien-
ti sono quelli di sempre: intrattenimento 
live, spettacolo e musica, ovviamente il 
percorso di Radio Zeta è diverso da quel-
lo di RTL 102.5 (dove molto spazio è de-
dicato all’attualità e all’informazione, ndr), 
con la possibilità di distribuire l’ampia of-
ferta musicale di cui disponiamo sui nostri 
brand. E a proposito di conduzione, per 
Radio Zeta abbiamo abbiamo creato una 

squadra di giovani dai 18 ai 25 anni in cui 
riponiamo piena fiducia”. 

Il palinsesto
La nuova stagione di RTL 102.5 è partita 
il 29 settembre scorso. Star della program-
mazione è Massimo Giletti, riconfermato 
con Luigi Santarelli alla conduzione di ‘Gi-
letti 102.5’, in onda il venerdì dalle 8:00 alle 
9:00. Torna anche ‘Non Stop News’, il ma-
gazine d’informazione del mattino 5 gior-
ni su 7 con Enrico Galletti, Giusi Legrenzi 
e Massimo Lo Nigro, che contiene anche 
la rubrica ‘L’opinione di Davide Giacalo-
ne’. Ogni mercoledì, alle 7:45, torna ‘Il Post 
in Fabbrica (#IlPostInFabbrica)’, l’appunta-
mento settimanale in collaborazione con 
Confindustria, dedicato a informare i gio-
vani sulle opportunità di formazione e la-
voro. A ogni punto ora il Gr a cura della 
redazione giornalistica, con frequenti ag-
giornamenti sulla viabilità di ‘ViaRadio’, il 
servizio in collaborazione con Autostra-
de per l’Italia. Dalle 9:00 prende poi il via il 
morning show ‘La Famiglia giù al nord’ con 
Emanuele Carocci, Jennifer Pressman, Sara 
Calogiuri e Massimo Galanto; e poi an-
cora ‘W l’Italia’, con Angelo Baiguini e Fe-
derica Gentile, e  ‘Miseria e Nobiltà’, dal-
le 13:00 alle 15:00, con Fabrizio Ferrari e Il 
Conte Galè: intrattenimento, musica e fatti 
di costume e società, raccontati dai diver-
si punti di vista dei conduttori, quello del-
la miseria e quello della nobiltà. Nel pome-
riggio: ‘The Flight’; ‘Password’ con Nicoletta 
Deponti, Cecilia Songini e Jody Cecchetto; 
‘Protagonisti’ con Francesco Fredella, Fran-
cesco Taranto e Gianni Simioli; ‘Suite 102.5’ 
e ‘I Nottambuli’.

Programmazione del weekend
Durante il fine settimana alle 6:00 parte 
‘Non Stop News’ con la nuova formazione 
Barbara Sala e Luigi Santarelli. Il sabato, dal-
le 9:00 alle 11:00, ‘Chi c’è c’è, chi non c’è non 
parla’. La domenica torna ‘L’Indignato spe-
ciale’ con Andrea Pamparana, Davide Gia-
calone, Barbara Sala, Enrico Galletti e Luigi 
Santarelli. Venerdì, sabato e domenica, dal-
le 11:00 alle 13:00, ‘No problem - W l’Italia’ 
con Charlie Gnocchi, Carolina Rey e Luca 
Viscardi. Il sabato e la domenica, dalle 13:00 
alle 15:00, ‘Hello Weekend’ e dalle 15:00 alle 
17:00, ‘Mai Visto Alla Radio’. Seguono ‘Pop 
Around the Clock’, ‘Shaker’ e, di notte, ‘Su-
ite 120.5’ e ‘I Nottambuli’. A partire da que-
sta stagione, la prima radiovisione d’Italia 
dà il benvenuto a due nuove voci: Mauro 
Corvino e Andrea Tuzio, alla guida di ‘Ma la 
notte no’, in onda il sabato, la domenica e 
il lunedì, dalle 3:00 alle 6:00. Inoltre, ogni sa-
bato a mezzanotte, appuntamento dance 
con ‘La Discoteca Nazionale’, in compagnia 
di Andrea De Sabato e DJ Sautufau. 

LORENZO SURACI
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A ll’improvviso, Claudio Cec-
chetto. Uno dei precurso-
ri della radio ‘commerciale’, 
l’inventore di trend e di una 

miriade di personaggi che profondamen-
te hanno segnato gli ultimi 45 anni di sto-
ria mediatica italiana (da Jovanotti agli 883, 
passando dal conduttore degli ultimi Festi-
val di Sanremo, Amadeus, solo per fare tre 
esempi celeberrimi), creatore di due esem-
pi storici di emittenza radiofonica quali 
Deejay e Capital, fa il suo ingresso nelle fila 
di Teamradio, creando non poco rumore e 
conseguente curiosità attorno a un proget-
to che, dopo quasi cinque decenni, porta 
finalmente il suo nome. Siamo solo al prin-
cipio della storia, con i risultati attesi nel 
corso dell’imminente 2024, ma non pos-
siamo non raccogliere le prime impressioni 
dell’azienda, con la ‘scusa’ del bilancio di un 
semestre positivo e di previsioni di chiusu-
ra d’anno analoghe, a bordo di un compar-
to che continua a dimostrarsi in buona sa-
lute. Parola a Fabio Rastelli, Responsabile 
Marketing Teamradio (e allo stesso Clau-
dio Cecchetto).

Innanzi tutto: che bilancio 
possiamo fare dei primi sei 
mesi e quali sono le attese per 

la chiusura dell’anno?
Abbiamo terminato il semestre con il se-
gno più e prevediamo di concludere la sta-
gione 2023 sempre in territorio positivo. La 
radio si conferma in buona salute e il siste-
ma Teamradio performa meglio del mer-
cato. La nostra offerta Digital Audio, che 
si è confermata anche nella prima parte 
dell’anno la seconda inventory italiana per 
numero di audio-impressions, cresce sem-
pre a doppia cifra, seguendo i trend inter-
nazionali del settore audio. 

Il 2023 ha visto la partenza di 
Radio Cecchetto: i presupposti 
del progetto?
Proprio in terreno digital la grande novità 
è rappresentata dalla nuova creatura idea-
ta da Claudio Cecchetto, che ha scelto Te-
amradio per lo sviluppo commerciale ed 
editoriale. E qui mi affiderei proprio alle pa-

role del diretto protagonista: “Radio Cec-
chetto rappresenta la mia visione di una 
emittente moderna, aperta a tutti, rag-
giungibile ovunque e in grado di connet-
tere artisti e ascoltatori nel mondo. Voglio 
offrire una piattaforma che dia spazio an-
che ai talenti emergenti, affinché possano 
esprimersi e farsi conoscere. Sono ansioso 
di vedere la community di ‘Radio Cecchet-
to’ crescere e diventare una forza trainante 
nel panorama radiofonico internazionale”.

Quali sono gli obiettivi?
Claudio Cecchetto è la radio! E ora fa parte 
del nostro team, e non possiamo nascon-
dere quanto siamo felici di averlo con noi. 
Dopo aver dato vita a Radio Deejay e Ra-
dio Capital, Claudio ha scelto di abbraccia-
re una nuova visione della radio comple-
tamente digitale. L’entusiasmo che porta 
con sé è contagioso, e siamo emoziona-

di Davide Sechi

Radio

Teamradio Connected to the 
world: Claudio Cecchetto 

arricchisce l’offerta Digital Audio
La concessionaria 

fa il punto: 
performance 

migliori del mercato, 
inventory tra le 

prime per numero 
di audio-impression, 

l’arrivo di uno dei 
più grandi visionari 
della radiofonia (e 

non solo) nazionale

FABIO RASTELLI

ti all’idea di lavorare a stretto contatto con 
lui per realizzare questa ambiziosa visione. 
Con la sua vasta esperienza e il suo spirito 
pionieristico, siamo certi che insieme por-
teremo avanti un progetto senza prece-
denti, che farà storia nel mondo dell’intrat-
tenimento radiofonico.

I contenuti principali della 
nuova realtà?
Il palinsesto di Radio Cecchetto è stato lan-
ciato con una solida base di programmi 
musicali tematici e anteprime delle prossi-
me trasmissioni, che stanno per prendere 
il via proprio in questi giorni e definiranno 
il corso del 2024. Claudio sta attualmente 
introducendo numerose novità, tra cui la 
possibilità di affittare uno spazio per tra-
smissioni benefiche, al fine di raccogliere 
fondi per diverse associazioni.

Chi sono i partner di Radio 
Cecchetto?
Ci proponiamo di stabilire una relazione 
con sei partner, che saranno anche gli uni-
ci marchi presenti su Radio Cecchetto per 
il 2024. Una decisione editoriale e com-
merciale che mira a promuovere una for-
te connessione tra questi brand e la radio 
stessa. Claudio li denomina affettuosamen-
te ‘gli amici di Radio Cecchetto’, garanten-
do loro una notevole visibilità e un tratta-
mento esclusivo.

Professione talent scout (ma 
non solo)
Papà Cecchetto non ci credeva e non gra-
diva le ambizioni del figlio; che sembrava-
no campate in aria, che nulla avevano a che 
fare con una solida carriera, con una pro-
fessione classica, con un futuro sicuro e au-
tosufficiente e, soprattutto, serio. Dopo al-
cuni batti e ribatti, conditi da battibecchi e 
da qualche porta sbattuta, una bella sera la 
situazione fu risolta da Mamma Cecchet-
to, la quale invitò l’ignaro marito in soggior-
no, in tv c’era una presenza familiare, il fi-
glio Claudio stava conducendo la 30esima 

edizione del Festival di Sanremo. Cecchet-
to Claudio ha sempre amato chiacchierare, 
al punto che durante la prima fase della sua 
carriera sotto i riflettori non furono in po-
chi ad accusarlo di presenzialismo verba-
le, di eccessiva presenza vocale. Un visiona-
rio, oltre la parlantina, uno scrigno vivente 
di idee, dozzinali e commerciali, come ac-
cusavano i detrattori, una panacea contro 
la staticità del classico a ogni costo, come 
asserivano i colleghi alla ricerca di nuove 
traiettorie, un autentico scrigno di trovate 
geniali, come urlavano i fan e le concessio-
narie in affanno. Una ne pensa cento ne fa, 
il Claudio che diventa nazionale, che appa-
re in tv, ma in cuor suo vuole lasciare un 
segno dietro le quinte, un paradosso che 
avrà ripercussioni indelebili sul mezzo ra-
dio, lo stesso che combattuto tra la libertà 
agognata sul finire dei Settanta e l’ufficiali-
tà dei microfoni Rai. Cecchetto organizza 
la radio commerciale, inventa Deejay, lan-
cia una miriade di personaggi, che si rico-
noscono per la voce, ma intanto entrano 
nelle case anche come volti: la dolcezza ru-
spante di Gerry Scotti, la verve dissacrante 
di Fiorello, la guasconeria toscana di Pierac-
cioni, la professionalità di Amadeus, quat-
tro prototipi massmediologici destinati a 
essere studiati. E poi, la musica, l’aggiorna-

mento costante dello scioglilingua, dell’e-
vergreen, del brano indimenticabile, del 
sembra facile che prende il via un giorno di 
fine inverno del 1981, il ‘Gioca Jouer’, sorta 
di estensione del proprio carattere: si canta 
ovunque, prende in ostaggio i juke-box e le 
feste di compleanno, diventa un’esperien-
za multi sensoriale, si recita e si mima, in 
un coro che attraversa le stagioni e gli anni, 
vende milioni di copie. Da quel momento, 
Claudio inanella un canzoniere vertiginoso, 
produce una serie di pezzi, e di volti/ugole 
che passano dalla cronaca alla storia in un 
batter d’occhio: dal Sandy Marton cantore 
di Ibiza, alle dichiarazioni di amore radio-
fonico di Taffy; dalla sensualità meteorica 
e immortale di Tracy Spencer al synth pop 
nostrano dei Via Verdi (e come dimenti-
care Sabrina Salerno? Infatti, non l’abbia-
mo scordata). Poi arriva Lorenzo: Jovanotti 
e il rap italiano, sbeffeggiato e stra-cantato, 
con tanto di disquisizioni sociologiche. Gli 
anni 90 della frattura di Deejay, della nuo-
va avventura di Capital (tra Bossari e Fa-
bio Volo), e di un marchio che farà strage 
di cuori: 883, con le sue storie di ordinaria 
quotidianità, ossia pop, di tutti. La normali-
tà che diventa speciale, forse è questa la ri-
cetta perfetta per l’immortalità e per anda-
re oltre, senza fermarsi mai.

CLAUDIO CECCHETTO
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In questo inizio di autunno è 
impossibile sfogliare un gior-
nale, o aprire un social net-
work, senza imbattersi in al-

cuni personaggi che sono molto 
diversi tra loro per professione, 
età e orientamento politico, ma 
sono accomunati da una caratte-
ristica: un’attitudine apertamen-
te provocatoria. Morgan, Rober-
to Vannacci, Chiara Ferragni e 
Fedez, Vittorio Sgarbi sono i pri-
mi e più celebrati/criticati nomi 
di questa corrente. Figure del ge-
nere sembrano aver interpreta-
to l’antico adagio: “Nel bene o 
nel male, purché se ne parli”. Ma 
questo metodo per ottenere vi-
sibilità è destinato a funzionare 
nel lungo termine? Ne abbiamo 
parlato con un esperto di perso-
nal branding, ceo e founder del-
la società dedicata all’argomento, 
Stand Out, Gianluca Lo Stimolo. 

Come si fa a diventare 
personaggi noti?
Stand Out è la prima società eu-

ropea specializzata in servizi inte-
grati di personal branding. Attra-
verso un protocollo proprietario 
di strategie e strumenti di co-
municazione (dal personal posi-
tioning alla consulenza d’imma-
gine, dagli shooting fotografici 
al copywriting, dall’ufficio stam-
pa alla scrittura e pubblicazio-
ne di libri, dalla creazione di siti/
blog alla realizzazione di video e 
al coordinamento dei profili so-
cial ecc.), Stand Out garantisce 
il miglior posizionamento nel 
mercato di riferimento, aiutan-
do professionisti e imprenditori a 
diventare ‘volti noti’ del proprio 
ambito. La società è anche edi-
tore di Business Celebrity, il pri-
mo magazine digitale dedicato 
al Personal Branding. Attraverso 
interviste, storie, articoli e strate-
gie, il periodico online si rivolge a 
professionisti, imprenditori e ma-
nager intenzionati a comunicare 
in modo più efficace e affermare 
il proprio brand personale.

Come si costruisce una 
strategia efficace di 
personal branding?
La tematica è molto complessa, 
e non si risolve con il solo uti-
lizzo dei mezzi social. La prima 
cosa da mettere in evidenza è 
la riconoscibilità, occorre capi-
re le professionalità da sottoli-
neare, da mettere in evidenza. 
Una boutade può attirare l’at-

tenzione, ma per un progetto 
di lungo termine occorre essere 
riconoscibili dal punto di vista 
professionale, senza dimentica-
re elementi che si considerano 
erroneamente secondari, come 
il look, la presenza, lo stile, ma 
anche le parole che utilizziamo 
solitamente.

Quali sono mezzi 
privilegiati per 
raggiungere l’obiettivo?
I social media rappresentano 
un’ottima piattaforma, anche 
perché a basso costo, ma un vero 
personal brand si costruisce offli-
ne. Sembrerà paradossale, ma i 
media tradizionali stanno riaffer-
mando la propria importanza. Il 
problema legato ai social risiede 
nel fatto che sono disinterme-
diati e quindi hanno poco valore 
in termini di autorevolezza, sono 
poco credibili e tutti simili. Serve 
quindi una comunicazione me-
diata, da attuare sui media classi-
ci, nei quali a parlare di quanto sia 
bravo non è il protagonista, ben-
sì altre voci, il che rende il tut-
to molto più forte e autorevole. 
Si potrebbe obiettare che non a 
tutti è data la possibilità di usu-
fruire di mezzi istituzionali, ma 
questi ultimi stanno cambian-
do, lo stesso mercato comincia a 
esporsi al di fuori della dimensio-
ne aziendale ed è sempre più vo-
tato alle persone.

Quali potrebbero essere 
le possibili evoluzioni?
È un settore veramente in cresci-
ta, anche perché tutti abbiamo 
necessità di distinguerci, di farci ri-
conoscere, di superare la concor-
renza. Le persone che scelgono 
un percorso di personal branding 
hanno bisogno di strumenti nuo-
vi, di piattaforme inedite, maga-
ri una testata, un podcast, un ca-
nale YouTube, il tutto congegnato 
per divenire una piattaforma pro-
prietaria; uno spazio solido per 
trasmettere la competenza, per-
ché si possa essere riconosciu-
ti come esperti di un argomen-
to, sul quale costruire un vero e 
proprio eco sistema. E attenzione: 
occorre creare contenuti ineren-
ti il nostro campo d’azione, senza 
perdere il focus, senza chiacchie-
rare di tutto e di più.

Come cavalcare con 
successo strategie 
aggressive?
Utilizzare la controversia è peri-
coloso, si cerca subito troppo la 
visibilità, si creano hype, ma se si 
vuole costruire una strategia deve 
essere coerente con la propria im-
magine e pochi lo sanno fare. Lo 
stile aggressivo non è per tutti e 
non è consigliato.

Cosa ha caratterizzato 
il 2023 di Stand Out e 
cosa state preparando 
per il futuro?
Partiamo dal presupposto che di 
questa materia si sappia poco, la 
tematica è sempre esistita, ma il 
termine è stato coniato nel 1997, 
ecco perché abbiamo creato un 
accademia, la Personal Branding 
Accademy. Abbiamo avviato un 
progetto di franchising, che ci 
vede all’opera insieme agli spe-
cialisti di comunicazione che in-
tendono sondare il campo. Infi-
ne, aiutiamo personal brand nella 
progettazione di media: abbiamo 
creato, sino a oggi, 13 testate, onli-
ne ma anche cartacee.

L’intervista Come ti creo 
un’immagine: il personal  
branding di Stand Out

Nell’estate 
caratterizzata 

dalla 
comunicazione 

sovente 
aggressiva 
di alcuni 

volti celebri, 
chiediamo 

lumi alla prima 
società europea 

specializzata 
nella 

costruzione di 
un marchio o 

un ‘volto’
di Davide Sechi
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I professionisti della comuni-
cazione vogliono contare di 
più nel mercato in cui opera-
no e chiedono maggiore rap-

presentanza presso le istituzioni 
e la business community. Que-
ste sono alcune delle priorità del-
la categoria che emergono dall’in-
dagine ‘I comunicatori in Italia’, 
realizzata da Astraricerche per 
l’Area Comunicatori di Manage-
ritalia Executive Professional, in 
collaborazione con COM&TEC 
e tekon Europe. Obiettivo, scat-
tare una fotografia dei bisogni 
delle 30mila persone impegna-
te stabilmente nei vari settori 
che compongono il mondo del-
la comunicazione, ovvero relazio-
ni pubbliche, eventi, new media, 
advocacy, comunicazione cor-
porate e social media. L’indagine 
è stata condotta tra luglio e ago-
sto su un campione di oltre 700 
comunicatori in tutta Italia, bilan-
ciati per genere (51,3% uomini e 
47,4% donne) di cui il 28,8% sot-
to i 45 anni, il 42% sopra i 54 e il 
29,2% tra i 45 e 54 anni). I comu-
nicatori svolgono la propria attivi-
tà per il 57% presso imprese pri-
vate (non di comunicazione) il 
27% in agenzie di comunicazione, 
il 21% in istituzioni, enti o organiz-
zazioni pubbliche, il 12% in fon-
dazioni e organizzazioni no profit 
e solo il 7% in studi professionali. 
Il 60% si occupa di comunicazio-
ne d’impresa, il 31% di comuni-
cazione tecnica, il 29% di soste-
nibilità, il 28% di comunicazione 
pubblica e istituzionale, il 26% di 
tecnologia e innovazione, il 14% 
di ricerca e sviluppo e solo il 7% si 
di comunicazione politica.

Le principali evidenze
I dati sottolineato che per i pro-
fessionisti della comunicazio-
ne è di primaria importanza la 
costruzione di una consolida-
ta rete di relazioni per coglie-
re le opportunità di sviluppo e 
crescita professionale. Il 73% del 
campione segnala la necessità 
di avere un soggetto, un’asso-
ciazione o realtà capace di rap-
presentare le istanze della cate-
goria. Infatti solo il 32% risulta 
iscritto ad una associazione 
professionale.  Forte anche per il 
68% dei comunicatori la richie-
sta di un sistema assicurativo 
capace di tutelare gli operatori 
dagli eventuali rischi professio-
nali, immancabile per il 69% de-
gli intervistati la necessaria cre-

azione di un sistema di welfare 
integrativo, che affianchi quello 
pubblico per una migliore cura 
della salute del comunicatore e 
dei suoi familiari. “Dalla ricerca 
emerge che la categoria esiste, 
produce valore, è in continua 
crescita e ha precise esigenze – 
spiega Rita Palumbo, coordina-
trice nazionale Area Comunica-
tori di Manageritalia Executive 
Professional –; in primo luogo 
la rappresentanza e riconosci-
mento identitario della profes-
sione. Con l’apertura di un’area 
dedicata al mondo dei comu-
nicatori, Manageritalia si candi-
da a essere il luogo adatto per 
garantire questi aspetti, ad al-
tissimo livello”. Particolarmente 
soddisfacente il riscontro rice-

vuto dall’iniziativa, alla quale gli 
oltre 700 professionisti hanno 
risposto spontaneamente a se-
guito a una ‘call to action’ orga-
nica su LinkedIn. 

La ‘scommessa’ sui 
comunicatori
L’area comunicatori di Manageri-
talia è una delle associazioni della 
federazione nazionale che radu-
na i dirigenti italiani con alte pro-
fessionalità. “E’ la prima verticale 
dedicata alla categoria, con chia-
rissimi obiettivi: dare voce agli ol-
tre 30mila comunicatori italiani, 
valorizzarne il profilo professio-
nale che non è ancora chiaro sia 
alla business community, sia alle 
istituzioni, dargli rappresentan-
za in quanto produce molto va-

Visioni Manageritalia 
Executive Professional: i 
comunicatori chiedono 

più rappresentanza 
presso istituzioni e 

business community

Lo dice 
l’indagine sui 
bisogni dei 

professionisti del 
settore firmata 
Astraricerche; 

la coordinatrice 
nazionale 

Rita Palumbo: 
“Promuoviamo 
il dialogo tra 
associazioni”

di Silvia Antonini

lore per il sistema Italia. In que-
sto ci aiuta anche la norma UNI, 
che ha definito il comunicatore 
come un manager con alta pro-
fessionalità. Noi vorremmo an-
che essere punto di riferimento 
per gli oltre 10mila giovani che 
si laureano in queste discipline, 
e collaborare a un processo di ri-
forma del mercato del lavoro che 
gli restituisca valore”.

Formazione e 
certificazione
Per 4 intervistati su 5 (85%) le 
proprie competenze professio-
nali dovranno crescere nei pros-
simi 3-5 anni per stare al pas-
so delle evoluzioni tecnologiche 
come intelligenza artificiale e so-
cial media. Le competenze do-

vranno essere certificate: lo dice 
il 63% del campione, mentre il 
66% ritiene opportuno un per-
corso di formazione per la certi-
ficazione allo scopo di garantire 
le proprie credenziali e quelle del 
cliente. Secondo l’84% del cam-
pione (49,4% molto e 34,8% ab-
bastanza), infatti, i committenti 
non sono sempre in grado di va-
lutare correttamente la vera qua-
lità della comunicazione e dei 
comunicatori. C’è anche il nodo 
deontologia: per l’81% degli in-
tervistati è sempre più difficile 
distinguere tra comunicazione e 
informazione, una mancanza che 
dovrebbe essere colmata con 
una corretta formazione deon-
tologica soprattutto verso giova-
ni comunicatori. “I comunicato-

ri – spiega Palumbo – non sono 
giornalisti, non fanno marketing, 
con fanno solo post su internet 
né organizzano eventi. L’esigenza 
dei comunicatori è di avere una 
propria identità economica e 
burocratica riconosciuta, per far 
sì che anche nei contratti, e nella 
relazione con le istituzioni, i co-
municatori non siano nel ‘calde-
rone’ delle professioni non ben 
identificate”.

Favorire il confronto
Rispetto all’indagine dell’anno 
scorso, una radiografia del mon-
do della comunicazione, le ade-
sioni sono cresciute del 50%: 
“Uno degli obiettivi di Manageri-
talia è favorire il dialogo tra tutte 
le associazioni che si occupano 
di comunicazione – dice Palum-
bo –; confronto che è avvenu-
to in questa occasione sin nella 
fase di formulazione dei quesiti 
sottoposti dalla ricerca”.  A que-
sto scopo sono stati avviati tavoli 
con due obiettivi: sensibilizzazio-
ne e informazione sulla profes-
sione del comunicatore, e sulla 
funzione certificatrice della nor-
ma UNI “da cui dobbiamo par-
tire per dare uno strumento di 
identificazione di questi soggetti 
professionali, in modo che abbia-
no dignità nella contrattazione e 
nella valorizzazione economica”.

Prossime attività
Manageritalia si occuperà di cre-

are iniziative a sostegno della va-
lorizzazione economica e del 
riconoscimento delle professio-
ni della comunicazione, e quin-
di di “continuare il dialogo con 
tutte le associazioni del settore 
per rafforzare la rappresentanza 
e la tutela di questi professionisti 
sempre più strategici per il siste-
ma Paese”, dice Palumbo. “Come 
Manageritalia Executive Profes-
sional - spiega Carlo Romanelli, 
Presidente Manageritalia Execu-
tive Professional – vogliamo la-
vorare costruzione di una rete di 
soggetti che fanno riferimento al 
modo delle alte professioni in Ita-
lia, con uno sguardo più ampio al 
mercato del lavoro professiona-
le anche in prospettiva interna-
zionale, con la precisa ambizione 
di divenirne il soggetto colletti-
vo che le rappresenta; in questo 
caso facciamo un ulteriore passo 
nell’esplorazione delle caratteri-
stiche identitarie e professionali 
di una categoria di grande rile-
vanza, quella dei comunicatori, 
con l’intento di coglierne istanze, 
fabbisogni e percezioni del futu-
ro. Così come per altri segmenti 
del mondo delle Alte Professio-
nal, Manageritalia Executive Pro-
fessional sta operando con una 
precisa idea di organizzazione di 
tali segmenti e di visione di rap-
presentanza degli interessi. Man 
mano che questa policy ci por-
terà a crescere, maggiore sarà la 
forza della nostra voce”. 

RITA PALUMBO
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L’ influencer marketing 
è diventato uno stru-
mento rilevante in 
mano alle Industrie 

di Marca per coinvolgere sem-
pre di più i potenziali consuma-
tori sui media digitali. Lo dice 
una ricerca realizzata per Cen-
tromarca da Almed (Alta Scuo-
la in Media Comunicazione e 
Spettacolo dell’Università Cat-
tolica del Sacro Cuore), Sense-
makers e Comscore, che esami-
na le attività di branded content 
in collaborazione con influen-
cer, creator, editori e team spor-
tivi sviluppate nel corso di 12 
mesi fino a giugno 2023 dalle 
aziende che fanno capo all’as-
sociazione presieduta da Fran-
cesco Mutti: 200 realtà tra ita-
liane e multinazionali, alimentari 
e non alimentari, che comples-
sivamente sviluppano un giro 
d’affari di 58 miliardi di euro, un 
valore aggiunto di 11 miliardi di 
euro e occupano direttamente 
quasi 100mila addetti. La ricer-
ca è stata condotta su un cam-
pione di 100 manager (diretto-
ri di funzione e professionisti 
in ambito comunicazione) atti-
vi nelle IdM associate alimenta-
ri e non food, e su un database 

di oltre 16mila post. Dallo studio 
emerge che il 62% delle aziende 
di Centromarca ha fatto ricorso 
a questa leva di comunicazione, 
con il risultato di generare livelli 
medi di interazione superiori del 
20% rispetto al totale dei conte-
nuti digitali pubblicati. In parti-

colare si rivelano efficaci i micro 
e nano influencer, che pesano 
per il 45% e superano le celebri-
ty, le quali invece si attestano al 
37%. Il 40% delle aziende ha pri-
vilegiato lo sviluppo di contenu-
ti creativi per intrattenere, infor-
mare e ispirare i target.

‘Paid partnership’ 
volano delle interazioni
Le cosiddette ‘paid partnership’ 
si sono rivelate capaci di moltipli-
care sensibilmente i livelli di enga-
gement dei diversi pubblici di ri-
ferimento. Dall’analisi dei numeri 
emerge che i post brandizzati su 
Facebook e Instagram hanno pro-
dotto un volume di interazioni 24 
volte maggiore rispetto a quanto 
generato da profili social azienda-
li grazie alle partnership sia con i 
creator, sia con gli editori e con, in 
generale, il mondo dello sport. La 
distribuzione dei contenuti spon-
sorizzati delle Industrie di Marca 
sulle piattaforme citate si svilup-
pa per il 63% sui profili di editori, il 
15% sui profili delle squadre spor-
tive e per il restante 22% su quelli 
degli influencer. Il livello di intera-
zione, però, segue logiche diverse 
che cambiano i rapporti di forza. 
Infatti, quasi la metà delle intera-
zioni totali si osservano in ambi-
to sportivo (45%), mentre la par-
te che rimane è quasi equamente 
distribuita tra editori (28%) e in-
fluencer (27%). “L’influencer mar-
keting è una strategia di comuni-
cazione in crescita per le Industrie 
di Marca - sottolinea Vittorio 
Cino, direttore generale di Cen-
tromarca -. Questa tendenza ri-
specchia il quadro di ascesa e di 
professionalizzazione del settore 
in Italia e manifesta l’attenzione 
dei brand per modalità di relazio-
ne con i consumatori più qualita-
tive, profilate e creative. Il 75% del 
campione afferma di aver svilup-
pato progetti nell’anno indagato, 
con risultati da non sottovalutare. 
Il livello medio delle interazioni di 
ogni post, realizzato da influencer 
sui profili Facebook e Instagram 
aziendali, è infatti 1,6 volte mag-
giore rispetto alla media del mer-
cato italiano”.

Strategie di 
investimento
La pianificazione delle attività si 
concentra su un numero con-

Strategie Centromarca: il 62% delle 
aziende associate sceglie gli influencer 

per le proprie strategie digitali
Una ricerca 

Almed, 
Sensemakers 
e Comscore 

rivela che con 
questa leva di 

comunicazione 
le interazioni 
crescono del 

20%; Instagram 
piattaforma 

imprescindibile
di Silvia Antonini

tenuto di campagne, al massi-
mo tre nel 52% dei casi. Anche 
se sono presenti nicchie ad alto 
investimento: circa il 17% del-
le aziende medie e grandi ha re-
alizzato più di 10 progetti. Per il 
54% dei manager le campagne ri-
entrano in piani di comunicazio-
ne più ampi, con lo scopo, princi-
palmente, di generare awareness, 
reputation ed engagement; la 
conversione alla vendita e la fide-
lizzazione dei consumatori sono 
ancora obiettivi minoritari. Per 
quanto riguarda i target di riferi-
mento, le audience a cui si indi-
rizza il maggior numero di cam-
pagne sono quelle delle fasce 
25-35 (64%) e 35-45 (54%), men-
tre al momento solo il 29% del-
le industrie dichiara di rivolgersi 
alla fascia d’età 18-25. Nel breve 
termine, quindi, le aziende do-
vrebbero cominciare a realizzare 
progetti destinati a un pubblico 
più giovane. Emerge un’attenzio-
ne più contenuta per il range 45-
55 (21%), mentre gli over 55 non 
sono segnalati tra i destinatari 
dei progetti, anche se in Italia è 
in crescita l’interesse di questi ul-
timi per gli influencer, soprattut-
to se caratterizzati da un’experti-
se tematica.

Instagram piattaforma 
preferita delle aziende
Instagram è il luogo privilegia-
to per la realizzazione di proget-

ti di influencer marketing. I dati 
della ricerca rivelano che tutto il 
campione ha investito o investe 
su questa piattaforma. Tenendo 
conto del solo universo Meta, il 
peso delle interazioni realizza-
te dagli influencer è pari all’89% 
su Instagram, contro l’11% su Fa-
cebook. L’opportunità di con-
servare il contatto con fanbase 
consolidate e fasce di pubblico 
più anziane rende Facebook uno 
strumento tutt’ora da non tra-
scurare nella pianificazione delle 
campagne. Questo social è, infat-
ti, utilizzato dal 70% degli intervi-
stati. In crescita TikTok, che vie-
ne incluso nei piani di influencer 
marketing già dal 31% delle IdM, 
alla luce della forte ascesa degli 
ultimi anni in termini di audien-
ce, e supera YouTube, scelto nel 
28% dei casi. 

Criticità
Il contributo degli influencer alla 
produzione delle campagne, se-
condo le evidenze raccolte da 
Nicoletta Vittadini, direttrice 
del master Digital communica-
tions specialist dell’Università 
Cattolica, “è legato allo sviluppo 
di contenuti originali e di cross-
fertilization dei target, orienta-
ta alla contaminazione dei pub-
blici per ampliare e diversificare 
le community. La collaborazio-
ne con gli influencer entra nelle 
pagine social delle imprese per 

incrementare la visibilità e l’uni-
cità dei contenuti: il 61% dei ma-
nager dichiara di realizzare sog-
getti di co-branding e il 44% 
sceglie collaborazioni finalizza-
te alla produzione di contenu-
ti creativi per i propri profili. Le 
sponsorizzazioni restano una ti-
pologia di campagna particolar-
mente utilizzata e presente nel 
63% dei casi”. Tuttavia, la scelta 
degli influencer (43%) e la misu-
razione dei risultati delle cam-
pagne (54%) sono i principali 
elementi di complessità riscon-
trati dai manager. “Sono segna-
li da considerare - rileva Dome-
nico Susca, senior consultant 
di Sensemakers. La profilazione 
comportamentale delle audien-
ce, fondata sulle effettive inte-
razioni e sentiment generati dai 
contenuti social, può essere uno 
strumento utile alle imprese per 
identificare potenziali partner 
in linea con i valori della mar-
ca e gli obiettivi della campa-
gna, arricchendo così le metri-
che classiche, ovvero conteggio 
di follower, interazione cross-
piattaforma e sulle singole piat-
taforme. La verifica strutturata 
di performance e obiettivi rag-
giunti può, inoltre, essere sup-
portata da un’analisi complessi-
va dell’impatto delle campagne, 
che certifichi i risultati in termini 
di engagement, awareness, con-
sideration, preference, purchase 

intent e i relativi effetti sul con-
sumatore finale”.

Lo scenario globale, 
oggi
Gli sviluppi strategici delle In-
dustrie di Marca si inseriscono 
in un quadro complessivo che 
vede il mercato dell’influencer 
marketing in costante crescita. 
L’agenzia di strategie digital De-
Rev stima che nel 2023 gli inve-
stimenti complessivi in Italia do-
vrebbero crescere del 13% (nel 
2022, secondo UPA e ONIM, 
la spesa in influencer marke-
ting è stata di circa 300 milioni 
di euro).  Secondo il Global In-
fluencer Marketing Forecast di 
PQ Media, i ricavi globali del set-
tore nel 2022 hanno raggiunto i 
29,14 miliardi di dollari, in cresci-
ta del 21,5% sull’anno preceden-
te. Quest’anno, invece si pre-
vede una ulteriore crescita del 
16,9%. Il mercato più rilevante 
resta quello degli Stati Uniti, che 
nel 2022 rappresentava oltre il 
76% della spesa globale; tutta-
via questo primato nei prossimi 
anni è destinato ad assottigliarsi 
proprio perché l’influencer mar-
keting si sta rapidamente dif-
fondendo in tutto il mondo e 
diventerà una componente fon-
damentale delle campagne di 
marketing omnichannel rivolte 
alle nuove generazioni di target 
iperconnessi.

VITTORIO CINO
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Un generale ottimi-
smo da parte dei de-
cision maker del mar-
keting di fronte al 

cambiamento e alle sfide del fu-
turo. È quello che emerge dal 
nuovo Global CMO Report 2023 
di Dentsu Creative ‘Creativity at 
a Crossroads’. Il report eviden-
zia un rinnovato senso di fidu-
cia da parte delle aziende, in un 
periodo storico caratterizzato da 
forti cambiamenti, crisi e con-
flitti. L’85% degli intervistati affer-
ma che la creatività è il principa-
le catalizzatore per raggiungere 
il pubblico e promuovere la cre-
scita economica. II sondaggio è 
condotto su un campione di 700 
Chief Marketing Officer negli 
Stati Uniti, UK, Australia, Brasile, 
Canada, Cina, India, Spagna e, per 
la prima volta, l’Italia- Emergono 
otto i temi chiave che mostrano 
come il settore della comunica-
zione sia oggi ad un bivio, sem-
pre più permeato dalla creatività 
e dalla tecnologia. 

Conquistare il pubblico
In un’era in cui le piattaforme so-
cial, i retailer e i partner tecnolo-
gici stanno distogliendo l’atten-
zione del pubblico dai marchi, 
e in cui le interazioni consuma-
tore-brand sono diventate sem-
pre più esigenti e sofisticate, la 
principale preoccupazione dei 
CMO è creare un legame con 

un pubblico in rapida evoluzio-
ne. Per il 30% degli intervistati, 
“gestire la relazione con il clien-
te” è stato l’obiettivo principale 
per il 2023 e continuerà ad esser-
lo anche in vista del 2030. Fatto-
re chiave è ‘l’umanità’, l’87% con-

corda sul fatto che le marche 
oggi si costruiscono attraverso 
un’esperienza coerente tra pro-
messe del brand e realtà. Para-
dossalmente, gli strumenti per 
creare esperienza ‘umana’ sono 
anche l’intelligenza artificiale e 

l’augmented reality: sfumando i 
confini tra online e offline. L’A.I. 
è motivo di cauto entusiasmo 
e l’87% concorda sul fatto che 
rappresenti il futuro della pub-
blicità e del marketing, soprat-
tutto in termini di efficienza ma 
i contenuti creati da un essere 
umano saranno sempre vincen-
ti. L’81% degli intervistati concor-
da sul fatto che i clienti saranno 
disposti a pagare un premium 
per i contenuti creati dall’uomo. 
L’intrattenimento sarà una com-
ponente chiave della costruzio-
ne del brand. Il 79% dei CMO lo 
considera fondamentale per cat-
turare l’attenzione che l’adverti-
sing fa fatica a generare, e il 58% 
vuole più umorismo.

‘Purpose’, l’approccio 
sta cambiando
Il modo in cui gli esperti di mar-
keting si avvicinano al purpo-
se sta cambiando. Il 69% degli 
intervistati concorda sul fatto 
che siamo stati così concentra-
ti sullo scopo da aver dimenti-
cato ‘come’ vendere; sentiment 
che sale all’80% in Italia. Andan-
do oltre le campagne di ‘purpose 
washing’, si ritiene che il purpo-
se debba evolversi da un proget-
to parallelo ad un elemento inte-
grante della strategia aziendale 
poiché ciò che è positivo per la 
società lo è anche per il busi-
ness. Bilanciare scopo e profitto 
è un obiettivo ma anche una re-
sponsabilità e i CMO sono pre-
occupati (64%) per il panorama 
mediatico polarizzato, a volte 
tossico, che i brand potrebbero 
finanziare con i loro investimen-
ti, anche inavvertitamente. Il 62% 
dei CMO è preoccupato per le 
potenziali conseguenze negati-
ve delle proprie campagne. No-
nostante ciò, la pubblicità è con-
siderata forza positiva e l’81% 
concorda sul fatto che i marchi 
possono utilizzare i propri bud-
get per amplificare voci indipen-
denti e diversificate. In Italia, i 

Scenari ‘Creativity at a Crosswords’: 
Dentsu Creative presenta lo studio 

Global CMO Report 2023
Il 72% dei Chief 

Marketing 
Officer pensa 
che l’industry 

debba prendere 
più rischi per 

creare relazioni 
forti con i 

consumatori
di Francesca Graziani

CMO sono piuttosto scettici nei 
confronti del ‘purpose marke-
ting’. Dove però a livello globale il 
‘purpose washing’ è stato abban-
donato in favore della convinzio-
ne che i brand debbano giocare 
un ruolo chiave nella cultura, in 

Italia questo switch non sembra 
ancora essere abbracciato da tut-
ti. Quasi la totalità dei CMO glo-
bali (86%) sono d’accordo sul fat-
to che i brand dovrebbero fare 
cultura attraverso contenuto ed 
entertainment di proprietà, ma 

questo orientamento è condivi-
so solo dal 68% dei CMO italiani.

Superare il modello 
‘silos’
I CMO rimangono fedeli al pote-
re trasformativo della creatività e 
l’85% vede la creatività come un 
catalizzatore della crescita eco-
nomica, e chiedono flessibilità e 
diversità dalle persone con cui la-
vorano. L’83% ritiene che i brand 
traggano vantaggio dal consoli-
dare i propri sforzi con una hol-
ding di agenzie, riconoscendo il 
potere della rete in un mondo 
guidato dai dati e dalla tecnolo-
gia. Tuttavia, l’85% apprezza la di-
versità di pensiero che deriva dal-
la collaborazione con più agenzie, 
sottolineando la flessibilità e l’agi-
lità dei partner locali. I CMO vo-
gliono la comodità di un’agenzia, 
con il potere di molte; sono con-
vinti che per fare fronte alle ne-
cessità dei brand le agenzie part-
ner debbano superare il modello 
a silos, considerato anche in Ita-
lia non più efficace da ben il 70% 
dei CMO. Su alcuni punti però i 
CMO italiani si discostano leg-
germente dai loro colleghi este-
ri. A partire da uno sguardo più 
critico e migliorativo sulla indust-
ry della pubblicità, che non riten-
gono essere capace di prender-
si abbastanza rischi (72% in Italia 
contro la media globale del 60%). 
Problema contingente, le nuove 
generazioni: un CMO italiano su 
tre (32%) è preoccupato di come 
fare marketing alla Gen Z (23% a 
livello globale).

Attenzione sul brand
I CMO italiani poi sono a livel-
lo globale quelli più fortemente 
d’accordo sia con la necessità di 
focalizzare l’attenzione sul brand 
(48%) ma anche che bisognereb-
be insistere di più sulle attività di 
performance (40%), forse nel se-
gno di una rinnovata consapevo-
lezza che il modo più efficace di 
gestire gli investimenti stia nel bi-
lanciare oculatamente la costru-
zione di brand a lungo termine 
da un lato e le attivazioni di ven-
dite a breve termine dall’altro.

A.I. generativa
Infine, ciò che colpisce dalla sur-
vey è un alto livello di attenzio-
ne, adozione e anche timore 
nei confronti dell’A.I.: l’82% dei 

CMO italiani dice di pianificare 
a breve l’utilizzo dell’A.I. genera-
tiva contro solo il 26% della me-
dia globale. A questo però si ac-
compagna anche un timore più 
spiccato che altrove sui possibi-
li impatti dell’A.I. sul mondo del 
lavoro (il 68% dei rispondenti di-
chiarano infatti di avere timore 
che l’A.I. possa un giorno pren-
dere il loro posto di lavoro, con-
tro il 57% dei rispondenti globa-
li) e in generale sulla società (il 
74% sono convinti che l’A.I. im-
patterà negativamente la socie-
tà, contro il 61% a livello globale). 

I commenti
Patricia McDonald, Global Chief 
Strategy Officer di Dentsu Crea-
tive osserva: “Per conquistare il 
pubblico oggi dobbiamo con-
netterci negli spazi e nei luoghi 
che contano di più per loro. La 
sfida è che il pubblico sta cam-
biando: ha nuove aspettative, 
nuovi comportamenti e nuo-
vi valori plasmati da un mondo 
profondamente connesso. Le 
loro aspettative sono aumen-
tate vertiginosamente mentre 
la loro attenzione si è polariz-
zata. Oggi più che mai posso-
no immergersi più profonda-
mente nelle cose che amano 
e trovare più facile ignorare le 
cose che non amano. Pertanto, 
i brand devono essere costru-
iti in modi nuovi attraverso le 
esperienze, la cultura e l’azione. 
La scelta è semplice: coinvolgere 
o essere ignorati”. “Dalla nostra 
ricerca viene fuori un’immagine 
chiara del pensiero e delle pri-
orità dei CMO italiani. Innanzi-
tutto, la convinzione che la cre-
atività debba giocare un ruolo 
chiave nella crescita economica. 
Questo per spingere un’indu-
stria, quella della pubblicità, che 
deve imparare a prendersi più 
rischi per raggiungere i propri 
obiettivi e creare una relazione 
forte con i consumatori, special-
mente con le nuove generazio-
ni. Nella convinzione che per 
fare seguito a questa esigenza, il 
partner giusto sia quello che sa 
dare una visione integrata evi-
tando di chiudersi in silo verti-
cali e sapendo cogliere a pieno 
le potenzialità delle nuove tec-
nologie, AI in primis”, commen-
ta Niccolò Rigo, Chief Strategy 
Officer, Dentsu Creative Italy.

NICCOLÒ RIGO PATRICIA MCDONALD
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9 milioni di Ebit adjusted, -4,5 
milioni di Posizione Finanziaria 
Netta (cassa). Le linee strategi-
che che sosterranno la crescita 
sono: aggregare il mercato del-
la Live Communication in Italia; 
semplificare la struttura azien-
dale, digitalizzarne i processi, ri-
durne i costi; rendere sostenibili 
le attività e raggiungere obietti-
vi ESG; espandere la diversifica-
zione dell’offerta e il reach inter-
nazionale attraverso operazioni 
di fusione e acquisizione, in en-
trambi i segmenti dell’attività; 
monitorare e integrare le novi-
tà tecnologiche; valorizzare il ti-
tolo azionario; remunerare l’a-
zionariato. Il Piano indica per il 
Gruppo due strade: da un lato, 
il consolidamento del core busi-
ness con l’aumento del portafo-
glio dei top client e l’ampliamen-
to dei volumi derivanti da quelli 
storici, dall’altro, l’espansio-
ne verso segmenti del mercato 
complementari e mediante spe-
cializzazione verticale per indu-
stry. I numeri del Piano, pruden-
zialmente, non comprendono 
eventuali contributi significati-
vi dovuti alle acquisizioni, che 
sono comunque un possibile 
driver di ulteriore miglioramen-
to del Piano, nell’arco del quale è 
prevista la distribuzione di divi-
dendi per una cifra non inferio-
re a 3 milioni di euro.  

Il trend a fine 
settembre
Intanto, alla fine di settembre, 
il valore della produzione si at-
testa a 71 milioni di euro, in 
crescita del 28% rispetto allo 
stesso periodo dell’esercizio 
precedente, che era a quota 56 
milioni. Nel terzo trimestre, in 
particolare l’incremento si at-
testa intorno al 49% sullo stes-
so periodo del 2022 (21 milioni 
contro 14 milioni), grazie al per-
durare della forte domanda di 
eventi che il Gruppo riesce a in-
tercettare. Il backlog al 30 set-
tembre 2023 (commesse già or-
dinate da evadere entro l’anno) 
si attesta per ora su 15 milioni, 
ma è previsto in aumento, gra-
zie alle consuete richieste nata-
lizie. La somma dei due valori al 
30 settembre 2023 ammonta a 
86 milioni e rappresenta il 99% 
del risultato previsto dal Piano 
(87 milioni).

C asta Diva Group ha 
chiuso il primo se-
mestre dell’anno con 
una crescita a due 

cifre sullo stesso periodo del 
2022. La PMI quotata su Euro-
next Growth Milano, guidata 
da Andrea De Micheli, porta a 
casa un incremento del valore 
di produzione pari al 21%, trai-
nato dal business digitale e de-
gli eventi. Nel prossimo futu-
ro del Gruppo, lo sbarco nel 
mercato delle produzioni tv e 
film. “Continua la crescita or-
ganica a doppia cifra di Casta 
Diva Group - commenta il Pre-
sidente e Amministratore Dele-
gato De Micheli - che confer-
ma la nostra leadership in Italia 
negli eventi corporate. Le sti-
me di Piano sono come mini-
mo rispettate. Prosegue l’inte-
grazione delle attività acquisite 
nel 2022, che iniziano a collabo-
rare con le realtà più stagiona-
te del Gruppo. Nel campo del-
la produzione video, stiamo 
per entrare nel ricco mercato 
dei programmi tv scripted, os-
sia basati su una sceneggiatu-
ra, come film, fiction e serie tv. 
È una mossa strategica che è 
stata preparata con un impor-

tante investimento di tempo e 
denaro durante il primo seme-
stre e darà i suoi frutti nel quar-
to trimestre di quest’anno e poi 
negli anni a venire, con un nuo-
vo rapporto di collaborazione 
già aperto con RAI. Nel campo 
della LiveCom stiamo studian-
do come integrare in futuro, at-
traverso ulteriori acquisizioni, i 
settori non ancora coperti dal-
la nostra offerta: in particolare 
quelli degli eventi territoriali, dei 
congressi medici, delle sfilate di 
moda e delle grandi cerimonie”. 
Nei primi sei mesi dell’anno il 
Gruppo ha varato anche il nuo-
vo piano industriale 2023-2025, 
che ha come obiettivo la crea-
zione di un polo nazionale da 
200-300 milioni di fatturato che 
possa competere con i maggio-
ri player europei del mercato di 
riferimento. 

I conti chiusi al 30 
giugno 2023
● Il bilancio semestrale al 30 
giugno segnala un valore del-
la produzione pari a 50,5 mi-
lioni di euro (realizzata per la 
quasi totalità a livello naziona-
le), in forte crescita rispetto ai 
41,7 milioni del periodo ana-
logo dell’anno scorso. I rica-
vi dell’area Digital & Live Com-
munication sono pari a 44,8 
milioni, con un saldo positivo 
del 27% rispetto ai 35,4 milioni 
del primo semestre 2022. Que-
sti ricavi sono relativi al settore 
corporate (convention, eventi 
web, road show, stand fieristici, 
team building, lanci di prodot-
to, conferenze stampa) orga-
nizzati da G2 Eventi, da Casta 

Diva Ideas e da Genius Progetti 
(che include anche il brand We 
Are Live), nonché, in parte, dal-
la società Blue Note, che fattu-
ra però soprattutto nel setto-
re B2C. I ricavi dell’area Video 
Content Production, gestita 
con Casta Diva Pictures, am-
montano a 5,6 milioni e si con-
frontano con 6,3 milioni del 
primo semestre 2022 (-10% 
contro il periodo precedente), 
in lieve calo a causa dell’investi-
mento per entrare nel settore 
dei programmi tv scripted.
● L’Ebitda Adjusted è pari a 4,1 
milioni (+20% rispetto ai 3,4 mi-
lioni del primo semestre 2022) 
con un’incidenza dell’8,1% sul 
valore della produzione. L’Ebit-
da adjusted è calcolato al lor-
do di costi non ricorrenti per 
641mila euro, che fanno riferi-
mento principalmente ad one-
ri non direttamente inerenti 
la gestione caratteristica, qua-
li spese per due diligence, con-
sulenze legali, premialità di fine 
anno ai dipendenti, welfare 
aziendale non ricorrente, ecce-
tera. L’Ebitda al 30 giugno 2023 
è pari a 3,5 milioni, in incremen-
to del 5% rispetto ai 3,3 milioni 
del primo semestre 2022.
● L’Ebit passa da 2,3 milioni 
del 30 giugno 2022, dopo am-
mortamenti, svalutazioni e ac-
cantonamenti, a 2,1 milioni del 
30 giugno 2023 con una con-
trazione del 7% mentre l’E-
bit Adjusted passa da 2,5 mi-
lioni del 30 giugno 2023 a 2,8 
milioni del 30 giugno 2023 con 
un incremento del 14%. Il risul-
tato ante imposte è pari a 1,8 
milioni (2,2 milioni al 30 giu-

gno 2022) dopo oneri finanziari 
netti pari a Euro 380 mila. Sul-
la base dei risultati economi-
co patrimoniali di CDG al 30 
giugno 2023 approvati in data 
odierna e del portafoglio ordi-
ni sviluppato nel terzo quadri-
mestre 2023, la società confer-
ma le stime di Piano per l’anno 
2023 comunicate al mercato il 
3 aprile 2023.
● Per quanto riguarda il risul-
tato netto, il primo semestre 
chiude con un risultato posi-
tivo di 1,8 milioni, che si con-
fronta con il dato riportato al 
30 giugno 2022 pari ad 2,2 mi-
lioni (-18%, rispetto al 30 giu-
gno 2022. Il Patrimonio netto 
consolidato al 30 giugno 2023 
è pari a 10,2 milioni, di cui 9,3 
milioni di pertinenza dei soci 
della capogruppo (+19% su 7,8 
milioni al 31 dicembre 2022). 
L’incremento è riconducibi-
le al positivo risultato di perio-
do. La posizione finanziaria net-
ta (indebitamento finanziario 
netto) al 30 giugno 2023 regi-
stra un incremento di 900mila 
euro rispetto ai 2,8 milioni del 
31 dicembre 2022, dovuto alle 
dinamiche legate al capitale 
circolante netto a servizio del-
lo sviluppo del business e agli 
oneri non direttamente ineren-
ti la gestione caratteristica di 
cui sopra.

Al via il Piano 
Industriale 2023-2025
Il nuovo piano industriale 2023-
2025 prevede a fine 2025 un va-
lore di produzione pari a 105,1 
milioni, 11,1 milioni di Ebitda 
adjusted (Ebitda margin 10,5%), 

Bilanci Casta Diva Group: nel primo 
semestre, il valore della produzione  

cresce del 21%, obiettivo ricavi  
200-300 milioni nel 2025

Al via le attività 
nel mercato tv 

scripted; il nuovo 
Piano Industriale 
punta a creare 

un polo per 
competere a 

livello europeo 
nel mercato di 

riferimento
di Elvira Rubini
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Inflazione e caro vita in au-
mento sono condizioni che 
inducono gli italiani a un co-
stante controllo del portafo-

glio, ma questo non gli impe-
disce di acquistare tecnologia, 
connettività e contenuti. Anzi, 
questi servizi rappresentano una 
priorità da parte dei consuma-
tori del nostro Paese anche in 
tempi di prudenza negli acquisti, 
tanto che meno di una persona 

su cinque sta cercando di ridurre 
la spesa in prodotti e servizi tec-
nologici. Una vera e propria re-
silienza in questo ambito, come 
la chiama EY, che ha pubblicato 
la ricerca ‘Decoding the digital 
home study’, una indagine con-
dotta su 2.500 famiglie in Italia e 
oltre 20mila a livello globale, per 
analizzare l’atteggiamento dei 
consumatori nei confronti del-
la tecnologia, dei media e delle 
telecomunicazioni. Dalla survey 
emerge anche una forte propen-
sione alla ricerca di nuove tec-
nologie, anche a fronte del paga-
mento di un ‘premium price’. In 
ogni caso, il 60%, cerca di rispar-
miare attraverso il confronto e la 
comparazione dei prezzi, o con 
la ricerca di offerte congiunte.

Dove spendono di più 
gli italiani
In quali ambiti spendono di più 
gli italiani? Anche se la perce-
zione del rapporto qualità-prez-
zo per servizi di connettività è 
un po’ in calo rispetto all’anno 
precedente, in particolare relati-
vamente ai servizi mobili (62%, 

contro il 65% del 2022), il 50% 
delle famiglie ritiene che i con-
tenuti acquistati dal proprio for-
nitore di banda larga abbiano un 
buon rapporto qualità-prezzo, ri-
spetto al 41% dello scorso anno. 
Allo stesso tempo, la disponibili-
tà a pagare un prezzo premium 
per nuove tecnologie sta aumen-
tando di anno in anno: 31% per 
un piano mobile 5G (con uno 
scarto positivo di 7 punti percen-
tuali); 32% per contenuti in 4K o 
super HD (+6 punti peercentua-
li); 41% per eventi sportivi in te-
levisione (+7 punti percentuali). 
Inoltre, crescono gli utenti dispo-
sti a pagare di più per la connetti-
vità a fronte di un miglior servizio 
di assistenza clienti (36%, in au-
mento rispetto al 31% del 2022). 

Connettività e 
affidabilità
Centrale nelle priorità dei consu-
matori, in tema di connettività, è 
l’affidabilità della rete: le caratteri-
stiche più importanti sono la ve-
locità garantita, al 46% nella me-
dia globale e al 48% per l’Italia, la 
garanzia di copertura Wi-Fi tra le 

mura domestiche (39% media 
globale e 43% in Italia) e la tra-
sparenza dei prezzi (40% media 
globale e 46% per l’Italia). La per-
cezione relativa alla qualità di in-
ternet da rete fissa sta comunque 
migliorando in Italia: il 29% del-
le famiglie dichiara di aver avu-
to problemi di affidabilità del-
la propria connessione internet, 
un dato in diminuzione rispet-
to al 34% dello scorso anno ma 
comunque in ritardo rispetto alla 
media globale (26%). Allo stesso 
tempo, il 36% delle famiglie italia-
ne riscontra spesso problemi nel-
la qualità della connessione dati 
da rete mobile in casa, rispetto al 
29% della media globale. Quindi, 
il principale miglioramento che i 
consumatori vorrebbero dal pro-
prio internet provider riguarda 
una maggiore affidabilità della 
rete (38%), un valore al di sopra 
di quello riscontrato negli altri 
mercati analizzati (33%).

Contenuti e streaming
Il consumo di televisione tradi-
zionale è in calo relativamente 
diversi generi di contenuti, men-

Consumi Mercato TMT, per gli italiani 
connettività, tecnologia  

e contenuti sono una priorità

La ricerca EY 
‘Decoding the 
digital home 

study’ rivela che, 
nonostante il caro 
vita, meno di un 
consumatore su 
cinque cerca di 

ridurre la spesa in 
prodotti e servizi 

dell’hi-tech
di Rosa Colli

tre cresce l’importanza delle piat-
taforme streaming, che risultano 
le preferite dai consumatori, non 
solo per la visione di film (50%) o 
serie tv (37%), ma anche per mu-
sica (36%) o contenuti per bam-
bini (28%). Si afferma sempre di 
più la tendenza di orientarsi ver-
so servizi streaming con inseri-
menti pubblicitari, per accedere 
a offerte più vantaggiose econo-
micamente, e questo condizio-
na le politiche delle piattaforme 
che sfruttano l’advertising per 
proporre nuovi modelli di con-
sumo: il 38% delle famiglie italia-
ne, per risparmiare, è interessato 
ad acquistare un servizio di stre-
aming più economico ma con 
pubblicità inclusa, a fronte di un 
29% di famiglie disposte a paga-
re di più per lo streaming senza 
pubblicità, in calo rispetto al 30% 
dell’anno scorso. Proprio il prez-
zo dell’abbonamento è il primo 
fattore considerato dalle fami-
glie nella valutazione di servizi di 
streaming (61% a livello globale 
e 64% in Italia), e anche la speci-
ficità e l’ampiezza dei contenuti 
sono tra i principali criteri di se-
lezione. Ovviamente le promo-
zioni hanno un certo peso, e un 
quarto delle famiglie in Italia è ri-
cettivo nei loro confronti. Il 31% 
delle famiglie italiane è interessa-
to anche alla facilità di navigazio-
ne e di controllo. Tuttavia, emer-
gono anche i primi chiari segnali 
di stanchezza riguardo al pro-
liferare di piattaforme e conte-
nuti: il 50% delle famiglie italia-
ne ritiene infatti che ci sia troppa 
scelta. Ciò genera una crescen-
te domanda di aggregazione dei 
contenuti, il 39% dei consuma-
tori sarebbe disposto a pagare 
di più per accedere a tutti i con-
tenuti su un’unica piattaforma, 
percentuale che sale al 53% nella 
fascia 18-24 anni.

Il mercato della smart 
home è in crescita
Il costo dei dispositivi smart 
home si sta riducendo: il 34% de-
gli italiani pensa che questi pro-
dotti abbiano un prezzo ragio-
nevole (in crescita di 5 punti 
rispetto al 2022 e superiore alla 
media globale del 33%). Il 40% 
percepisce il valore aggiunto por-
tato da questi dispositivi (in cre-
scita di 3 punti rispetto al 2022 
e in linea con la media globale), 

mentre il 44% ritiene che è fami-
liare con i loro benefici (+4 punti 
percentuali). Il trend è in crescita, 
confermato anche dall’adozione 
dei singoli dispositivi, e in parti-
colare della smart tv: oltre 6 fami-
glie italiane su 10 ne hanno una 
e il resto afferma che la acquiste-
rà nei prossimi 5 anni. Aumenta-
no i dispositivi legati a lavanderia, 
luce e riscaldamento. I principa-
li criteri di acquisto riguardano 
la fiducia nel brand, l’attrattività 
del prezzo e la sicurezza dei dati, 
menzionati da 4 italiani su 10. 
Sussistono i timori legati alla si-
curezza dei dati e alla compatibi-
lità tra dispositivi di diversi brand, 
ma entrambe queste preoccupa-
zioni diminuiscono di rispettiva-
mente di 6 e 5 punti nel triennio.

I consumatori vogliono 
offerte bundle
La competizione nel mercato 
tecnologia, media e telecomu-

nicazioni si gioca quasi esclu-
sivamente sul prezzo, così gli 
operatori provano ad aumenta-
re la propria base clienti trami-
te la vendita congiunta di ser-
vizi di connettività e contenuti 
in pacchetti di offerta integra-
ta (bundle) da un singolo for-
nitore. In Italia quattro persone 
su dieci affermano di propen-
dere per questa scelta, mentre il 
63% (45% nel 2022) considera i 
bundle un modo per risparmiare. 
E’ anche più comodo avere una 
singola fattura e un singolo pun-
to di contatto. Il trend è confer-
mato dai numeri: più della metà 
degli intervistati (57%) è interes-
sata ad acquistare, come parte 
integrante del proprio pacchetto 
di rete fissa, servizi tv, che per il 
primo anno raggiungono la stes-
sa quota dei servizi di rete mobile 
(57%), o servizi di sicurezza onli-
ne e tutela della privacy (53% vs 
49% nel 2022). Servizi addizionali 

come cloud, utilities, home wor-
king, gaming e healthcare & well-
ness crescono quasi a doppia ci-
fra. I consumatori si interessano a 
bundle collegati ai servizi di stre-
aming, a prodotti e-commerce o 
di eventi in sconto, il 45% a deal 
su prodotti elettronici, e circa 4 
su 10 a sottoscrizioni di rete o di 
altre piattaforme streaming.

Customer care, 
fidelizzazione, 
trasparenza
“L’esperienza di acquisto sta su-
bendo variazioni significative, 
oggi i consumatori sono meno 
inclini a visitare store fisici o vir-
tuali di un singolo fornitore - che 
calano dal 55% al 41% -, e più in-
teressati a spazi dove possono 
avere maggiore scelta di brand. 
L’aumento dei prezzi, inoltre, 
porta i consumatori ad esse-
re sempre più attenti e sensibi-
li alle variazioni di prezzo. Esse-
re in grado di comunicare tali 
variazioni in maniera chiara ed 
efficace può aumentare la fide-
lizzazione della propria cliente-
la” commenta Irene Pipola, Italy 
TMT Leader di EY. Un italiano 
su due ritiene che le spiegazioni 
fornite sulle variazioni dei prez-
zi della rete siano difficili da ca-
pire, con una percentuale mag-
giore nelle fasce più anziane. Un 
terzo delle famiglie ritiene in-
vece che tali informazioni sia-
no difficili da trovare, in partico-
lar modo tra le fasce più giovani. 
Salgono molto i siti di compara-
zione, che crescono dal 13% del 
2022 al 23% nel 2023. Se i con-
sumatori scelgono gli store fisici i 
motivi sono il risparmio di tem-
po (24%) e la comparazione di 
prodotti (13%). Cresce la soddi-
sfazione verso l’assistenza clien-
ti, passando dal 50% del 2022 al 
60% nel 2023, con un livello di 
interazioni in lieve crescita (+1 
punto percentuale). I consuma-
tori preferiscono meno i call cen-
ter, che passano da 55% a 51%, 
in favore di altre forme di inte-
razione, come le e-mail (dal 5% 
all’11%) ed i contatti sui social 
media (+1 punto percentuale). 
Aumenta inoltre l’interesse verso 
le esperienze di internet immer-
sivo, che passa dal 30% nel 2022 
al 35% nel 2023, con una mag-
giore rilevanza per le fasce d’età 
tra i 18 ed i 44 anni. 

Irene 
Pipola
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Nel 2022, il valore del fat-
turato dell’e-commer-
ce B2C europeo è cre-
sciuto da 849 miliardi 

di euro nel 2021 a 899 miliardi 
di euro, con un tasso di cresci-
ta pari al 6% che però registra un 
rallentamento rispetto al trend 
del +12% verificatosi del 2021 ri-
spetto al 2020. Lo dice il Report 
europeo sull’e-commerce 2023 
di Ecommerce Europe ed Euro-
Commerce. Le principali mo-
tivazioni di questo andamen-
to risiedono nell’impatto della 
guerra tra Russia e Ucraina, ma 
anche nell’elevato tasso di infla-
zione che ha esercitato una pres-
sione al ribasso sul potere d’ac-
quisto dei consumatori. Il report 
sottolinea, però, che proprio l’au-
mento dei prezzi è stato il prin-
cipale fattore di crescita del fat-
turato dell’e-commerce in diversi 
Paesi europei. Tuttavia, i livelli più 
bassi di volume sono stati in par-
te compensati da un aumen-
to degli acquisti di servizi online 
(ad esempio, viaggi). Comples-
sivamente, il settore continua a 
progredire e si prevede che con-
tinuerà a registrare andamenti 
positivi nel 2023.

Fattori che influenzano 
il comparto
Per descrivere meglio l’impat-
to significativo dell’inflazione sul 
settore, il report di quest’anno ha 
aggiunto stime sui trend calibra-
te in base agli andamenti dell’in-
flazione in l’Europa e tutte le sue 
regioni. Nel 2021, la crescita eu-
ropea dell’e-commerce calcolata 
in base all’inflazione era ancora 
molto forte (+9%), ma è crolla-
ta nel 2022 a causa della spinta 
inflazionistica, riducendosi per 
la prima volta in assoluto (-2%). 

Le uniche regioni che non hanno 
registrato un calo nel 2022 sono 
state l’Europa orientale (+5%) e 
l’Europa meridionale (+13%). Nel 
2023, il mercato ha iniziato a ri-
prendersi grazie al calo dell’in-
flazione, il che porta a prevede-
re un ritorno di crescita nel 2023 
(+2%). Il report identifica inoltre 
i progressi tecnologici (ad esem-
pio 5G, AR/VR e portafogli digi-
tali) e le nuove soluzioni di ac-
quisto (ad esempio SaaS) come 
fattori che favoriscono una mag-
giore penetrazione dell’e-com-
merce e, quindi, come un’op-
portunità per attenuare i divari 
regionali. Un altro aspetto emer-
so dal report è la crescente do-
manda di un e-commerce più 
sostenibile, che dovrebbe basar-
si su consegne e resi più efficienti, 

nonché su modelli di consumo e 
produzione più ecologici. 

Mercato digitale 
decisivo per l’Italia
Nonostante 30 anni di mercato 
unico, le aziende incontrano an-
cora difficoltà nelle vendite tran-
sfrontaliere, a causa di una fram-
mentazione del mercato e delle 
barriere burocratiche che solo 
l’iniziativa politica può risolvere 
e far cadere. Lo sottolinea il Se-
gretario Generale di Ecommer-
ce Europe Luca Cassetti; mentre 
Christel Delberghe, direttore ge-
nerale di EuroCommerce, antici-
pa che nel 2030 le vendite onli-
ne rappresenteranno il 30% delle 
vendite al dettaglio. Infine Rober-
to Liscia, Presidente di Netcomm 
ed Executive Board Member di 

Ecommerce Europe ha commen-
tato: “Secondo l’E-Government 
Development Index, che di fat-
to misura la volontà e la capaci-
tà dei Governi di implementa-
re tecnologie per fornire servizi 
pubblici, l’Italia occupa il 37esi-
mo posto, preceduta da Grecia 
e Polonia, ed è ben distante dalle 
prime posizioni occupate da Pa-
esi come Danimarca, Finlandia, 
Islanda, Svezia, Paesi Bassi e Re-
gno Unito. Questa evidenza met-
te i nostri policymaker di fronte 
all’urgenza di promuovere l’ado-
zione di tecnologie e soluzioni 
digitali a favore di tutti i cittadi-
ni e le imprese del nostro Paese. 
I vantaggi economici e occupa-
zionali che derivano dal digitale 
sono ormai un dato di fatto: l’in-
tera catena del valore di questo 

Mercato Commercio 
elettronico in Europa,  

nel 2022 vale 899  
miliardi di euro

La crescita si 
attesta al 6%, con 
un rallentamento 

rispetto al 
2021 a causa 

dell’inflazione che 
preme sul potere 
di acquisto dei 
consumatori

di Rosa Colli

comparto è il primo driver di cre-
scita dell’economia italiana con 
un valore di 71 miliardi di euro, 
723mila imprese coinvolte e circa 
378mila lavoratori occupati”.

L’e-commerce nel 
Fashion&Lifestyle
Intanto, Netcomm ha reso noti i 
dati relativi ai trend dell’e-commer-
ce nel settore Fashion&Lifestyle 
così come fotografati dalla deci-
ma edizione di ‘Netcomm Focus 
Fashion & Lifestyle’. Nel 2022 gli 
acquisti online nel fashion in Eu-
ropa pesano fino al 42% del totale 
acquisti in questo settore. I consu-
matori sono sempre più sensibili 
ai valori della sostenibilità: il 68% 
degli acquirenti italiani di marchi 
lifestyle è intenzionato a compra-
re meno prodotti per ridurre l’im-
patto ambientale. Anche per que-
sto motivo, secondo Netcomm, i 
brand stanno aumentando gli in-
vestimenti per comunicare inizia-
tive sostenibili e allinearsi ai valori 
dei consumatori.

Comportamenti di 
acquisto, tra online e 
punti di vendita fisici
Gli acquisti di abbigliamento cor-
rono sui dispositivi mobile: qua-
si la metà delle insegne retail del 
fast fashion (il 49%) offre l’acqui-
sto a distanza tramite app. Sul 
totale degli acquirenti online in 
Italia, il 33% compra prodotti di 
abbigliamento, il 27% prodot-
ti beauty (cosmetica e profume-
ria), il 18% articoli di arredamen-
to e casalinghi (home), ma solo 
il 12% accessori come gioielli e 
orologi. Prima dell’acquisto, spes-
so i consumatori consultano la 
vetrina digitale del brand. I pri-
mi tre driver dell’acquisto onli-
ne sono il prezzo, l’assortimen-
to e la possibilità di restituire il 
prodotto con facilità oppure gra-
tis. Tuttavia, negli acquisti di ab-
bigliamento il consumatore dà 
maggiore importanza alla vasta 
scelta, anche se deve pagare un 
prezzo maggiore. “Negli ultimi 
anni, i confini tra i canali online 
e offline stanno progressivamen-
te scomparendo, motivo per cui 
anche i brand Fashion&Lifestyle 
sono chiamati a mettere in atto 
profonde trasformazioni in ot-
tica omnicanale. Per dare un’i-
dea della dimensione del merca-
to, quest’anno in Italia gli acquisti 

digitali nel fashion hanno rag-
giunto un valore di 5,8 miliardi di 
euro, in crescita dell’11% rispetto 
al 2022. Per le aziende, questo si-
gnifica rivedere organizzazione, 
tecnologie e processi per diven-
tare più agili e riuscire così ad af-
frontare con successo i competi-
tor nativi digitali che ora stanno 
entrando anche nella distribuzio-
ne fisica. Questo non è necessa-
riamente un fattore negativo per 
il settore Fashion&Lifestyle, ca-
pace di recepire e interiorizzare 
le nuove dinamiche dei consu-
matori, sfruttando anche nuovi 
trend come il social commerce”, 
ha commentato Roberto Liscia.

Online e offline
Secondo le indagini di Veepee, 
operatore e-commerce attivo nel 

settore delle flash-sales, l’85% de-
gli e-shopper italiani si informa 
prima di fare un acquisto onli-
ne, ancora più della media euro-
pea del 70%; e per il 91% l’online 
ha inciso sul modo di compra-
re negli store fisici. In generale, 
oggi i consumatori di prodotti 
Fashion&Lifestyle sono sempre 
più multicanale, con un progres-
sivo assottigliamento dei confini 
tra online e offline, i quali tendo-
no a influenzarsi sempre più a vi-
cenda. Infatti nel 30% circa degli 
acquisti di abbigliamento, gli ac-
quirenti consultano almeno un 
servizio online prima di compra-
re nel negozio fisico, e viceversa. 
L’influenza dell’online sugli acqui-
sti in store è ancora più elevata 
per prodotti beauty (44%) e cal-
zature (59%), con valori massimi 

per l’arredamento (62%). L’ibrida-
zione tra online e offline passa 
anche attraverso i servizi digita-
li messi a disposizione dalle inse-
gne retail, come il book & collect. 

La sostenibilità sempre 
più ricercata
Il 46% degli italiani afferma che 
l’e-commerce ha contribuito nel-
la scelta di acquistare prodotti 
più sostenibili, un dato sopra la 
media europea (37%). La preoc-
cupazione per l’ambiente è an-
che il principale motivo di acqui-
sti second-hand per gli italiani: 1 
italiano su 2 ha comprato o ven-
duto articoli di seconda mano 
negli ultimi 12 mesi. Il 45% lo fa 
per ridurre gli sprechi e il 39% per 
prolungare il ciclo di vita dei pro-
dotti o per dargli una seconda 
vita, a differenza del resto dell’Eu-
ropa che ricorre al second-hand 
per risparmiare.

Innovazione 
La tecnologia per il digital retail 
sta andando nella direzione di 
soluzioni che superino non solo 
quelle tradizionali - dette ‘mono-
litiche’, che concepivano front-
end, ossia la ‘vetrina’ dove viene 
esposto il prodotto, e back-end, 
la parte gestionale del prodotto, 
come due facce della stessa me-
daglia, col fine ultimo di porta-
re l’utente a finalizzare l’acquisto 
sul sito e-commerce dell’azienda 
- ma anche quelle headless, che 
disaccoppiano back-end e front-
end. Il futuro è invece nelle so-
luzioni composable, dove ogni 
componente è indipendente e 
modificabile singolarmente, in 
modo da abilitare la vendita del 
prodotto attraverso i diversi tou-
chpoint, a vantaggio di un’espe-
rienza di acquisto sempre più flu-
ida. “L’e-shopper oggi è sempre 
più informato, attento al prezzo 
e in cerca di qualità - conclude 
Valentina Corbetta, Country Ma-
nager Italia di Veepee -. Notiamo 
anche un interesse crescente nei 
confronti dei marketplace, che 
uniscono prezzo competitivo e 
ampia scelta nelle proposte. Per i 
brand le opportunità sono quin-
di numerose per coinvolgere ed 
ingaggiare un cliente curioso ed 
esigente, che si aspetta da loro 
una relazione sempre più perso-
nalizzata, in grado di intrattenerli 
con modalità innovative”.

Valentina 
Corbetta

Roberto 
Liscia
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L a brand loyalty è un con-
cetto messo sempre più 
in discussione; un tem-
po le persone si affezio-

navano a una specifica marca e 
si affidavano a essa interamente. 
Ma oggi questo genere di fedel-
tà è un ricordo lontano: un con-
sumatore è attirato in media da 
4,75 marchi dello stesso prodot-
to, e contemporaneamente mo-
stra una certa inclinazione ver-
so la varietà. È quanto emerge da 
‘The Relationship Economy 2023’, 
una ricerca presentata nell’am-
bito del convegno ‘CRM Impact 
– Customer Engagement edi-
tion’ organizzato da Twilio so-
cietà americana leader nel setto-
re dell’engagement dei clienti, ed 
Exelab, il primo system integra-
tor di HubSpot in Italia, che si è 
tenuto lo scorso 5 ottobre a Mi-
lano. La ricerca è stata condotta 
tra giugno e agosto 2023 su 6.050 

consumatori (di età superiore ai 
18 anni) e 1.811 esperti di mar-
keting in tutta Europa, e ha cer-
cato di analizzare le ragioni per 
cui i consumatori sono diventa-
ti più propensi a esplorare nu-
merose opzioni invece di votarsi 
a una sola marca come accadeva 
in passato. La ricerca ha permes-
so anche di mappare alcune pos-
sibili azioni che le aziende posso-
no mettere in atto per costruire 
relazioni forti con i propri clienti. 

Marketing incoerente e 
clienti infedeli
Dalla ricerca emerge che i brand, 
per loro stessa ammissione, fan-
no molta fatica a stare al passo 
con l’evoluzione delle esigenze 
e dei comportamenti dei clienti. 
Per il 44% dei marketing manager 
questa è forse la sfida principale, 
a cui si aggiunge, per il 42%, una 
conoscenza ancora incompleta 
dei propri clienti; la difficoltà di 
mantenere alto l’interesse (40%) 

e quella di creare esperienze co-
erenti tra i canali (35%). Infatti, 
quattro su cinque consumato-
ri intervistati (81%) riferiscono di 
aver ‘abbandonato’ un marchio: 
le motivazioni principali sono la 
scarsa affidabilità (44%), una co-
municazione lacunosa (30%) in 
cui ad esempio non si riesce ad 
avere una risposta dal brand; o, al 
contrario, una comunicazione ec-
cessiva e insistente (28%). Come 
dimostrano i dati c’è una linea 
sottile tra troppa e troppo poca 
comunicazione, sottolineando la 
necessità di trovare il giusto equi-
librio nelle interazioni con i clien-
ti. In particolare, rispetto alle tat-
tiche di marketing il 45% degli 
intervistati dichiara che a mina-
re rapporti che prima erano dura-
turi è stata la presenza di annun-
ci pubblicitari con over-targeting 
(per esempio ads che seguono il 
cliente ovunque), prezzi incoe-
renti (39%), una comunicazione 
eccessiva (35%), o non persona-

lizzata (34%) e l’utilizzo di cookies 
di terze parti (33%).

Ripensare la lealtà
Per avere successo in questo con-
testo i brand devono essere con-
sapevoli che emergeranno sempre 
nuove tendenze nel comporta-
mento dei consumatori e do-
vranno continuare ad adattare il 
proprio approccio di conseguen-
za. La ricerca promossa da Twilio 
evidenzia come oggi trasparen-
za (44%) e affidabilità (41%) siano 
le qualità principali che i consu-
matori europei cercano dai mar-
chi. Nel mondo di oggi, insomma, 
non c’è spazio per l’autocompiaci-
mento quando si tratta di intera-
zioni con i clienti. In questo nuovo 
panorama, chiarezza, competen-
za ed efficienza hanno la prece-
denza sulle connessioni emoti-
ve che in passato erano forse la 
principale ragione della costan-
te fedeltà. Infatti, lo studio ha ri-
velato che il 31% degli intervistati 

Scenari Brand loyalty: per 
lo stesso prodotto  

i consumatori si rivolgono 
a 4,75 marchi diversi

di Francesca Graziani

La ricerca ‘The 
Relationship 

Economy 2023’ 
suggerisce 

alcune strategie 
per rafforzare la 
relazione con i 

clienti

quando entra in contatto con un 
brand dà priorità alla competenza 
(ottenere informazioni e risposte 
da qualcuno informato), mentre 
il 24% premia l’efficienza (ottene-
re informazioni e risposte veloce-
mente). Le connessioni emotive 
scendono al 15% e solo il 22% dei 
consumatori ha citato la “dura-
ta della relazione” come una del-
le cose che ricercano in un brand. 
Risultato in netto contrasto con 
la ricerca condotta da Twilio lo 
scorso anno, in cui i consumato-
ri attribuivano quasi la stessa im-
portanza a questi tre pilastri, in 
particolare 25% efficienza, 25% 
connessione emotiva e 24% com-
petenza. La fedeltà alla marca ha 
assunto così una nuova dinamica. 
Può cambiare su base giornaliera, 
settimanale o annuale a seconda 
delle preferenze, delle priorità, del-
la percezione del marchio e delle 
esperienze del consumatore e ov-
viamente anche in base alla situa-
zione economica più ampia so-

prattutto in periodi come quello 
attuale in cui l’inflazione è eleva-
ta. Per il 31% degli intervistati è il 
prezzo a guidare la scelta. 

La nuova strategia di 
marca: rispetto nella 
gestione dei dati 
Per ravvivare la relazione tra con-
sumatori e brand – che come 
evidenziato dalla ricerca è sta-
ta compromessa da tattiche di 
marketing troppo aggressive e 
forse anche politiche di prezzo 
non sempre lineari – gli esper-
ti di marketing devono definire 
confini oltre i quali non andare 
e imparare a gestire dati e infor-
mazioni rilevanti con un maggio-
re riguardo. Questo permetterà 
loro di adeguare l’attività ad uno 
standard più elevato, dove rispet-
to ed empatia guidano le intera-
zioni più significative.

I dati proprietari: 
la strada giusta per 

ricucire la relazione con 
il consumatore
 Sicuramente l’uso più consape-
vole di dati proprietari di prima 
parte (ovvero le informazioni sui 
clienti raccolte direttamente dal 
proprio sito web o applicazione, 
o attraverso il proprio e-commer-
ce, programma di loyalty, ecc) e 
di parte zero (vale a dire i dati che 
vengono direttamente e volonta-
riamente lasciati dall’utente, per 
esempio attraverso sondaggi o la 
compilazione di form) può por-
tare ad un migliore percorso della 
loro comprensione, ad una con-
seguente personalizzazione effi-
cace e ad un coinvolgimento più 
duraturo nel tempo. Raccoglien-
do informazioni direttamente 
dai clienti e adottando pratiche 
trasparenti relative all’utilizzo e 
all’archiviazione dei dati, i marchi 
possono dimostrare il massimo 
rispetto anche per la privacy e le 
preferenze dei propri clienti. I dati 
proprietari dei clienti hanno an-
che molti altri vantaggi: portano 
con sé previsioni più chiare e defi-
nite su ciò che potrebbero prefe-
rire o sul loro comportamento fu-
turo e quindi migliorare la qualità 
delle interazioni con loro. Infatti 
i dati di prima parte e zero par-
te provengono da processi che i 
clienti seguono volontariamente, 
quindi sono più accurati e preci-
si e molto più adatti ad essere uti-
lizzati come spinta per operazioni 
ad alto valore strategico, soprat-
tutto dal lato del marketing. Tra 
queste, personalizzare l’esperien-
za dell’utente, indirizzare la pub-
blicità, misurare l’efficacia delle 
campagne e migliorare l’esperien-
za complessiva del cliente.

Il ruolo della tecnologia
Anche l’intelligenza artificiale ge-
nerativa e predittiva può svol-
gere un ruolo cruciale per aiu-
tare i brand ad agire e offrire un 
coinvolgimento migliore e per-
sonalizzato su larga scala. Ab-
bracciando l’entusiasmo e l’im-
prevedibilità, i marchi possono 
interagire con i consumatori a un 
livello più profondo e diventa-
re leader nel coinvolgimento dei 
clienti. Questo permette di ovvia-
re anche una potenziale trappola 
di un approccio troppo pragma-
tico che porta a volte a trascu-
rare del tutto l’aspetto emotivo 
delle interazioni con i consuma-

tori. La ricerca dell’efficienza fun-
zionale potrebbe portare a im-
pegni meno brillanti, e se è vero 
che i consumatori oggi prediligo-
no efficienza e competenza è an-
che vero che dalla ricerca emerge 
come ben quattro consumatori 
europei su dieci (41%) ritengono 
che non si sentano totalmente o 
del tutto speciali nelle interazioni 
con il marchio.

La funzione centrale 
del CRM 
In questo contesto le imprese 
non possono prescindere dall’a-
dozione di un CRM evoluto che 
diventa indispensabile perché 
non solo permette di raccogliere 
i dati proprietari nel modo cor-
retto ma consente anche di per-
sonalizzare le comunicazioni ver-
so il clienteattraverso i diversi 
canali come, per esempio, email, 
social o whatsapp, ma anche sito 
web, e-commerce, e persino nel-
la relazione one to one che avvie-
ne con un operatore in negozio o 
attraverso il telefono. Strumenti 
di questo tipo, attraverso integra-
zioni tecnologiche, permettono 
di offrire esperienze persona-
lizzate in ogni ambito, come la 
navigazione su un sito web, un 
programma di loyalty, i suggeri-
menti di acquisto e così via. “L’e-
voluzione del contesto impone 
ai brand di adattarsi a nuove esi-
genze. In questo scenario, è cru-
ciale avere una visione chiara de-
gli strumenti a disposizione, di 
quelli che si possono implemen-
tare – anche sfruttando le nuo-
ve tecnologie – e delle strategie 
migliori per andare incontro alle 
esigenze dei consumatori, man-
tenere con loro un alto livello 
di engagement e di soddisfazio-
ne – commenta Emanuele Caro-
nia, Founder e CEO di Exelab –. 
Da questa ricerca emerge chiara-
mente il fatto che le aziende non 
possono più prescindere da una 
raccolta dati interna, ordinata e 
organica. Non stiamo parlando 
di un raccoglitore di anagrafiche 
ma di strumenti sofisticati come 
CRM di ultima generazione, in 
grado di collezionare dati di pri-
ma parte e di parte zero da diffe-
renti sorgenti, e allo stesso tempo 
di offrire strumenti avanzati per 
consentire alle aziende di perso-
nalizzare l’esperienza utente nel 
pieno rispetto della privacy”. 

EMANUELE CARONIA
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di Silvia Antonini

Persone Roberta Cutuli e Daniela Ferro entrano 
nel leadership team di McCann Worldgroup Italy

Agenzie Marco Ruggeri 
ed Eduardo Salierno 

fondano DeepBlue Works

Il leadership team di McCann Worldgroup Italy 
si arricchisce di due nuovi incarichi. L’agenzia gui-
data da Daniele Cobianchi ha nominato Rober-
ta Cutuli a Chief Operating Officer Mc-Cann 
Worldgroup Italy, mentre Daniela Ferro assume 
il ruolo di Head of McCann Worldgroup Rome. 
Due ruoli chiave nella struttura organizzativa 
dell’agenzia creativa che affiancheranno lo stesso 
Cobianchi, e Marco Rapuzzi, President, Giovan-
ni Lanzarotti, Vice President e Chief Strategy Of-
ficer, e Alessandro Sciortino, Chief Creative Offi-
cer. Si tratta di nomine interne: negli ultimi anni, 
Cutuli ha ricoperto il ruolo di Head of McCann 
Worldgroup Rome, e prima ancora di Client Di-
rector; ora allarga le proprie competenze alla su-
pervisione di tutti i clienti nazionali e interna-
zionali in portfolio. Ferro è entrata in McCann 
quattro anni fa come Client Group Director, e 
contribuito alla crescita dell’agenzia rafforzando 
i processi interni.

DeepBlue Works è la nuova agenzia “all-in” che 
applica un approccio innovativo e fluido per 
affrontare le attuali sfide della comunicazione 
aziendale. Grazie all’esperienza in gruppi inter-
nazionali, l’agenzia si presenta sul mercato con 
una proposition di soluzioni di comunicazio-
ne su misura per le esigenze specifiche di ogni 
cliente, dalle istituzioni pubbliche alle startup 
passando per le PMI e le grandi Imprese. L’a-
genzia è stata fondata lo scorso aprile da Marco 
Ruggeri, che ricopre il ruolo di Chief Executive 
Officer, ed Eduardo Salierno, Cofounder e Head 
of Strategy. Da allora ha già conquistato la fidu-
cia di 15 clienti.

Mercato Genesi firma 
la campagna del Mimit 
per il ‘carrello tricolore’

Il trimestre antinflazione è iniziato domenica 
1 ottobre, con l’iniziativa del ‘carrello tricolo-

re’ lanciata dal Mimit per supportare le fami-
glie italiane colpite nella capacità di spesa dal 
caro prezzi. Il Governo ha autorizzato la vendi-
ta a prezzi calmierati o ribassati di un paniere 
di prodotti provvisti di un apposito bollino tri-
colore ‘anti inflazione’: sono prodotti alimenta-
ri ma anche di largo consumo, dell’igiene e per 
l’infanzia. L’iniziativa comprende l’intero perio-
do natalizio, a sostegno dei consumi durante 
le festività. La campagna di lancio è stata rea-
lizzata in motion design da Genesi, l’agenzia di 
Roma di cui è CEO Alfredo Visca che ha vin-
to il relativo bando emesso dal Mimit e dalla 
Presidenza del Consiglio. Il patto-anti inflazione 
è stato sottoscritto dalla Presidente del Consi-
glio, Giorgia Meloni, dal ministro delle Impre-
se e del Made in Italy, Adolfo Urso, e dal Mini-
stro dell’Agricoltura, della Sovranità Alimentare 
e delle Foreste Francesco Lollobrigida.

Industry  BEING HUMAN, 
manifesto IAA per 
la comunicazione 

responsabile 
L’International Advertising Association- IAA 
Italia ha lanciato BEING HUMAN, il manife-
sto per una comunicazione responsabile, con 
l’invito a tutti gli stakeholder del settore, dal-
le agenzie di pubblicità ai media, dai brand 
ai creatori di contenuti, ad abbracciare que-
sti principi e ad unirsi in questo movimento 
verso una comunicazione più responsabile e 
umana. In una società in cui il messaggio può 
raggiungere milioni di persone in un istante, 
i brand hanno un grande potere di influen-
za e questo manifesto esorta tutte le azien-
de a utilizzarla per promuovere modelli inclu-
sivi e sostenibili. I principi guida sono: salute e 
benessere; comunità e connessione; crescita e 
apprendimento; diversità e inclusione.

Media Wavemaker e 
Zenith in cima al New 
Business Barometer di 

COMvergence 
Secondo l’ultimo 
studio globale sulle 
agenzie media ‘New 
Business Barometer 
H1 2023’ del primo 
semestre pubblica-
to da COMvergence, 
Wavemaker (in Italia 
guidata da Luca Ver-
gani) si classifica al 
primo posto tra i network di agenzie media a 
livello globale per quanto riguarda i risultati del 
new business, con un valore totale di +1,2 mi-
liardi di dollari. Zenith si è classificata al secon-
do posto con un valore totale di +581 milio-
ni, mentre Initiative occupa la terza posizione 
(+555 milioni di dollari). A livello di Gruppo, 
Publicis Media è al primo posto con un valo-
re totale di 3,3 miliardi di dollari. Mediabran-
ds è al secondo con fatturati per 1,7 miliardi. 
GroupM è al terzo con il maggior numero di 
fatturati totali trattenuti (1,1 miliardi). Tra gen-
naio e giugno 2023, COMvergence ha valuta-
to 1.771 spostamenti e ritenzioni di account 
media (1.200 inserzionisti in totale) in 46 Pae-
si per un totale di 14,4 miliardi di dollari (+10% 
rispetto al primo semestre 2022). Gli USA rap-
presentano il 45% della spesa totale. 
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