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di Gianni Quarleri

VenT anni dopo

ono gia trascorsi ventanni. Il primo numero del

quotidiano online della comunicazione Daily Net usci il

24 settembre 2002. Poco piu di un anno dopo l'attacco

terroristico alle Torri Gemelle e al Pentagono, con tutte
le conseguenze tragiche che quell'evento produsse a livello globale,
umano e sui mercati. Quello dei new media, fra l'altro, aveva gia
subito una poderosa frenata

nel 2000, quando esplose la
bolla speculativa delle Dot-com
companies, una particolare fase
caratterizzata da un aumento
considerevole e ingiustificato
del valore dei prodotti, dovuto
a una crescita della domanda
repentina e limitata nel tempo:
alla fase di nascita e di crescita
della bolla segui poi la fase
di scoppio, che ripristind i
valori originali dei prodotti in
questione. E' quello che accadde
anche nel nostro Paese, dove
quella che allora veniva definita
new economy ricomincio a
macinare tecnologie e modelli
di business, che in alcuni settori
sovvertirono regole e modalita
inveterate. Il nostro pensiero
di allora, in quanto editori, fu
molto  semplice, addirittura
naif: la cronaca di quel settore
era quasi completamente
scoperta, a parte alcuni media
particolarmente  lungimiranti
che gli avevano conservato
qualche spazio, gli operatori
si andavano moltiplicavano,
il business stava tornando a
turbinare, ma mancava un
mediatore  editoriale che

accompagnasse quel fenomeno

facendo conoscere al mercato delle imprese come avrebbe potuto
essere utilizzato a loro vantaggio. Nell'editoria professionale, quella
appena descritta, e la condizione ideale per occupare uno spazio di
servizio di autentica utilita. Il che ¢ effettivamente cid che accadde
anche nel caso di Daily Net, che da allora ha continuato a essere
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INTERNET ADVERTISING / PARLA FEDERICO RAMPOLLA

2002, sara pareggio?
|L PRESIDENTE DELL'INTERACTIVE ADVERTISING

BUREAU ITALIA COMMENTA 'ANDAMENTO DEL
MERCATO E FORNISCE LE STIME PER FINE ANNO

“Mission Mini”, scommessa
online del Gruppo Bmw

Praticheonline.com, la sfida alla

burocrazia dei giovani imprenditori
ILLUSTRATO IERI, A MILANO, IL PROGETTO WEB PENSATO PER SEMPLIFICARE

LE PROCEDURE E LE OPERAZIONI ALLE IMPRESE E Al PROFESSIONISTI
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RINNOVAMENTO PER LA MARCO BENATTI:
SIGLA DI INFORMAZIONE «STIAMO RISANANDO
ECONOMICO-FINANZIARIA INFERENTIA»

Un occhio di riguardo riservato al trading: analisi  Intervista al presidente del Gruppo
tecniche, servizi in tempo reale. | visitatori trova-  Onetone, alle prese con la delicata
no, in pratica, due differenti home page situazione della web company

GEKOLAB

ti aiuta a far
pagare
i tuoi servizi internet

E' ora di passare al

INTERN

DailyNet 1

4 vuole
g
/C pagare
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ggi, 1l gruppo Edifo-
Tum apre un nuovo,
interessante capitolo
nella propria espe-
rienza.editoriale. Nasce, infatt,
Dailyet, quotidiano digiale dedi-
cato alfinformazione sulla comuni-
cazione, il marketing e il media bu-
siness i rete. Consideriamo inter-
net un “ambiente” e non un “me-
dium” e crediamo sia indispensabi-
le garantire a imprenditori, profes-
sionisti e operatori uno strumento
diinformazione specifca, da sfrut-
tare e utilizzare in modo diverso ri-
spetto ai mezzi tradizionali.
DalyMet parers, quindi, soprat-
tutto di questo: di tutto cio che
succede nel campo delle inizative
di comunicazione sviluppate atira-
verso internet i tala e allestero
La testata & rivolta a operatori e
professionisti della rete, marketing
manager, tizzatori € produttor di
tecnologie per interet, societa di
senvizio. | tem intorno a cui Daily-
Net focalizzera la propria attenzio-
ne sono i risvolt online della crea-
tiita, del media business, dell
promozioni, dello sponsoring, del-
le ricerche, a partire dalfattivita
svolta sul mercato dagli stessi
mezzi, da web media agency, cen-
trali ¢ divisioni online di agenzie di

Auttrib. MI n° 465 del 20/09/02 - diffusione per e-mail

letto, diffuso e accettato dagli operatori che lo hanno seguito, come
prodotto a pagamento. La cosa curiosa € che anche IAB Forum
nel 2022 compie vent’anni, confermando - gettando uno sguardo
retrospettivo — la validita del momento da noi scelto allora per
lanciare un giornale nuovo, che parlava di marketing digitale e web
advertising, insieme a unautorevole Associazione — IAB — e a un

evento — IAB Forum — che ebbero

un impatto incredibilmente
rigenerante, fornendo momenti
diincontro e discambio culturale,
alzando la reputazione dei propri
associati a livello internazionale,
certificando che quello che allora
stava accadendo in ltalia era
un vero e proprio movimento
con al centro imprenditori
visionari, idee innovative,
modalita di  approcciare il
mercato pubblicitario del tutto
inedite. Dopo qualche anno
la crisi dei subprime scoppiata
nel 2008 negli Stati Uniti ebbe
gravi conseguenze sull'economia
mondiale, in particolar modo
nei paesi sviluppati del mondo
occidentale,  innescando  la
grande recessione, da molti
considerata la  peggior crisi
economica dai tempi della
grande depressione. Una fase
durissima e dolorosa soprattutto
per il settore editoriale. Poi c'e
la Storia piu recente: il covid
e le sue conseguenze sulla
salute pubblica e sull'attivita di
numerosi comparti economici, il
conflitto Russo-Ucraino con tutti
i rischi che esso comporta non
solo per i contendenti, ma anche

per I'Europa e il mondo intero. Di
nuovo sberle per I'economia, di nuovo incertezza e spavento per
le famiglie e per il futuro dei giovani. Cid nonostante IAB Forum e
Daily Net non hanno perso un colpo e, quest'anno, festeggiano —
con due torte diverse — vent’'anni di attivita. Un grazie caloroso a
tutti coloro che ci hanno seguito e continuano a farlo.
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L'ultimo triennio
della struttura nata
come espressione
massima dell’evento
e trasformatasi in un
gruppo di marketing
e comunicazione
integrata, capace

di affrontare ogni
richiesta e di far
fronte a ogni
necessitd, grazie
all'interdisciplinaritd
che da sempre |i
contraddistingue. La
parola al Presidente
Marco Jannarelli e
agli altri protagonisti

di Davide Sechi

ono stati anni ‘“straordinari”
quelli che ci separano dallulti-
ma intervista con Next Group.
Dalla primavera 2020 a oggi
unemergenza sanitaria globa-
le ha ridisegnato il futuro piani-
ficato da molte realta imprenditoriali. Che fare
in questi casi? Contrattaccare, disse Marco Jan-
narelli, Presidente di Next Group, agenzia di co-
municazione integrata celebre nel settore degli
eventi che decide gia prima del 2019 di caval-
care levoluzione tecnologico-digitale, di muta-
re pelle senza cambiare la propria filosofia. La
pandemia non li trova impreparati, Next non
si ferma anzi accelera in maniera esponenziale
quella specializzazione che le permettera di ri-
spondere con prontezza anche al passaggio ob-
bligato degli eventi live al digitale. E mentre la »
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NELL'IMMAGINE A FIANCO,
IL GRUPPO DIRIGENTE ALLA
GUIDA DI NEXT GROUP:

DA SINISTRA, IL PRESIDENTE
MARCO JANNARELLLI,
ALBERTO CAMERINO,
GENERAL MANAGER;
ALEXANDRA IANNARELLI,
INNOVATION MANAGER
GIORGIO DALL'ARMI, BUSINESS
DEVELOPMENT MANAGER
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The Next Digital, creativita multichannel

Chi ce dietro la nuova realta digitale del grup-
po? Alexandra lannarelli, Giorgio DallArmi e
Yuri De Gobbi, co-founder di The Next Digital,
la societa di Next Group specializzata in digi-
tal marketing e cross-channel communication.
Quale é la cifra distintiva di The
Next Digital?

La capacita di affiancare il cliente dalla strategia
allexecution. In un mondo in cui brand repu-
tation e brand equity passano dal digitale, di-
venta fondamentale un approccio di comuni-
cazione strategico, che tenga conto non solo
di contingenti KPI di campagna ma anche di
obiettivi di brand positioning di medio-lungo
periodo. Per questo, riteniamo lapproccio con-
sulenziale il piti efficace per garantire risultati
effettivi: il nostro team integra competenze tra-
sversali e verticali della comunicazione digita-
le, rendendocdi il partner perfetto per suppor-
tare il cliente in percorsi di comunicazione a
360 gradi oltre che in iniziative spot. Lavorando
con noij, il cliente ha il vantaggio di relazionarsi
con un interlocutore unico in tutte le fasi di vita
dei progetti, in grado di implementare percorsi
narrativi capaci di connettere i diversi mezzi di
comunicazione attraverso uno storytelling fo-
calizzato sulla strategia aziendale.

Che tipi di servizi offrite?

Offriamo servizi di Integrated & Digital Com-
munication. Dalle strategie di Brand Identity e
Brand Positioning & Repositioning a servizi di
web developing (siti, e-commerce, app e piat-
taforme) e social media auditing fino allidea-
zione e realizzazione di piani editoriali e cam-
pagne advertising per Instagram, Facebook,
LinkedIn e TikTok; dallo sviluppo e implemen-
tazione di UX efficaci e ingaggianti, alla pro-
duzione di contenuti (videomaking, shooting
di campagna, animazioni 3D) e realizzazione
di progetti di branded content. Linterdiscipli-
narieta che caratterizza le varie anime di Next
Group e lapproccio consulenziale che adottia-
mo, ¢i portano alla creazione di campagne di
comunicazione crossmediale e neutral media

event industry, e non solo, deve fare i conti con
tagli di budget e ristori, Next si dedica anche alla
progettualita di gruppo, investe in risorse uma-
ne e accoglie al suo interno una trentina di nuo-
vi giovani talenti. E allora, ecco oggi una nuova
realta specializzata in comunicazione crossme-
diale, capace di un'offerta che spazia dalle strate-
gie di digital marketing alle nuove frontiere del-
la omnichannel communication. A raccontare
il nuovo inizio oltre a Marco Jannarelli, ci sono il
General Manager Alberto Camerino, Valentina
Bigicchi, responsabile di produzione di The Next
Event, Alexandra lannarelli, Innovation Manager

che superano il concetto tradizionale di multi-
canalita, puntando su una efficace interdipen-
denza fra piattaforme garantendo cosi distin-
tivita, coerenza e solidita nella comunicazione
del cliente ai suoi target di riferimento.

Qual é il vostro approccio?

Ci piace definirlo di consulenza pratica. Un
approccio che trova la sua massima espressione
quando affianchiamo il cliente in modo
continuativo, ma che adottiamo anche quando
siamo chiamati a gestire specifici progetti o
campagne. Grazie anche alle pit moderne
tecnologie di web auditing&monitoring e
social media listening, partiamo da unattenta
analisi data driven dello status quo e delle
reali necessita del cliente — che a volte non
rientrano tra quelle percepite — per poi studiare
un piano strategico che comprenda anche la
scelta dei mezzi, dei canali e dei contenuti piti
appropriati ed efficaci, prima di arrivare all'idea
creativa. Una consulenza che non e teorica ma
pratica: tiene conto di necessita, specificita e
dinamiche delle fasi esecutive perché abbiamo
al nostro interno tutte le competenze verticali

di Next Group, Lorenzo Ronchi, General Ma-
nager di The Next Solution, Alberto Damiani,
Amministratore Delegato di Adverteam, Gior-
gio DallArmi, Business Development Manager
di Next Group, Yuri De Gobbi Amministratore
Delegato di The Next Digital.

Un triennio ci separa dal
nostro precedente incontro, il
cosiddetto tempo che corre.
Sappiamo fin troppo bene cosa
sia successo, come ha reagito
Next, come e cresciuta?

che saranno poi coinvolte nellexecution di
progetto e che portano il loro contributo gia
in fase di ideazione e strategia. Pratica anche
perché e costantemente in dialogo con
la realta delle performance: il cliente viene
costantemente aggiornato su tutti i risultati
ottenuti per ottimizzare sempre al meglio il
percorso di comunicazione.

In quali settori operate?

Il nostro portafoglio spazia dallambito B2C
al B2B e conta realta eterogenee in termini di
settori di appartenenza e dimensioni. Questa
diversita ci piace e ci porta ad esercitare quella
che definiamo creativita per contaminazione:
portare trend B2C nel mondo B2B, ad esempio,
o codici di comunicazione propri di un settore
merceologico in un altro. Nella creazione dei
team di progetto, inseriamo professionisti con
esperienze vicine e lontane, proprio per cercare
soluzioni innovative e una creativita disruptive
ma rispettosa delle dinamiche proprie del
settore di riferimento.

Una sintesi per definirvi?

«Esperti, creativi e concreti».

«ll nostro core business, quello per cui ci siamo
affermati, ossia il settore degli eventi, ha subi-
to una frenata epocale nel biennio 2020-21, ma
anche una spinta decisiva verso un riconosci-
mento che mancava, nel senso che finalmente
anche in Italia ci si € resi conto di cosa ruoti die-
tro unattivita di comunicazione come levento,
la sua ideazione, progettazione, realizzazione.
Detto questo, la ripresa per tutta la event indu-
stry é stata lenta e le prime vere luci si sono vi-
ste a partire dalla scorsa estate, anche per Next.
Da quel momento, il carico lavorativo é ritor-
nato forte. Ovviamente non ci eravamo ferma-

ti, avevamo rimodulato il nostro modus ope-
randi. Questo triennio “straordinario” ci ha pero
permesso di dedicarci anche alla progettualita
di gruppo, realizzando compiutamente quel-
la promessa racchiusa nel nostro payoff “One
Hub. More ideas”. oggi siamo realmente un
corpo coeso e un tutt'uno di valori, profonda-
mente interconnesso e interdisciplinare ».

Colti di sorpresa, come tutti, in
quel principio di 2020: quanto
avete sofferto?

«Sul finire del 2019 avevamo programmato

una serie di investimenti in chiave digitale,
ma soprattutto un processo di internaziona-
lizzazione che, quello si, ha subito un bloc
co. Un ritardo che ci troviamo oggi a dover
colmare.

Si puo parlare di ripartenza?
«Dall'inizio di questanno s, prima sinceramen-
te no. Tra maggio e giugno abbiamo ripreso a
vedere i movimenti di un tempo. Un vero e
proprio boom, ma con una consapevolezza e
dei mezzi differenti e ben pitt completi rispet-
to al 2019 ».

EVOLUZIONE DIGITALE

NELLA PAGINA A FIANCO,
DA SINISTRA, YURI DE GOBBI,
ALEXANDRA IANNARELLI E
GIORGIO DALL'ARMI,
CO-FOUNDER DI THE NEXT
DIGITAL, NUOVA REALTA DEL
GRUPPO SPECIALIZZATA IN
DIGITAL MARKETING E CROSS-
CHANNEL COMMUNICATION.
NELLA FOTO QUI A LATO, IL
PRESIDENTE DI NEXT GROUP
MARCO JANNARELLI

Ora occorre riannodare i fili
provvisoriamente slacciati

nel biennio pandemico; in che
modo?

«Proseguendo il piano precedentemente ide-
ato, portando avanti il programma quinquen-
nale 2020-25, tra Milano e Roma, con focus su
innovazione tecnologica e spinta verso leste-
ro, con la definizione di un gruppo di comu-
nicazione realmente integrato. Gli investimen-
ti sono diventati progressivamente sempre pill
estesi, al punto che la nostra business unit The
Next Digital € divenuta una vera e propria so-
cieta. In questo senso, The Next Digital offre
uno slancio inedito e accresce enormemente il
potenziale del gruppo sul mercato. Non si puo
pensare a una comunicazione integrata senza
avere un controllo effettivo della dimensione
digitale».

Si puo quindi dire che I'evento
classico abbia perso la sua forza,
il suo essere determinante a
vantaggio dell’ambito digital?
«Tuttaltro: la valenza dellevento fisico non ha
eguali, il digitale la accelera, la potenzia, la di-
lata, ne richiama l'emozione, la anticipa, crea il
climax, sostiene la memoria, il ricordo, crea un
flashback emozionale. Mettiamo pero in chia-
ro un punto determinante: non confonde-
re levento digitale con la trasformazione digi-
tale; Next Group ha allargato il proprio spettro
dazione, si occupa di comunicazione integra-
ta, non solo di eventi. Ecco perché il vantaggio
rispetto alla concorrenza, se cosl vogliamo met-
terlo, & lomnicanalita della nostra offerta ossia
la capacita di creare una strategia che sappia
abbracciare in maniera naturale differenti cam-
pi di comunicazione. Possiamo insomma parla-
re di un vero approccio integrato.

Un tema del quale si parla tanto
e sul quale non si puo far finta di
nulla é quello della sostenibilita,
voi come vi ponete?

«Cerchiamo di avere un approccio realistico al
tema, abbiamo ottenuto la certificazione 1SO
20121 e per noi rappresenta solo un punto di
partenza e non di arrivo nello studio di solu-,
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zioni sempre meno impattanti e pitl sostenibi-
li. Next Group, nello sviluppo del progetto, at-
tua un pensiero organico al tema affrontandolo
gia dalla progettazione per poi arrivare alla mes-
saaterra.

Non sarebbe possibile essere “sostenibili” in ma-
niera efficace sono nell'ultimo miglio, serve un
impegno fin dal primo momento».

10

Parlate di innovazione e
digitalizzazione, in concreto cosa
accade in Next?

«Abbiamo in essere progetti di ottimizzazione
e innovazione interna. Siamo ora un gruppo di
oltre 180 persone che continua a crescere e ab-
biamo sempre piu bisogno di una struttura so-
lida, processi efficienti e sistemi funzionali, pur

DUE GENERAZIONI AL VERTICE

ALEXANDRA E MARCO
JANNARELLL.

NELLA FOTO SOTTO,
IL PRESIDENTE CON

IL GENERAL MANAGER
ALBERTO CAMERINO

mantenendo I'atmosfera e lentusiasmo di una-
genzia. Stiamo quindi gettando le fondamenta
per essere sempre pill pronti e reattivi a cambia-
menti di mercato, che sono sempre pitt veloci,
ad avanzamenti tecnologici e a nuove prospet-
tive. Per esempio, quest'anno stiamo lavorando
per ottenere la certificazione ISO 27001, lo stan-
dard internazionale della sicurezza delle infor-
mazioni. Abbiamo sviluppato un nuovo CRM
“su misura” che ci aiutera molto sugli aspet-
ti commerciali e una Business Intelligence che
facilitera il controllo di gestione. Queste inizia-
tive fanno parte di un ampio progetto di digi-
talizzazione che ci permettera di essere piti fles-
sibili, agili ed efficaci internamente per poter
continuare a offrire ai nostri clienti progetti di
altissima qualita, come abbiamo sempre fatto,
con tempi sempre pil ristretti e richieste sem-
pre pitl complesse e personalizzate ».

Nel Gruppo avete anche una
MarTech Company, The Next
Solution. Come si pone oggi sul
mercato?

«Tra Loyalty e Customer Engagement. La pan-
demia, per necessita, ha incrementato la digi-
talizzazione da parte dei consumatori e ora le
aziende di ogni settore, hanno sempre pill ne-
cessita di creare relazioni con i propri clienti.
Tutto questo & possibile solo attivando nuove
leve che portano a conoscere gli utenti sempre
pit profondamente, instaurando con loro una
relazione one to one. The Next Solution con
una solida expertise nellideazione, nello svi-
luppo e nella gestione di concorsi, operazioni
a premio e campagne di lead 360 in ottica data
driven grazie a tecnologie proprietarie, si occu-
pa proprio di questo; dalla consulenza, alla ide-
azione e alla costruzione di logiche di engage-
ment attraverso attivita di gaming, concorsi e
operazioni a premi sempre pil volti a costrui-
re valore. Un approccio comunicativo che uni-
sce marketing e tecnologia per creare soluzioni
che consentano alle aziende di mantenere alti
livelli di ingaggio e fidelizzazione. Tutti i proget-
ti vengono realizzati ascoltando attentamente
il mercato, intercettando i trend, interpretando
i dati presenti nel proprio repository centraliz-
zato con avanzati tool di machine learning per
offrire al mercato soluzioni modulari, avanzate
e sempre al passo con i tempi».

Che obiettivi di fatturato vi
ponete per il 2022?
«Andare oltre i 42 milioni di fatturato di gruppo ».

ILNETWORK DIGITALE CHE TI CONNETTE
ALTUO MONDO DI RIFERIMENTO.

YIORE

SYSTEM

24 ORE System, concessionaria pubblicitaria crossmediale del Gruppo 24 ORE,
offre la possibilita di pianificare tutte le tipologie di advertising.

[ nostro network digitale permette ai clienti di comunicare in contesti editoriali tematici ed estremamente autorevoli, raggiungendo ogni mese,
attraverso i nostri 8 mondi di riferimento, oltre la meta della popolazione digital in Italia%

24oresystem.ilsole24ore.com
*Fonte: Audiweb marzo 2022
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Industry Comunicazione digitale:
Havas Media Group guarda alle
persone dietro ai numeri

Le strategie media davanti a un bivio, fra strapotere dei dati e la necessita di
sollecitare |'aftenzione dell'utente: ne parlano la Head of Strategy Francesca
Casadei e Davide Costantino, Head of Digital Hub

di Silvia Antonini

i parla sempre pill spesso

del fattore umano della

comunicazione. Sembre-

rebbe quasi scontato, ri-
dondante: perché i due termini
sono intrinsecamente legati. Ma
travolti dalla inarrestabile marea
digitale, dopo aver fatto abbuffa-
te di dati, ci si e accorti che per
parlare in modo efficace ai con-
sumatori € necessario, anzi indi-
spensabile, ricordare che si trat-
ta di persone. Una riflessione che
si & fatta pil insistente a seguito
della pandemia da covid, ma sa-
rebbe stato comunque inevitabi-
le affrontare questo cambiamen-
to. | dati sono fondamentali, ma
lo e anche l'approccio human-
centered, che diventa un dri-
ver strategico di crescita e di svi-
luppo dellofferta per le agenzie
media. Lo scenario della comu-
nicazione assume nuovi contor-
ni alla luce di queste constata-
zioni, come spiegano Francesca
Casadei e Davide Costantino, ri-
spettivamente Head of Strategy
e Head of Digital Hub di Havas
Media Group in ltalia. “Ripor-
tiamo al centro della comuni-
cazione il fatto che non si trat-
ta di utenti, o prospect, ma di
esseri umani che stanno dietro
quei numeri della cui potenza ci
siamo innamorati — commen-
ta Francesca Casadei -. Dovrem-
mo superare il concetto degli
utenti che completano la visio-
ne di un video, perché in realta
sono, siamo, persone che prova-
no emozioni quando lo vedono,
che pensano quando scrivono
un commento per condivider-
lo... Noi parliamo in logica di fun-
nel, ma in realta nel percorso ce
quell'insieme di esperienze, incli-
nazioni, aspetti psicologici che
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chiamiamo ‘bias’ e che rappre-
sentano il nostro background”.
Come si applica questo nuovo
trend alla comunicazione digita-
le lo spiega Davide Costantino:
“Le logiche di un tempo voleva-
no che si rincorressero milioni di
dati per costruire delle ‘personas’;
ora e indispensabile capire come
questo stesso dato si porti dietro
elementi che certifichino l'atten-
zione da parte di chi ha genera-
to quellinformazione”. Ovvero,
se quella persona non é atten-
ta a quel che vede, serve a poco
sapere quante impression sono
collegate, per esempio, a un con-
tenuto pubblicitario online.

DAVIDE
COSTANTINO

Economia dell’atten-
zione

Tra GDPR sulla protezione dei
dati personali e scomparsa di co-
okie di terza parte, che rende-
ranno la tracciabilita molto pit
complessa, il mondo adtech sta
convergendo su metriche basa-
te sullattenzione: "Alla base del-
la attention economy — continua
Casadei — ce la consapevolezza
che il dato della viewability non
riguarda tanto aver visto una cer-
ta creativita, perché I'impression
arriva da una macchina, men-
tre l'attenzione attiene all'essere
umano”. £ necessario sviluppa-
re un NUOvVo approccio pil am-

pio rispetto alla misura della sola
azione — aggiunge Costantino -.
La currency in corso é quella de-
terminata dallo standard IAB, ma
oggi l'esigenza e andare oltre, sa-
pere se |attivita di comunicazio-
ne ha stimolato attenzione”. Per
studiare come loggetto pubblici-
tario riesce a catturare l'attenzio-
ne si ricorre alla tecnologia eye
tracking, applicata a panel che
hanno fornito il proprio consen-
so. Naturalmente lattenzione &
legata a doppio filo al contesto
in cui loggetto pubblicitario vie-
ne inserito, e fruito. Costruire un
ambiente significativo per il con-
sumatore a cui viene sottoposto
I'annuncio & una delle condizio-
ni per dare luogo alleconomia
dell'attenzione cercata dagli in-
vestitori. All'interno del network
HMG, I'ltalia & fra i paesi piloti di
un progetto che traccia le im-
pression per una valorizzazio-
ne del prodotto all'interno di un
‘'meaningful market place’

La centralita del con-
testo

E a proposito di contesto, € inevi-
tabile pensare al Metaverso, que-
sta realta virtuale che si sostitu-
isce, apparentemente, a quella
umana e nella quale le aziende
stanno cercando di individuare
concrete opportunita di marke-
ting. Intanto, qualche settimana
fa, pit 0 meno in contempora-
nea con la ricorrenza del primo
anno di Meta, dalle stanze dell’a-
zienda di Menlo Park e uscito
un grido dallarme sul fatto che
il loro ambiente sarebbe sostan-
zialmente spopolato. Per con-
tro, una stima dell'Osservatorio
Metaverso che perd monitora
tutti i mondi virtuali e non solo
quello di Mark Zuckerberg mi-
sura il ‘popolo del Metaverso' in

350 milioni di utenti. Qual e I'ap-
proccio pitl ragionevole a questo
tema? ‘A parte il ‘fattore hype’
— chiarisce Casadei — come di-
cevamo anche prima, lelemen-
to distintivo e l'esperienza offer-
ta che deve essere di valore per
far restare le persone. Stiamo vi-
vendo un momento di polarizza-
zione: da un lato ce l'evoluzione
di nuovi contesti, che fanno leva
sulla tecnologia per riprodurre
esperienze reali, dall'altra si cerca
la ‘fisicita’ Da una nostra ricerca
sul tema del Metaverso emerge
che gli intervistati percepiscono
le esperienze vissute in quellam-
biente come reali: questo dimo-
stra che l'experience impatta sul
nostro punto di vista, sui media
e su come analizzarli. Quindi se
un tempo studiavamo la reach
oggi monitoriamo I'impatto sulle
persone allinterno del Metaver-
so”. Ed & in questo quadro che di-
venta fondamentale 'approccio
‘meaningful’ dei brand e il ruolo
che esercitano sulla collettivita e
sui consumatori, approccio che &
da tempo al centro della visione

havas
media group

di HMG; “Percio anche nel Me-
taverso bisogna capire se e come
un marchio esercita una influen-
za sulle persone. Quello che noi
facciamo & studiare i contesti
media non solo alla luce di me-
triche classiche ma anche legate
all'aspetto umano”.

Una ‘nuova’ comunica-
zione digitale

Contesto, connessione, conte-
nuto: sono le tre ‘C’ del planning
digitale, “piu attento all'esperien-
za dell'individuo nel web — spie-
ga Costantino —. A partire dalle
nostre ricerche abbiamo crea-
to un quadro operativo nel qua-
le anche la pianificazione digi-
tal deve muoversi in un ambito
‘meaningfulness’. Abbiamo iden-
tificato 13 kpi che mettono a si-
stema e concorrono alla misura-
bilita degli oggetti pubblicitari
online”. Lapproccio di HMG ver-
te sul concetto di ‘meaningful’
ma non solo. Davide Costantino
precisa: “Abbiamo sottolineato il
tema della ‘meaningful supply’
per collegare elemento e con-

marketing&aziende
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testo, ma vogliamo andare ol-
tre: vogliamo creare un ecosiste-
ma media pil sostenibile, etico
e inclusivo, portando noi stessi, i
nostri partner, i clienti e il nostro
settore in generale al piu alto
standard etico possibile. Indivi-
duiamo i contesti che interes-
sano alla persona e alla societa,
ed effettuiamo le segmentazioni
su questa base”. A cui si aggiun-
ge il tema della connessione: “In
questo periodo storico di tran-
sizione dal tracciamento cookie-
based al mondo cookieless, la
nostra data platform — Conver-
ged — ci aiuta a integrare le in-
formazioni con i database CRM
dei clienti, per capire chi c'e die-
tro una certa impression attra-
verso una profilazione a mon-
te che ci permette di costruire
uno storytelling one to one, per-
ché una cosa e generare una im-
pression, e un‘altra & alimentare
un dialogo”.

Il cambiamento della
industry

L'elemento umano entra in tutte
le strategie e nei servizi offerti da
HMG, anche ai media non nati-
vamente digitali. Spiega France-
sca Casadei: “L'analisi dei contesti
e del loro ruolo viene effettuato
anche sulla televisione, da diver-
si anni non parliamo piu solo di
grp, ma di mrp, ovvero il ‘mea-
ningful rating point’ che rap-

presenta il valore di una comu-
nicazione pubblicitaria per le
persone. | metri di misura sono
I'affidabilita (trust), la capacita
di intrattenere e generare ricor-
do (engagement) e la capacita
di stimolare un‘azione (influen-
tial)”. Il cambiamento prepoten-
te che ha investito il mercato
della comunicazione riguarda le
aziende, che non sono preparate
ad affrontarlo con tutti gli stru-
menti, ma soprattutto le agenzie
media, che si devono attrezzare
per fornire le risposte. “Non puo
esserci un cambiamento sen-
za competenze e struttura ade-
guate — afferma Costantino -. Si
é verificato un cambio di para-
digma da pianificazioni standar-
dizzate a un nuovo modello che
utilizza technicalities insieme a
questi nuovi approcci”. Casadei
ribadisce la necessita di costruire
dei team di lavoro ricchi di profili
diversi in ambito strategico: “Noi
siamo i registi di una strategia di
comunicazione, abbiamo biso-
gno di una visione molto ampia,
questo richiede I'impiego di pro-
fessionalita con esperienze e per-
corsi diversi, e che siano disposte
a uscire dalla loro comfort zone,
allinsegna della contaminazio-
ne”. Per HMG la predisposizio-
ne allapprendimento & centra-
le e alle persone che lavorano in
agenzia € richiesta la disponibi-
lita a imparare e a formarsi co-
stantemente, proprio perché
questi cambiamenti sono mol-
to veloci ed é necessario esse-
re pronti a capirli, abbracciarli e
cavalcarli. Naturalmente sem-
pre con la massima attenzione ai
temi della sostenibilita sociale: a
questo proposito qualche mese
fa HMG ha lanciato un pro-
gramma gratuito di certificazio-
ne etica ai propri dipendenti e
clienti, su scala globale. La Certi-
fied Ethical Advertising Executi-
ve (CEAE) é sviluppata dall'Insti-
tute for Advertising Ethics (IAE)
in collaborazione con le facol-
ta dell’'Universita di Creighton e
quella di Austin, ed ¢ la prima e
unica certificazione in etica de-
dicata al mondo dell'advertising
e della comunicazione. HMG in-
tegra cosi nella sua organizzazio-
ne una cultura dell’etica trami-
te la formazione dedicata sia ai
suoi oltre 9000 dipendenti sia ai
clienti.
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Scenari ltaliani e risparmio: nel
2022 crescono insoddisfazione e
pessimismo per colpa dell instabilita
economica e geo-politica

Guerra fra
Russia e Ucraina,
inflazione, caro
energia, sono
gli elementi che
fanno crescere le
preoccupazion
nelle famiglie;
| dati della
22° edizione
dell'indagine
lpsos-Acti

di Elvira Rubini

inflazione e laumento

dei prezzi hanno avuto

un  impatto  molto

forte sulla capacita di
risparmio  degli italiani. Molte
famiglie manifestano una
crescente  difficolta  economica,
accompagnata da una piu
marcata insoddisfazione rispetto
alla situazione nel complesso. E
cé pessimismo sulle prospettive
di rispario dei prossimi mesi. Lo
dice la 22° edizione dellindagine
Ipsos realizzata in collaborazione
con Acri: ‘Gli italiani e il risparmio:
il valore del risparmio nellera
dellincertezza’  che  restituisce
una fotografia relativa al modo
in cui gli italiani in questo 2022
gestiscono e vivono il risparmio,
alla luce del contesto Paese e
della condizione socioeconomica
personale. Lo studio sottolinea
il valore del risparmio privato in
quanto sostegno per la ripresa del
Paese, in un periodo prolungato
di incertezze e di difficolta a causa
delle quali emerge la necessita
di un punto di equilibrio tra le
esigenze odierne e i programmi a
medio-lungo termine. Lo scenario
di questanno e del tutto diverso da

14

s o

quello del 2021 e piu complesso:
alla pandemia si & aggiunto il
conflitto in Ucraing, il drammatico
aumento del costo dellenergia e
le conseguenti ricadute sui prezzi,
cui si e associato un periodo di
incertezza politica. Nel corso
del 2022 si e persa la ventata di
ottimismo del 2021, facendo
prevalere timori e preoccupazioni
sia per il presente sia per il prossimo
futuro, smorzati, in parte dalle
attese riposte sul PNRR, occasione
unica per una svolta nel Paese.

Risparmiare € piu
difficile

A proposito di scontento crescen-
te, a fronte di un 6% che si dichiara
molto soddisfatto per la situazio-
ne economica, il 17% ritiene di non
esserlo per niente, dato in crescita
di ben 6 punti nel 2021. Guardan-
do al futuro, le previsioni sullanda-
mento delleconomia personale,
locale, nazionale, fino ad arrivare a
quella europea e mondiale, porta-
no gli italiani da un marcato ottimi-
smo dello scorso anno (+20il saldo
tra ottimisti pari al 50% e pessimisti
pari al 30%) a un profondo pessi-
mismo questanno (-32, 26% otti-
misti e 58% pessimisti). E questo si
ripercuote sulla percezione di oltre
un terzo di essi che gia nei prossi-
mi 12 mesi sara molto pit difficile
risparmiare. Il peggioramento delle

attese ¢ legato da una parte all'in-
flazione, dallaltra alle preoccupa-
zioni per il futuro. Infatt, le famiglie
colpite da una situazione lavorati-
va sfavorevole sono rimaste inva-
riate e, al contempo, il tenore di
vita & peggiorato per il 19% (con-
tro un 10% del 2021), il 38% ha vis-
suto difficolta, mentre coloro che
hanno vissuto un miglioramento
sono solo il 7%, circa la meta rispet-
to al 2021.

L'inflazione intacca i
risparmi

Linflazione sta riducendo i risparmi
cumulati, perché pmolti italiani
hanno fatto ricorso alle proprie
riserve o a prestiti. Si riducono
le famiglie in grado di far fronte
con mezzi propri a situazioni
di difficolta: il 39% potrebbe
affrontare una spesa imprevista di
10mila euro, il 75% una di 1.000. La
capacita di risparmio e una fonte di
tranquillita e rimane, una priorita:
pit di un terzo (37%) non vive
tranquillo se non mette da parte
qualche risparmio, che preferisce
tenere liquido, facendo giocare agli
investimenti un ruolo di secondo
piano.

I1 2021

L'anno scorso, complice il diminu-
ito senso di pericolo derivante dal
Covid, il 54% degli italiani riteneva-

no che rispetto allemergenza sani-
taria, il peggio fosse passato. Il 38%
ha dimostrato di resistere alle dif-
ficolta, con una situazione econo-
mica in miglioramento (13%), ma
allo stesso tempo una quota del
49%, contro il 47% del 2020, aveva
esaurito o stava per esaurire le ri-
sorse a propria disposizione. Il 45%
aveva comunque accumulato ri-
sparmi, ma il 19% delle famiglie che
ha fatto ricorso a risorse proprie 0 a
prestiti, 16% nel 2020.

I pilastri PNRR e UE

In questo scenario, I'Unione
Europea continua ad essere vista
con favore, si ha fiducia nelle
azioni e nelle scelte che verranno
prese (57% si fida mentre il 43%
non si fida), quindi leventualita
di uscire dallUE e considerata un
grave errore dal 69% degli italiani.
II'PNRR & unoccasione unica che
il Paese deve riuscire a sfruttare,
investendo in due settori ritenuti
cruciali: il settore energetico e
quello infrastrutturale. Gli italiani
avvertono sempre piu lurgenza
di agire: il 50% si aspetta interventi
immediati nei prossimi 6-24 mesi.
Welfare, responsabilita  sociale
e ambientale, abilitatori  della
competitivita, settore  pubblico
pit efficiente, giovani, formazione
sono capitoli sui quali bisogna
intervenire. E difficile stabilire
delle chiare priorita, bisogna agire
contemporaneamente su pill fronti
e nessuno deve essere escluso:
la  pubblica amministrazione ¢
chiamata ad agjre da protagonista,
dando una cornice chiara al
contributo  necessario  delle
associazioni di categoria, dei
corpi intermedi, del Terzo Settore.
Anche i singoli cittadini sono
molto attivi, sia come volontari,
donando il risparmio di tempo, sia
attraverso il risparmio economico
per sostenere il Terzo Settore e
iniziative benefiche.
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Editoria Citynews, tra innovazioni
e dllargamento della copertura
territforiale, un anno da ricordare

L'ultima stagione in ordine di fempo del gruppo editoriale che oggi vanta 53 quotidiani
metropolitani che riempiono la rete, e conta 30 milioni di utenti unici con 258 milioni di
pagine viste al mese, riassunta in alcuni dei suoi momenti pitl significativi

di Davide Sechi

a grande scommessa:

creare un polo informativo

locale (o, per meglio dire,

in  prossimita)  online
che potesse abbracciare tutto il
Paese. Rischiarono dodici anni
fa alla ruota del digital Luca Lani
e Fernando Diana, fondarono
il gruppo editoriale Citynews e
vinsero. Di pilj, continuano ogni
anno a salire sul gradino piu
alto de podio, per raccogliere
riconoscimenti sotto forma di
lettorato e pubblicita allinterno
di un progetto che oggi vanta
53 quotidiani  metropolitani
che riempiono a rete, tra cui
MilanoToday, RomaToday,
BolognaToday, solo per citarne
alcuni. A questi si aggiungono la
testata nazionale Today.t, i canali
internazionale EuropaToday.
it e verticale AgrifoodToday.
it. Facciamoci accompagnare
da qualche numero che non
mente mai: Citynews oggi conta
30 milioni di utenti unici e 258
milioni di pagine viste al mese
(dati Comscore del ranking Total
Audience del gennaio 2022), con
una distribuzione multi-device
che vede oltre il 70% delle visite
provenire da smartphone e da
tablet. Il segreto? Aggiungere
periodicamente  un  tassello,
cosa che in questo 2022 ormai
prossimo alla  conclusione e
avvenuto non poche volte
ripercorriamo alcune delle piu
significative.

Citynews presenta
Dossier, il nuovo
progetto di giornalismo
investigativo locale su
Milano e Roma

Nel mese di giugno, prende il
via una nuova sezione editoriale

FERNANDO DIANA

su RomaToday e MilanoToday,
curata da 11 giornalisti, divisi
tra le due citta e specializzati in
inchieste e fact-checking. Un
progetto dedicato a inchieste
e approfondimenti su temi di
attualita e d'interesse locale che
arricchisce  lofferta  informativa
delle due edizioni metropolitane
del digital publisher. “Dossier -
dichiara Luca Lani, CEO Citynews -
raccogliei bisogni di informazione,
chiarezza e approfondimento
della cittadinanza sui principali
topic e problematiche delle citta
e cercha di fare luce senza timore
di infastidire il potere, rompendo
gli schemi e le sicurezze di
chi governa le due citta e, di
conseguenza, lltalia” | team
Dossier vanno oltre la notizia e
lavorano con lobiettivo di scavare
nel profondo dei fatti. | due team
dedicati sono molto eterogenei e
comprendono giovani giornalisti
con esperienze importanti nelle

LUCA LAMI

redazioni delle piu quotate
agenzie, quotidiani e periodici, ma
anche in quelle delle principali tv
e radio nazionali, e colleghi piu
esperti che hanno lavorato in
redazioni storiche del giornalismo
d'inchiesta italiano, come quella
di Report o Reuters. | componenti
delle due squadre sono stati
selezionati tra professionisti con
competenze investigative, molti
dei quali hanno gia ricevuto premi
e riconoscimenti ufficiali per il loro
lavoro d'inchiesta. Dossier utilizza
gli strumenti e lintero arsenale
a disposizione diuel giornalista
investigativo contemporaneo: il
software Aleph, lo strumento a
oggi piu potente per i giornalisti
che nelle loro inchieste devono
“seguire il denaro”, la Open Source
INTelligence (OSINT), utilizzata da
decenni per descrivere lattivita di
raccolta di informazioni attraverso
risorse  disponibili al pubblico,
ma anche spycam e le tecniche

e

di giornalismo undercover. Le
segnalazioni anonime e raccolte
attraverso il whistleblowing a
livello locale sono ottimi punti di
partenza per gli approfondimenti.
Le inchieste prodotte sono
multimediali,  composte  da
contenuti testuali, video, foto,
infografiche, podcast. “Prima del
lancio di Dossier - dichiara Lani -
abbiamo realizzato un sondaggio
sulle nostre due edizioni per
chiedere direttamente ai lettori, in
quanto cittadini, un parere sui temi
di loro interesse. | risultati emersi,
sia a Roma sia a Milano, hanno
portato a galla evidenze molto
simili: su entrambe le testate,
linteresse dei lettori € indirizzato
principalmente verso tematiche
legate allAmbiente (ciclo dei
rifiuti e inquinamento su tutti) e
alla Sanita (funzionamento delle
strutture pubbliche). Subito dietro
vengono la Politica (responsabilita
e ruolo del Comune, Municipio,

ecc), IEconomia  (gestione
di bandi, fondi, PNRR) e il
Lavoro, mentre per ultime sono
considerate le questioni relative
allEdilizia e alla Scuola”. Il nuovo
canale nasce anche con lintento
di offrire un servizio pit ampio ai
lettori, unofferta concretizzatasi
nelle  settimane seguenti in
un  pacchetto  abbonamento
indirizzato  agli  utenti  piu
affezionati.

Citynews lancia
I'abbonamento per
accedere alla nuova
sezione di giornalismo
investigativo locale

E infatt, a luglio e gia tutto
pronto per la succitata offerta.
Un progetto realizzato grazie alla
partnership con Google, come
un esperimento sui modelli di
business per le testate locali,
allinterno del lavoro di Local
Experiments e di altre iniziative
Google News Initiative simili.
Il pacchetto  abbonamento
riguarda esclusivamente l'accesso
ai contenuti pubblicati all'interno
della sezione Dossier e permette
all'utente anche una navigazione
senza  pubblicita.  “Abbiamo
pensato che gli heavy users di
MilanoToday e  RomaToday
potessero voler arricchire la loro
esperienza con una informazione
di approfondimento cittadino
- dichiara  Luca Llani -
Labbonamento  offre,  oltre
allaccesso illimitato alla lettura
degli articoli della sezione Dossier,
anche la possibilita di consultare
sito e app senza pubblicita e
di ricevere la nuova newsletter
settimanale dedicata. La vera
novita riguarda il fatto che, per la
prima volta, Citynews sperimenta
una subscription editoriale a
livello locale” Un abbonamento
accessibile da sito e da app (iOs
e Android), valido per la singola
testata. Citynews ha sviluppato
internamente il sistema editoriale
e 'abbonamento, grazie al lavoro
di un team dedicato, coordinato
da Lara Gagliardi, consulente e
project manager, esperta in digital
transformation e subscription
economy, con una esperienza
quasi decennale nel Gruppo GEDI.

Citynews raggiunge
quota b2 testate
di prossimita con

ViterboToday e
PordenoneToday

Ad agosto, mentre il Paese si gode
le meritate vacanze, Citynews, mai
domo, allarga il proprio spettro
dazione, inaugura ViterboToday
e PordenoneToday e raggiunge
quota 52 testate. ViterboToday
€ la quarta edizione laziale di
Citynews, che & presente anche
a Roma, Frosinone e Latina e la
sua direzione e affidata a Nicola
Bossi, gia direttore delle testate
umbre del digital publisher, con le
quali condivide una vicinanza sia
territoriale sia di tessuto e interessi
economici ed imprenditoriali. Allo
stesso modo, PordenoneToday
copre il penultimo “buco” di
Citynews nel Friuli-Venezia Giulia,
dopo UdineToday e TriestePrima.
La direzione editoriale € assegnata
in questo caso a Nicola Angeli,
direttore delle altre due testate
friulane. Una media di 1400
contenuti di prossimita al giorno,
quasi 42mila al mese di cui
1.700 videonotizie prodotte dai
videomaker Citynews presenti
in 23 citta italiane. Queste cifre
esprimono in maniera sintetica
ed efficace la dimensione e la
pervasivita raggiunte dal digital
publisher negli ultimi anni. Il tutto
¢ corroborato dalla presenza
fisica, con redazioni, giornalisti,

collaboratori e freelance,
nei  territori che  vengono
raccontati quotidianamente,
e dallautorevolezza editoriale

che deriva dallo scrupoloso
controllo delle fonti e dalla rapida
verificabilita  dell'informazione
da parte di lettori e stakeholders,
senza dimenticare la natura e la
fruizione esclusivamente digitale
che comporta una costante
innovazione tecnologica.

Fabrizio Gatti entra

nel Team editoriale di
Citynews

Il ritorno al classico tran
tran quotidiano, nel mese di
settembre porta a una prestigiosa
novita in seno al team: Fabrizio
Gatti entra a far parte del gruppo.
Il celebre giornalista e scrittore
diventa Direttore Editoriale per gli
approfondimenti ed editorialista
della testata nazionale Today.
it. “"E un ruolo pensato per
valorizzare la sua enorme e
preziosa esperienza - afferma
Luca Lani - Oltre che sulla
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nostra testata nazionale, di cui
Alessandro Rovellini continuera
a essere il direttore responsabile,
Fabrizio lavorera per far emergere
e valorizzare le storie dai territori
che Citynews presidia con le
nostre 52 testate di prossimita.
Collaborera quindi con i giornalisti
locali, sia lavorando a distanza
sia. muovendosi  fisicamente
nelle citta. Inoltre  produrra
ogni settimana editoriali sui pit
rilevanti casi di cronaca e sulle
notizie da prima pagina di politica
nazionale e internazionale. La sua
grande competenza nellambito
del giornalismo investigativo e
undercover gli permettono di
supportare e valorizzare il lavoro
dei nostri due Team Dossier che
da giugno svolgono inchieste
sui territori di Roma e Milano”.
Gatti, lo scorso maggio, aveva
lasciato il settimanale L'Espresso
per il quale lavorava dal 2004
come inviato. Dal 1987 al 1990
ha scritto per Il Giornale di Indro
Montanelli e dal 1991 al 2004 per
il Corriere della Sera. Sono famose
le sue inchieste da infiltrato
sulle  rotte  dellimmigrazione
irregolare dallAfrica all'Europa,
sul caporalato nellagricoltura e
nelledilizia, sulle scarse condizioni
igieniche negli ospedali e sulla
corruzione negli appalti pubblici.
Molti suoi articoli sono stati
tradotti in tutto il mondo.

FABRIZIO GATTI

'

Citynews: con
FerraraToday raggiunta
quota b3 testate
territoriali

Ottobre € un nuovo brindisi,
grazie al lancio di FerraraToday, la
nona edizione Citynews in Emilia
Romagna, dove & presente gia da
molti anni a Bologna, Modena,
Parma, Piacenza, Cesena, Forli,
Ravenna e Rimini. La direzione
¢ affidata a Fabio Campanella,
direttore delle edizioni romagnole
di Citynews. “Con FerraraToday
concludiamo il trittico di nuove
aperture previste per il 2022 - afferma
Luca Lani - Le due precedenti di
PordenoneToday e ViterboToday,
inaugurate  esattamente  un
mese fa, erano le prime dopo
oltre due anni, durante i quali
abbiamo deciso di concentrarci
sul consolidamento del business e
delle redazioni esistenti. Nella prima
parte di questanno - conclude Lani
- ¢ siamo concentrati su progetti
innovativi che puntavano a elevare
la qualita del nostro prodotto
editoriale. Nella seconda meta di
questo 2022, cosi ricco di eventi
molto rilevanti, sia di portata
nazionale sia globale, abbiamo
ricominciato a crescere anche sulla
copertura territoriale, andando a
presidiare un‘altra area importante
e completando quasi del tutto la
nostra presenza in una delle regioni
pill popolose e ricche del Paese”.
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Aziende Nasce Power, agenzia
di talent management per
I'influencer marketing etico

Jessica Piga €
la Managing
Director alla
guida della
nuova realtd che
fa parte della
holding Human
Vs Machine,
e propone un
approccio che
vuole generare
impatto positivo
di Elvira Rubini

ostenibilita ed etica sono

due temi che per il mer-

cato digitale stanno di-

ventando sostanziali e de-
terminanti, anche per decretare
il successo, o il contrario nel caso
di mancanza di certe qualita, del-
la nuova comunicazione online di
cui l'influencer marketing € una
massima espressione. E nel solco
di questa necessita, che si va con-
solidando, nasce Power, agenzia
di talent management controlla-
ta dalla Human Vs Machine, hol-
ding focalizzata sullo sviluppo di
aziende innovative e di cui fanno
gia parte realta come CharityStars,
che si occupa di raccolta fon-
di e donazioni attraverso le aste
di memorabilia regalate dai per-
sonaggi celebri, e IDA (Influencer
Digital Agency). Power propone
la sua visione di un nuovo modo
di creare progetti di comunicazio-
ne per i propri talent, alimentan-
do cio che puo essere considerata
la nuova frontiera dell'influencer
marketing: un approccio etico,
trasparente e in grado di genera-
re un impatto positivo per tutte le
parti coinvolte.

IM etico
Lagenzia, con headquarter a
Milano, é guidata da Jessica Piga,
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JESSICA
PIGA

giovane under 30 che ricopre
il ruolo di Managing Director
e che vanta oltre cinque anni
di esperienza nella gestione di
talenti e decine di progetti di
influencer marketing lanciati
con brand del calibro di Dior,
Sunsilk, Mondadori,  Gruppo
Miriade, Gruppo Pernod Ricard
e molti altri. “E stato un lungo
percorso - afferma Piga - quello
che ci ha portato alla creazione
di Power e alla comprensione
che  linfluencer  marketing
avesse bisogno di qualcosa che
andasse oltre la mera capacita
dei talent di veicolare maggiore
visibilita ai Brands, raccontando
le loro storie”. In un contesto
di riferimento come quello
attuale, in cui sia le aziende sia

i consumatori sono diventati
molto piu attenti nei confronti
di tematiche quali trasparenza,
inclusione, sostenibilita (sociale
e ambientale), ed empowerment
femminile, il nuovo approccio di
Power & orientato alla creazione
di un ambiente lavorativo e di
progetti virtuosi, dove in ogni
collaborazione  viene  messo
al centro il rispetto dei valori
fondanti sia da parte dei propri
clienti sia dei talent coinvolti.
“Abbiamo definito un processo
di selezione molto rigoroso per
decidere quali debbano essere
i progetti nei quali coinvolgere
i nostri talent - continua Piga
- Tutti i brand con i quali ci
interfacciamo e che vengono da
noi per collaborare con i nostri

talent devono rispondere a
quelli che noi abbiamo definito
parametri etici abilitanti: una
matrice composta da quattro
quadranti, legati all'inclusione, la
sostenibilita, la parita di genere e
il rispetto per lambiente”.

L'approccio di Power

Il nuovo approccio di Power
nasce soprattutto dalla
consapevolezza del grande
potere di influenza che gli attuali
sedici talent dell'agenzia hanno
nei confronti del loro pubblico,
che attualmente raggiunge oltre
8 milioni di persone, e dalla
volonta di fare da garanti per i
messaggi che ciascuno di essi
condivide  quotidianamente.
A rafforzare la missione della
nuova talent company ce
un team tutto al femminile,
impegnato sia nellattivita  di
scouting per scovare giovani
talenti emergenti nel mondo
digitale sia nella pianificazione
di progetti e campagne che
possano valorizzare al meglio il
potenziale del proprio roaster
e accompagnare i clienti nella
realizzazione di campagne di
comunicazione ad alto valore
aggiunto. Tra questi progetti
non mancano le collaborazioni
dirette con enti del Terzo
Settore, come ad esempio |l
sostegno a UNICEF a favore della
campagna “Regalo  Sospeso’,
iniziativa che ogni Natale si pone
l'obiettivo di consegnare regali ai
bambini in difficolta di tutto il
mondo. Cosi come la campagna
di sensibilizzazione contro la
violenza sulle donne lanciata
dal fashion brand Themoiré in
occasione dell'ultima Fashion
Week milanese, durante la
quale  Ludovica  Bizzaglia,
Camilla  Mangiapelo, Diletta
Begali, Ottavia De Vivo e Giulia
Pelagatti  hanno  sostenuto
Iiniziativa umanitaria a cui
l'azienda dedica ogni anno il
50% dei propri ricavi.

ll nuovo
intrattenimento

scopri l'offerta su raipubblicita.it

Pubblicita
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Analisi Continua la crescita dei
discount; format che piace a un
target sempre piu vario, complici
anche gll mves’nmen’n pube|C|’rO|r|

Secondo i dafi
GfK Consumer
Panel, il comparto
mostra unda
maggiore
tenuta in termini
di presenza
televisiva rispetto
alle altre insegne

di Rosa Colli

empre pil italiani scelgo-
no di fare la spesa al di-
scount: una crescita che
non si arresta anche nei
primi mesi dellanno. Non é solo
una questione di prezzi competi-
tivi: oggi anche i target pil evo-
luti e gli appassionati di food
frequentano sempre di pilt que-
ste insegne. Dalle nuove abitudi-
ni di acquisto post-pandemiche
alla digitalizzazione, dall'atten-
zione alla sostenibilita alla cresci-
ta dellinflazione: tanti sono i fat-
tori che negli ultimi anni hanno
modificato i comportamenti dei
consumatori nella spesa del lar-
go consumo. Secondo i dati GfK
Consumer Panel, questo cambia-
mento di contesto ha premia-
to il canale online, i drugstore e
soprattutto i discount, mentre
tucti gli altri canali hanno visto
una contrazione negli ultimi due
anni. La crescita dei discount &
un fenomeno che interessa il no-
stro Paese gia da qualche anno e
che non si e arrestato neppure
durante il periodo della pande-
mia. A luglio 2022 i discount han-
no raggiunto una penetrazione
dell'85,3% delle famiglie italiane.

Un profilo di utenza
sempre piu variegato
Tante le ragioni che stanno die-
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tro al successo crescente dei di-
scount: dall'apertura di nume-
rosi nuovi punti vendita, agli
investimenti in comunicazione,
dalla campagne promozionali
allevoluzione dell'assortimento
con linclusione di brand affer-
mati ma anche di prodotti in-
ternazionali o di nicchia, difficili
da trovare altrove. Sicuramen-
te — rispetto a qualche anno fa -
non e piu solo il prezzo compe-
titivo a caratterizzare l'offerta di
queste insegne: un riposiziona-
mento che emerge chiaramente
dall'analisi dei consumatori, che
oggi fanno la spesa al discount.
Secondo i dati GfK Sinottica, in-
fatti, negli ultimi anni la penetra-
zione di questo tipo di insegne
€ cresciuta presso tutti i target,
ma in particolare presso le com-
ponenti pil evolute ed elitarie
della popolazione, per le quali il
prezzo non e sicuramente il pri-
mo fattore nella scelta del pun-
to vendita. Guardando invece
alla segmentazione della popo-
lazione basata sugli stili alimen-
tari emerge una crescita della
penetrazione dei discount par-
ticolarmente accentuata pres-

so i cluster pit dinamici, curio-
si e “metropolitani”. A scegliere
sempre pill spesso — rispetto al
passato — di fare la spesa su que-
sto canale sono infatti i Food
Lover (4,2 milioni di italiani, un
target prevalentemente femmi-
nile e moderno, con conoscen-
ze e competenze elevate in cuci-
na), i Food Player (4,4 milioni di
italiani, un target giovane, evolu-
to e prevalentemente femmini-
le che ama sperimentare in cuci-
na, con un occhio alla linea e alla
sostenibilita) e gli Urban Taster
(8,8 milioni di italiani, un target
pitt adulto, cittadino e con risor-
se elevate, che ama la sperimen-
tazione e la convivialita).

Discount protagonisti

anche in comunicazione
Dopo la crescita registrata lo
SCOrso anno, nei primi sette mesi
del 2022 gli investimenti pub-
blicitari e la pressione televisiva
della GDO risultano in calo. In
questo contesto, i discount, sep-
pure in contrazione, mostrano
una maggiore tenuta in termi-
ni di presenza televisiva rispetto
alle altre insegne. Nonostante lo

\

scenario di comunicazione appe-
na descritto, nell'analisi del per-
cepito dei consumatori italiani, i
discount continuano a mostrare
performance pil positive rispet-
toal resto della GDO, sia in termi-
ni di visibilita che di propensione.
Nei sette mesi da gennaio a lu-
glio 2022, rispetto allo stesso pe-
riodo del 2021, infatti, si confer-
mano in crescita sia l'advertising
awareness (+12%) — che misura
il ricordo degli spot pubblicitari -
sia la brand awareness spontanea
dei discount (+13%). Le rileva-
zioni GfK STP evidenziano, inol-
tre, un aumento nella propensio-
ne di visita ai discount, in crescita
del 3% rispetto allo stesso perio-
do dello scorso anno. Gli italiani,
quindi, sono in questo momen-
to particolarmente attenti alla
comunicazione pubblicitaria di
questa tipologia di insegne: un
altro indizio della forza attrattiva
dei discount nel contesto odier-
no. Sara interessante capire come
si evolveranno i comportamen-
ti dei consumatori dei prossimi
mesi alla luce dell'incertezza del
contesto attuale e dellaumento
generalizzato dei prezzi.
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Aziende | primi 100 marchi del mondo
valgono olfre 3 triliardi di dollari;
Microsoft sorpassa Amazon; Apple
salda al vertice della classifica

Il sinonimo
di divertimento

Lo rivela lo studio
Inferbrand Best
Global Brands
2022; I'ltalia e
rappresentata

da Gucci, Ferrari

e Prada che
Si posizionano
fra i quindici @
maggior crescita

di Pietro Castagna

nterbrand ha pubblicato lo

studio Best Global Brands

che analizza i brand globa-

li a maggior valore economi-
co. Apple rimane saldo al primo
posto per il decimo anno conse-
cutivo, mentre Microsoft sale sul
secondo gradino del podio, sca-
valcando Amazon che si piazza
al terzo. Microsoft, Tesla e Cha-
nel sono i brand il cui valore e
cresciuto di piu rispetto all'an-
no scorso: +32%. Nonostante un
costante incremento, il marchio
Tesla non e riuscito a replicare il
trend del 184% del 2021. Airbnb,
Red Bull e il brand tech cine-
se Xiaomi sono i nuovi ingressi
del 2022 mentre Uber, Zoom e il
produttore di macchinari agrico-
li John Deere escono dai top 100.

I primi dieci

| brand tecnologici dominano
ancora la classifica, posizionan-
dosi nelle prime cinque posizioni
del ranking. Con un aumento del
valore pari al 18% Apple, a quota
482,215 miliardi di dollari, rima-
ne in testa alla classifica, seguito
da Microsoft (278,288 miliardi)
che scavalca Amazon (274,819
miliardi). Google (251,751 miliar-
di) si riconferma in quarta posi-
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zione. Nel ranking dei primi dieci
si trova Samsung (87,689 miliar-
di) in quinta posizione, seguito
nell'ordine da Toyota (59,757 mi-
liardi), Coca-Cola (57,535 miliar-
di), Mercedes-Benz (56,103 mi-
liardi), Disney (50,325 miliardi) e,
per la prima volta in decima po-
sizione, Nike (50,289 miliardi).
Questi  marchi rappresentano
il 53% del valore totale dei 100
Best Global Brands.

I brand italiani

All'interno della classifica Guc
ci, Ferrari e Prada che si confer-
mano i portabandiera dell'ltalia.
Con un incremento del 23% ri-
spetto allanno scorso, Gucci si
colloca al 30° posto, risalendo

tre posizioni con un valore del
brand di 20,417 miliardi di dol-
lari. Ferrari si colloca al 75°, con
un importante incremento del
31% e raggiunge un valore del
brand pari a 9,365 miliardi. Pra-
da ribadisce il trend positivo, re-
gistrando per il secondo anno
consecutivo una crescita a due
cifre. Il valore del brand aumen-
ta del 21% (nel 2021 l'incremen-
to era del 20%) a 6,548 miliardi e
si porta all'892 posizione risalen-
done cinque. Lidi Grimaldi, Ma-
naging Director della sede italia-
na di Interbrand: “La chiarezza di
visione e la capacita di costruire
un ecosistema di prodotti, servi-
zi ed esperienze che coinvolge le
audience di riferimento li ha por-
tati (Gucci, Ferrari e Prada, ndr) a
essere tra i 15 brand a maggiore
crescita nel 2022".

Il valore dei Best Glo-
bal Brands

Il valore totale dei 100 brand
ha continuato a crescere fino
a raggiungere in questa edi-
zione 3.088,930 miliardi di dol-
lari, con un aumento del 16%
rispetto al 2021 (2.667,524 miliar-
di), registrando un nuovo record.
Laumento del 16% del valore cu-
mulato dei 100 brand dimostra il
contributo crescente che il brand
ha nel guidare il successo econo-
mico di unazienda. Mentre i mer-
cati finanziari hanno manifestato
oscillazioni significative negli ul-
timi anni, il valore dei brand piu
forti al mondo € aumentato co-
stantemente guidando la scelta
dei consumatori, la loro fedelta
e i margini di crescita. Per esem-
pio, il valore globale del brand Al-
lianz registra una crescita record
del 23% a 18,7 miliardi di dollari.

I fattori chiave
Nel 2022, i brand che sono cre-
sciuti di pitt in termini di percen-

tuale di aumento anno su anno
hanno registrato prestazioni signi-
ficativamente migliori su tre fat-
tori nella Brand Strength (uno dei
parametri di valutazione della me-
todologia Interbrand): Direction,
Agility e Participation. | brand che
eccellono in Direction sono quel-
li che hanno definito una direzio-
ne strategica chiara, assicurandosi
che l'intera organizzazione cono-
sca la direzione da perseguire e
collabori per raggiungere gli stes-
si obiettivi. Quelli che hanno alte
performance in Agility si muovo-
no velocemente, presentando sul
mercato nuovi prodotti e servizi
e, laddove necessario, cambiando
rotta per rispondere alle mutevoli
esigenze dei consumatori. Infine, i
brand che primeggiano in Partici-
pation fanno si che i consumatori
partecipino a un viaggio condivi-
so, rendendoli parte di un movi-
mento finalizzato alla creazione di
un mondo pil coinvolgente.

Il commento

“In questo momento di forte in-
certezza economica, i brand di
maggior successo continuano a
rinforzare le relazioni con le per-
sone e sanno come utilizzare le
nuove tecnologie per migliora-
re lesperienza dei consumato-
ri ed essere una componente es-
senziale delle loro vite - afferma
Gonzalo Brujo, Global CEO di In-
terbrand -. | Best Global Brands
hanno superato per la prima vol-
ta la soglia dei 3 trilioni di dolla-
ri, ma c'e spazio per un'ulterio-
re crescita. | top ten brand di
quest'anno sfidano regole e con-
venzioni ed estendono la loro
equity oltre prodotti, settori e ca-
tegorie tradizionali. Sono brand
che si distinguono in termini di
leadership, capacita di genera-
re empowerment e cambiamen-
to: tutto cio significa creazione di
valore”.
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il programma simbolo della comicita televisiva torna con Claudio Bisio
e Vanessa Incontrada per regalare nuovi momenti di scoppiettante allegria.

MEDIASET GROUP

PUBLITALIA "80

|
s - - ¥

“Zelig":

GIOVEDI
IN PRIMA SERATA

|
7]
7]
w
E
%
&
<
=
=
o
=1
=
w
=
=
=
[=}
[
S
S
o
=
=
w
oc
o
w
=
=]
N
w
o
]



https://www.publitalia.it/

digital world

in collaborazione con

di Silvia Antonini

i aprono le porte di IAB Forum, la
pill grande manifestazione dedicata
al mercato del digitale, che nel 2022
compie venti anni: periodo duran-
te il quale 1AB Italia & passata dallessere associa-
zione di categoria a rappresentare tutti gli attori
del mercato della comunicazione in Italia, a te-
stimonianza di come il digital ne rappresenti il
fulcro, o per lo meno un elemento fondante, so-
prattutto dopo questi anni di pandemia. Il 15 e
il 16 novembre si parlera delle principali tenden-
ze del settore e dei numeri del 2022, tra cui quel-
li elaborati dell'Osservatorio Internet Media del
Politecnico di Milano. Lanno scorso il merca-
to ha raggiunto un giro d'affari di 4,3 miliardi di
euro con una crescita del 24% rispetto al 2020.
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|JAB Forum compie
vent'anni, focus sulla decodificazione
del cambiamenfo nel mondo della
comunicazione digitale

-

|l Presidente di |AB Italia Carlo Noseda spiega
| contenuti e gli obbiettivi dell’'edizione 2022
dell’evento, soffolineando le tematiche chiave per la
industry: etica, formazione, competenza, sostenibilitd

Il titolo di quest’anno & un manifesto pro-
grammatico: ‘Decoding change, decodifica-
re il cambiamento, che significa prendere le
parole che oggi definiscono il mondo del di-
gitale e metterle a terra, renderle concrete,
farne azione. Anche perché, oggi, ha anco-
ra senso parlare di ‘digital’ e ‘non digital”? La
pervasivita della tecnologia é tale da scan-
dire ogni momento della nostra vita. Quin-
di, decodificare il cambiamento significa an-

che prendere atto di questo. Lo spiega Carlo
Noseda, Presidente di IAB Italia: “Facciamo
un passo indietro. Intanto, in questi 20 anni,
IAB Forum ha scandito e accompagnato il
percorso di crescita vertiginosa che il digita-
le e la comunicazione digitale hanno avuto
nel nostro Paese. In questo tempo, IAB Ita-
lia ci e sempre stata e ha sempre fotogra-
fato il cambiamento. E cosi come il digita-
le & diventato centrale nel mercato, anche
la nostra associazione di categoria e diven-

CARLO NOSEDA

tata un‘associazione che riunisce tutta la fi-
liera della comunicazione digitale rappre-
sentando domanda, offerta e tutti gli attori
del mercato. Oggi il digitale corre piu veloce
delle aziende, dei Governi, e delle normati-
ve, che vengono formulate sempre a poste-
riori; parliamo tanto di metaverso, ma senza
regole certe e difficile abitarlo”. “IAB Forum
quindi si ripromette di riempire di significato
le parole che sono diventate gergo, perché
sempre pil persone devono riuscire a com-
prendere le opportunita del digitale, e anche
ad accedervi. Non ¢ vero, infatti, che il digi-
tal divide si sta riducendo. E quando arrivera
il 5G ci sara chi perdera il treno”.

Cambiano le regole del gioco, ma non il gioco:
la comunicazione & sempre la stessa. Losses-
sione per il ‘one to one, per la estrema targe-
tizzazione, ha fatto perdere la visione di insie-
me. | danni che tutto questo ha provocato li
abbiamo visti: per esempio durante le cam-
pagne elettorali in USA; abbiamo una enor-
me responsabilita. Per quanto riguarda il tema
dell'attenzione siamo sempre piu distratti dal-
la quantita di messaggi, un po’ come dei gatti-
ni davanti alle luci. Si fa molta fatica a cattura-
re l'attenzione: penso, per esempio, ai miei figli,
ma in realta la noia e la migliore palestra per
sviluppare creativita: stiamo creando dei super
bambini. Piti che sull'attenzione lavorerei sul-
la distrazione.

La sfida piti grande € quella culturale delle com-
petenze. In Italia ma anche in Europa abbiamo
bisogno di professionisti esperti e se non li ab-
biamo li dobbiamo attrarre e allo stesso tempo
fare formazione. Un‘altra grande sfida & quella di
limitare il nostro impatto sullambiente. Lanno
scorso (in occasione della 19 edizione del Fo-
rum, ndr), IAB Italia ha lanciato la piattaforma
ZED, Zero Emission Digital. Il digitale produce il
10% del totale delle emissioni, tra otto anni sara
il 30%. Quindi i grandi temi dei prossimi tempi
sono di carattere etico: le competenze e l'utiliz-
z0 consapevole degli ambienti digitali. Pensiamo
allimpatto che esercitera l'ingresso di miliardi di
persone nel metaverso.

digital world

Leducazione in tema di inquinamento deve
partire dal basso. Pitt utenti ci sono, pilt emis-
sioni si producono. Le altre questioni sul piat-
to sono la cultura del digitale, la formazione,
le competenze: un esempio fra tutti la video
call, che sembra uno strumento acquisito e in-
vece ce chi nelle aziende si fa ancora stampa-
re le mail. Abbiamo gia accennato al tema del-
la disuguaglianza: la pandemia ha aumentato
la penetrazione sulla audience di user e heavy
user, ma chi utilizzava poco il digital ora lo usa
ancora meno. |l digitale € come l'aria: deve es-
sere accessibile a tutti, quasi un diritto. E que-
sto & un tema che riguarda anche le Istituzioni.
Grazie al PNRR si possono dare pari opportu-
nita a tutti: per anni ¢i siamo battuti contro lo
strapotere degli over the top, che sono in gra-
do di investire nello sviluppo molto denaro di
cui le aziende italiane non dispongono perché
pagano le imposte. Anche quella & una que-
stione di uguaglianza e di mercato sostenibile
e sano se si pud competere ad armi pari.

Tra qualche anno il metaverso rappresentera
per miliardi di persone un modo fantastico per
accedere a formazione, istruzione e mondo del
lavoro. Chi non pud viaggiare potra ‘andare’
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Futuro senza cookie, la
visione e la capacita di
reazione delle aziende; il
White Paper di IAB Italia

In generale, quanto nitieni utili i cookie per raffinare la targetizzazione?

In vista della deprecazione dei cookie di
terze parti da parte di Google Chrome
nel 2024, IAB Italia ha approntato un Whi-
te Paper per preparare brand, agenzie, edi-
tori e partner tecnologici al nuovo ecosi-
stema pubblicitario senza cookie di terze
parti, la cosiddetta era post cookie. Lob-
biettivo dello studio e rispondere ad alcu-
ne domande, come, per esempio, quale
sara I'impatto delleliminazione dei coo-
kie di terze parti per gli attori interessati e
sul mercato in generale, comprese le piat-
taforme proprietarie, in che modo l'assen-
za di cookie di terze parti influira sull'ese-
cuzione di campagne pubblicitarie digitali,
quali soluzioni esistono attualmente per
sostituire 'uso dei cookie di terze parti, e
quali soluzioni alternative sono attualmen-
te in fase di sviluppo.

Per il mercato sono pil rilevanti i cookie di

prima o di terza parte? Se in un primo mo-
mento sembrerebbe che i cookie di prima
siano pill rilevanti, dallo studio emerge che
l'attribuzione di importanza strategica data
a soluzioni strettamente collegate agli stes-
si cookie di prima parte supera a malapena
il 50%, anche aggregando il dato di chi ha
dichiarato di ritenerlo ‘molto important’ o
‘importante’. Chiedendo in generale quan-
to si ritengano utili i cookie per diverse pos-
sibili performance strategiche, si conferma
la necessita di orientare il mercato nelle sue
convinzioni. Solo il 39,8% dei rispondenti ri-
tiene ‘importante - molto importante’ 'uso
dei cookie per lavorare su obiettivi di brand
lift, perché non tutti potrebbero aver gia
sperimentato, o indagato, come questi pos-
sono correlarsi nei modelli di pianificazione
adeguati, o magari perché molti investitori
usano il digital soprattutto con obiettivi di
direct response. Si spiega meno la percen-
tuale di operatori che ritengono “impor-

tante - molto importante” il cookie per
implementazioni strategiche quali ottimiz-
zare il costo contatto (59,6%), ottimizzare
il ROI (65,8%), ottimizzare campagne cross
canale (67,3%). La risposta e polarizzata per
due ragioni: per alcuni non sono ancora
troppo chiare le implicazioni, chi invece ne
sa di piu ha abbastanza fiducia nelle solu-
zioni alternative. Alla domanda ‘In genera-
le, quanto ritieni utili i cookie per raffinare
|a targetizzazione? il dato é netto: I'82% dei
rispondenti li ritiene pit importanti e vede
concordi praticamente tutte le categorie
operanti nel mercato. Inoltre, per il merca-
to e chiaro che le soluzioni cookie-cente-
red danno risultati a piu livelli strategici.

Alla prospettiva di futuro cookieless il
mercato sta reagendo attivamente. Alla
domanda “La tua azienda ha gia valutato/
sviluppato soluzioni alternative ai cookie
di terza parte?” il 60% delle risposte e
positivo. | mercato e piuttosto compatto
nel prediligere tutte per prime e alla pari
due soluzioni: l'approccio contestuale e
I'utilizzo di dati di prima parte, mostrando
di favorire la qualita del piano e le
strategie di ingaggio con il target, rispetto
allabbattimento del costo per contatto,
anche se questo non viene escluso. Alla
domanda ‘Comeritieni che la deprecazione
dei cookie di terza parte possa impattare
sulla tua attivita? le preoccupazioni
principali sono tutte riconducibili a
come pianificare e come massimizzare le
performance, senza appunto dimenticare
la gestione dellinventory e il ROl che,
pur essendo legato anche al costo per
contatto, ovviamente dipende fortemente
dalla qualita e dalla strategia del piano. Per
quanto riguarda le previsioni sullimpatto
del ‘sistema cookieless’ tutti vedono
un futuro di concentrazione sui grandi
operatori OTT (43% dei rispondenti), a
grande distanza l'ottimismo di chi prevede
piu trasparenza nei confronti degli utenti
(25,7%) e poi a quasi dieci punti sotto chi
prevede che questa trasparenza crescera
tra la domanda e l'offerta adv stessa.

AUDIoB

Pay Attention.

+100 siti audible

150.000 Podcast

3.000.000 LAS /monthly (Listening Active Sessions)

ad Harvard, per esempio, e partecipare alle le-

zioni assieme a milioni di studenti nel mondo.

I metaverso € un modo per creare opportuni- 11 2022 ¢ partito bene e grazie alla resilienza
ta in grande scala nel pianeta, ma resta il tema dimostrata dalle aziende si conclude sen-
della sostenibilita ambientale. Quanta energia ci  Cerchiamo di capire qual e ruolo della macchina  za grandi variazioni rispetto al 2021. Vedre-
vuole per sostenere una realta virtuale per 8 mi- ~ nella nostra vita. Al di la dellalzata di scudi ver-  mo quale sara la tenuta del mercato, ma so-
liardi di persone? Sono domande che ci dobbia-  so i robot, le macchine se ben allevate, e quimi prattutto se e quanto il digitale ha tolto ad
mo fare adesso. Il metaverso ¢ l'altra faccia del-  rifaccio al concetto di ‘pastorizia digitale’ come  altri mezzi. Peraltro, si stanno tutti digita-
la stessa medaglia, la cerniera tra virtuale e fisico  dice Luciano Floridi, tra un po’ di tempo faranno  lizzando con una commistione senza solu-
che oramai non si possono pill separare; ma l'u-  quei lavori che 'uomo non merita di fare perché  zione di continuita che rendera quasi ob-
no non puo essere la copia carbone dellaltro e gli tolgono la dignita, consentendogli di dedicar-  soleto parlare di digitale a sé nel media mix
ci deviessere complementarieta. si al pensiero, alla creativita e allessere human. pubblicitario.
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Send Me a Sample Contattaci

v“ll,l T

I Provare per credere: la business
unit di Uniting Group inaugura l'ero
del sampling innovartivo

L'evoluzione della classica prova prodotto portata
avanti dalla nuova struttura, fra studio del farget e
creazione dell'audience, costruzione attorno a esso
di un‘esperienza, monitoraggio € misurazione di KPI's
e RO, con qualche ulteriore sorpresa raccontata da
Giancarlo Sampietro e Alessandro Gruzza

Quando e stata 'ultima volta
che hai provato qualcosa
per la pruna volta ?

From sampling to tryvertising.
Scopri il potere della prova prodotto

ALESSANDRO
GRUZZA

“Bit

di Davide Sechi

a prova prodotto, tanto caratteristi-

ca da essere diventata leggendaria,

iconica, vecchie memorie all'interno

di antichi caroselli poi divenuti spot
pubblicitari, tra detersivi dal potenziale differen-
te e condimenti apparentemente simili ma solo
per questioni cromatiche. La cosa ha assunto
tinte caricaturali tali da trasformare una leva di
comunicazione fondamentale nell'ultima ruota
della strategia marketing. Qualcuno ha pensato
che non sarebbe stato male ri portarla in auge,
ovviamente con un abito nuovo. Si chiama aBit
ed & la nuova business unit di Uniting Group
dedicata al mondo del TryVertising e Sampling
innovativo. Giancarlo Sampietro, Chief Business
& Innovation Officer di Uniting Group, e Ales-
sandro Gruzza, Chief Operating Officer di aBit ci
raccontano come opera.

«Parliamo di un settore che non conosceva
innovazioni da molto tempo, un mercato sin
troppo statico, quasi necrotizzato. E poi ce

da aggiungere un elemento fondamentale: se
da una parte ci sono aziende che hanno biso-
gno di innovazioni, dall'altra non ci sono agen-
zie che possono offrirle. Il contesto attuale ha
portato i brand a combattere per l'attenzio-
ne: la “guerra” non riguarda piu solo lo scaffa-
le ma la memoria, il ricordo di un prodotto, la
cui comprensione del contenuto si concretiz-
za nei primi otto secondi di esposizione. Vi-
viamo in un'era che si & formata sulla visione
dell'adv, che non concede spazi di manovra,
che rigetta le proposte. Ma ci sono altre armi a
disposizione, come le prove prodotto, che pos-
sono diventare un elemento di estrema diffe-
renziazione. Parliamo di un‘attivita che affonda
le proprie radici ormai molti anni addietro, da
sempre percepita come un asset strategico im-
prescindibile per i brand e che nel post pande-
mia € chiamata a rispondere alle nuove esigen-
ze dei consumatori».

«Abbiamo sviluppato un nuovo modello di
business, un approccio data driven che ci per-
mette di conoscere il consumatore, il segmen-
to di mercato dedicato e le abitudini di con-

GIANCARLO
SAMPIETRO

sumo. Rispetto allo sviluppo di un progetto
che parte dalla creativita, noi iniziamo sempre
dai dati, che ci danno una fotografia molto piu
dettagliata, al punto che il complimento che
riceviamo con piu frequenza € che conoscia-
mo piu elementi noi del prodotto delle stes-
se aziende che lo detengono. In questi primi
otto mesi abbiamo lavorato con brand di pri-
mo piano, tra i quali Heineken, Lindor, Coca-
Cola, STAR, Kellogg marchi che hanno riscon-
trato un approccio inedito e mai proposto. |l
nostro é un approccio differente, fatto di com-
petenze che nel mondo del sampling non esi-
stevano, come il geo targeting, anche perché la
distribuzione avviene sempre in maniera esclu-
sivamente massiva. Noi studiamo l'audience,
Costruiamo attorno a esso un'‘esperienza, ricer-
chiamo i migliori touch-point, monitoriamo
I'andamento e misuriamo i risultati. Si tratta di

““SendMea
Sample”

una grande evoluzione. Il segreto e costruire si-
tuazioni che non si esauriscano in un contat-
to di pochi secondi ma che si alimentino nel
tempo. Per esempio, organizzare delle prove
prodotto all'interno di un evento, il che signi-
fica avviare una lead-generation, lavorare sugli
aspetti emozionali legati al trial/tasting di pro-
dotto in una situazione che collima con gli in-
teressi dell’'utente. Non é tanto difficile cattu-
rare |'interesse del consumatore quanto capire
che il contesto € cambiato; quindi occorre te-
stare, sperimentare, perché la standardizzazio-
ne di alcune strategie non funziona pit. Oc-
corre identificare modelli inediti, nuove sfide.
Magari per gli addetti ai lavori potrebbe risul-
tare non facile, i dubbi sono tanti, ma sicura-
mente c'e una componente di fascino che aiu-
ta il prodotto a crescere».

«Si tratta di una piattaforma che gira su Ale-
xa e su Google Assistant di cui aBit & distribu-
tore in esclusiva per I'ltalia: tutte le campagne
nazionali saranno gestite da noi. Uno strumen-
to che permette di chiedere un campione spe-

cifico del prodotto. Coca-Cola Zero, primo
brand in Italia, ha aggiunto alla sua campagna
un‘attivazione con Send me a Samples. Que-
sto significa trasformare I'attenzione catturata
in una potenziale esperienza di prova. Da qui
scaturisce la lead generation per un consumer
journey molto piu articolato. Send Me a Sam-
ples insomma ha enormi potenzialita. Grazie
infatti a un semplice supporto di comunica-
zione per informare la propria target audience
della prova prodotto, coadiuvati da una buona
dose di creativita applicata al progetto, pud di-
ventare uno strumento strategico fondamen-
tale per qualsiasi brand, indipendentemente
dal settore merceologico”.

«Storicamente la prova prodotto € legata al
mondo del beauty, poi cibo e beverage. Si sta
aprendo un nuovo filone, quello plant based
/ super food, per cui la prova e fondamentale
per andare ad abbattere le barriere culturali e i
preconcetti verso questo mercato che ha un’al-
tissima qualita relativamente alle materie pri-
me utilizzate».
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Dopo la notevole cresciia,
la societa sta aprendo una
nuova sede in Spagna

Una delle rare aziende che prevede, al suo interno,
un “manager alla felicitd”, una nuova figura che ha
'obiettivo di favorire il benessere dei dipendenti. In
che modo? Accompagnandoli nei piani carrierq,
nell'assegnazione degli obiettivi, nella formazione, nel
welfare, studiando strategie per migliorare I'ambiente di
lavoro e rendere le persone piu produttive e motivate

SERGIO
BRIZZO

di Paul Sambonet

ltre il digital. Ha appena undi-

ci anni di vita ma ha gia rotto gli

schemi tradizionali del marke-

ting. E non solo. Nata come Seo
Agency, oggi € a pieno titolo Digital Solution
Company fra le pitt innovative nelle soluzio-
ni del marketing multicanale. Nel 2018, anna-
ta significativa per l'azienda torinese, entra a
far parte della classifica “Great Place to Work”
dove ottiene un ambito quinto posto tra le
societa con un numero di dipendenti com-
presi tra i 50 e i 149. Quell'anno Across chiude
i bilanci con un fatturato superiore ai 14 mi-
lioni di euro e con un aumento percentua-
le di circa il 20% rispetto all'anno precedente.
Da quell'anno a oggi Across ne ha fatta anco-
radi strada. Non solo in termini di fatturato ed
espansione del mercato, ma anche sul piano
della riorganizzazione aziendale. Across, infat-
ti, e una delle rare aziende che prevede, al suo

A n

interno, un “manager alla felicit’, una nuova
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figura che ha l'obiettivo di favorire il benesse-
re dei dipendenti. Ma in che modo? Nel con-
creto, il manager della felicita studia le strate-
gie, le misure e le azioni adatte a migliorare
I'ambiente di lavoro e rendere le persone piu
produttive e motivate, disegnando contesti
positivi, accompagnando — ad esempio - i di-
pendenti nei piani carriera, nell'assegnazione
degli obiettivi, nei corsi di formazione, nel wel-
fare e altro ancora. Onorando cosi una citazio-
ne di Charlie Chaplin che suona cosi: “Un gior-
No senza un sorriso & un giorno perso”. £ ad
Across il sorriso e di casa. Tutti i giorni.

“l'avventura di Across € cominciata nel 2011 a
Torino come SEO Agency. Dopo un primo pe-

riodo difficoltoso, quella di Across si & configu-
rata velocemente come una storia di successo.
In pochi anni abbiamo consolidato la nostra
presenza sul mercato digital ampliando l'offer-
ta di canali pubblicitari. Specializzata in Per-
formance Marketing, il core business e diven-
tato la Lead Generation multicanale a livello
internazionale. Man mano il team si allarga e
si delinea una precisa struttura aziendale ba-
sata sul lavoro di squadra e sulle idee condi-
vise. Fino ad arrivare al 2018, anno di grandi
cambiamenti: I'azienda trasferisce la sede tori-
nese e inizia la sua attivita Chetariffa.it, il com-
paratore gratuito di utilities che avvicina con-
sumatori e gestori. Lidea di Across e quella di
tracciare un nuovo modello di business che
definisca una nuova sinergia tra canali ady,
intelligenza artificiale e supporto alle vendi-
te tramite Contact Center proprietario. Con
questo importante supporto oggi Across ge-
stisce campagne di marketing, di sales oppure
miste e si affaccia sul mercato digital come So-
lution Company.

Cio che Across offre alle aziende sono solu-
zioni personalizzate e mirate al raggiungimen-
to di specifici obiettivi di business, grazie a un
servizio completo: dalla raccolta dei contatti
interessati alla vendita effettiva dei prodotti e
dei servizi".

“E essenziale verificare l'adeguamento alle sin-
gole richieste del Garante Privacy, affidarsi a
fornitori esterni che conoscano la materia e
sappiano come gestirla. La necessita, oggi, &
quella di lavorare a una cookie policy ben fat-
ta, che ispiri la fiducia dell'utente e porti dei be-
nefici allazienda, il tutto sempre nellottica di
trattare i dati in modo etico. Per continuare a
intercettare gli utenti € sempre pit importan-
te il Content Marketing. Obiettivo delle azien-
de che si occupano di digital marketing €, dun-
que, quello di focalizzarsi sull'area degli interessi
degli utenti, prendendoli in esame come clu-
ster suddivisi per gusti e non pitt come singole
persone. Un rinnovato modello di profilazio-
ne dunque, non pit ad personam, ma trami-
te classi di gruppi, annunci pubblicitari basati
sugli interessi degli utenti in senso pit ampio.
Questo implica dedicarsi a strategie di marke-
ting mirate, verticali e non pili orizzontali, con
comunicazioni di impatto per il proprio target
di riferimento”.

Digital
Company

“Le campagne di lead generation geolocaliz-
zate hanno sperimentato una nuova rinascita
nel 2021. Un trend di crescita che ha visto le ri-
chieste legate a queste campagne crescere del
+60% rispetto allanno precedente. £ diventa-
to, infatti, sempre pill importante intercettare
il proprio target in una determinata regione/
citta/provincia e restringere il campo e repe-
rire il proprio pubblico di riferimento a livello
locale. Molte aziende hanno implementando
adeguate strategie di local marketing e drive
to store perché il geomarketing e diventato
ormai un asset fondamentale per conoscere il
proprio pubblico di riferimento e attuare una
strategia di comunicazione ottimizzata ed ef-
ficace”.

“Il Native Adv e sicuramente un canale molto
importante, ma la nostra idea e quella di pun-
tare sulla multicanalita e sulle soluzioni tailor
made. Ciog, se per un cliente le campagne Na-
tive hanno una resa del 70%, per un altro po-
trebbero averlo al 30% perché per lui funzio-
na meglio una strategia diversa. La scelta di
Across, in sostanza, non € puntare su un ca-
nale in particolare, ma costruire soluzioni per-
sonalizzate”.

digital world

“Ogni canale digital ha le proprie caratteristi-
che e il proprio target. Ad esempio, le campa-
gne drive to store tramite SMS risultano ideali
sia per fare lead generation che brand aware-
ness allo stesso tempo. Ma e soltanto attra-
verso una strategia integrata che si possono
ottenere performance ottimali. Qualsiasi sia
lobiettivo da raggiungere in termini di pubbli-
cita, che si tratti di lead generation o di brand
awareness, sfruttare le potenzialita dei canali
in un mix integrato e una delle migliori strate-
gie da adottare”.

“Spagna e UK. In Spagna stiamo aprendo una
nuova sede”.

“Nel 2021 abbiamo realizzato 16.5M, nel 2022
chiuderemo con un +17M e nel 2023 preve-
diamo un + 20M, con una crescita di fattura-
to soprattutto in virtl dello sviluppo sul lavoro
estero e dellattivita all in one Marketing + Sa-
les. Strategie che oltre alle potenzialita offerte
dai nostri canali pubblicitari, includano anche
il lavoro dei nostri Contact Center proprieta-
ri, per un risultato ancora pill performante. Un
mix di strategie diverse, dunque, dove ogni ca-
nale viene integrato agli altri per fare leva sui
punti forti e ottimizzare al massimo il risulta-
to finale. Un'offerta pensata per grandi realta
strutturate che vendono servizi, ad esempio
tutto il mondo assicurativo e, pit in generale,
a quanti possono aver bisogno di supportare
la forza vendita”.
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Leccellenza italiana alla
conquista del mondo

Meta/Facebook e Google permetiono di realizzare
strafegie molto avanzate, ma non bastano: “Oggi
accompagniamo i clienti in modalitd end-to-end
con 120 tra Data Scientists, Data Architects e Data

Engineers altamente specializzati, che lavorano
tra il dato e il digital marketfing, a supporto delle
campagne”

ENRICO MEACCI,
MANAGING DIRECTOR
ALKEMY

Alkemy

enabling evolution

di Paul Sambonet

uelli della notte” di Renzo Arbo-

re lo avevano gia detto nel lonta-

no 1985, “lo dice la parola stessa”.

alchimia. Tradotto nel linguaggio
del marketing oggi diremmo che la value pro-
position e tutta nel nome: Alkemy. Non la som-
ma aritmetica di competenze diverse, ma un‘al-
chimia di saperi, quella che nel Medioevo aveva
permesso di tramutare i metalli vili in oro puro.
Questo ¢ il vero valore aggiunto di Alkemy ri-
spetto agli altri competitors: trasformare i dati
in asset che vengano concretizzati in campagne
di digital marketing precise, puntuali e a valo-
re predittivo. Come? Con l'unicita del suo me-
todo 3D, ovvero Data Driven Digital Marketing.
“Una delle sfide pit importanti per le aziende
& proprio quella di utilizzare i dati per guidare
e informare le campagne di digital marketing”,
dice Elena Mirandola, Managing Director di
Alkemy con esperienze internazionali di gran-

de rilevanza a Londra e nel Sud Est Asiatico e
a Dubai. E pur vero che oggi ci sono strumen-
ti come Mera/Facebook e Google che permet-
tono di realizzare strategie molto avanzate, ma
lo fanno limitatamente al loro rispettivo ecosi-
stema: a monte ci deve essere un metodo di or-
ganizzazione e integrazione dati di provenien-
za diversa che “si parlino” tra loro che non e per
nulla banale. “Tutto parte dal concetto di Data
Lake - spiega Elena Mirandola - Immaginiamo-
ci un contenitore allinterno del quale inseriamo
sia i dati di sito e di campagna, che i dati dei
clienti e qualunque tipo di dato di prima par-
te che le aziende posseggono. Questi dati ven-
gono poi arricchiti con altri dati definiti di terza
parte proprio perché brand e aziende possa-
no riuscire ad avere una visione a 360 gradi dei
propri utenti e consumatori”. Alkemy accompa-
gna i suoi clienti in modalita end-to-end, dalla
strategia di una campagna alla creativita, dalla
produzione di contenuti alla pianificazione de-
gli stessi fino alla diffusione su tutti i canali con
un approccio data driven. Per eseguire questa
formula in Alkemy ci sono 120 tra Data Scien-
tists, Data Architects e Data Engineers, figure al-
tamente professionali e specializzate che lavo-
rano tra il dato e il digital marketing, a supporto
delle campagne. Insomma una one stop shop
company per le aziende che hanno bisogno di
creativita, gestione del dato e del media sui di-
versi canali.

Ma in cosa consiste la formula alchemica? “Per
prima cosa identifichiamo gli obiettivi strategi-
ci dei clienti, ovvero cosa vogliono ottenere con
i propri investimenti media, dopo di che iden-
tifichiamo degli use cases che possano essere
implementati in modo agile e misurati con dei
KPI's chiari. Una volta definito questo, organiz-
ziamo, integriamo e puliamo i dati che il cliente
mette a disposizione, e infine consigliamo il cor-
retto media mix modelling per ottimizzare I'al-

ELENA
MIRANDOLA,

MANAGING DIRECTOR
ALKEMY

locazione del budget marketing basandoci su
raccomandazioni provenienti dall'intelligenza
artificiale. Riusciamo poi, tramite le nostre com-
petenze di Data Science, ad applicare algoritmi
che ci permettono di segmentare le audiences
e su queste creare dei modelli predittivi - spie-
ga ancora Elena Mirandola -. Quindi riusciamo
a prevedere sulla base dei dati potenziali altri
utenti del sito che non hanno ancora acqui-
stato da quel sito ma hanno dimostrato delle
caratteristiche che li identificano come poten-
ziali clienti alto spendenti. La sfida che ci trovia-
mo ad affrontare é che spesso le aziende hanno
un dipartimento digital marketing e un dipar-
timento dati che lavorano in silos: per aiutar-
le a creare sinergia, in Alkemy abbiamo svilup-
pato dei prodotti e delle soluzioni nativamente
integrate che sono gia pronte per essere utiliz-
zate al fine di lanciare delle campagne veramen-
te data-driven in tempi relativamente rapidi’,
conclude Elena Mirandola. Un orgoglio tutto
italiano, comunque, la case history di Alkemy.
Nata nel 2012 come public company, dal 2019
Alkemy e quotata su Euronext Milan - segmen-
to STAR di Borsa Italiana con un fatturato 2021
che si & attestato a 95,2 milioni euro, in cresci-
ta del 27% rispetto allo stesso periodo del 2020,
con un incremento organico del 17%. Gia nel
periodo 2012 - 2018, in termini di fatturato, l'a-

zienda aveva registrato un tasso di crescita pari
a 54,5%.

Nel 2021, tra l'altro, Alkemy e stata la societa del
segmento STAR con la migliore performance in
Borsa, guadagnando oltre il 200% del suo valore.
Un'eccellenza italiana alla conquista del mondo,
insomma, visto che oggi Alkemy pud conta-
re su una comunita professionale di oltre mil-
le persone ed e una realta internazionale pre-
sente in Italia (Milano, Torino, Roma, Padova),
in Spagna (Madrid), nei Balcani (Belgrado) e in
Messico (Citta del Messico). Il primo payoff del-
la societa “digital enabler” & anche divento un
riferimento linguistico di uso diffuso nel setto-
re ed é valso ad Alkemy il titolo di category cre-
ator in ltalia. Al punto che nel corso degli anni
successivi e stato adottato anche per individua-
re una categoria di mercato nel rapporto Ani-
tec-Assinform “Il digitale in Italia”. Ora il vantag-
gio competitivo di Alkemy € un unicum perché
ha la capacita di integrare diverse competenze
nelle aree di Consulting, Data & Analytics, Digi-
tal Marketing, Creativity, Design e Technology,
con un'offerta, pensata per il contesto post-di-
gital, che copre l'intera catena del valore dalla
strategia allimplementazione fino alla gestione.
“La nostra mission fin dalla fondazione della-
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zienda e sempre stata quella di essere partner
dei nostri clienti sul tema della trasformazione
digitale aiutandoli a ripensare i propri modelli
di business. Per fare questo & necessario mette-
re attorno a un unico tavolo tante competen-
ze diverse in ambiti specifici che abbiano la ca-
pacita e la cultura di lavorare bene insieme. Che
e la cosa piu difficile. Noi abbiamo elaborato un
modello di lavoro basato sull'alchimia di diver-
se competenze che pensiamo sia un notevole
valore aggiunto’, dice Enrico Meacci, Managing
Director di Alkemy. Non a caso, nel corso di
dieci anni della sua storia aziendale, Alkemy ha
portato a termine 10 acquisizioni, 'ultima del-
le quali & di luglio 2022 con InnoCV, operazio-
ne strategica che rafforza il gruppo nel mercato
spagnolo e in due aree di business importanti
quali Data Analytics e Tech.

Lattivita di M&A, tra laltro, segue una politi-
ca di diversificazione geografica e settoriale che
ha consentito di aggregare progressivamente
competenze e tecnologie d'avanguardia. “Dopo
il 2020 in ltalia c'e stata una forte accelerazio-
ne sul canale digitale favorita anche dal Covid
che lo rendeva l'unico palcoscenico per fare co-
municazione e awareness. Da li, con crescente
sollecitazione delle aziende, abbiamo sviluppa-
to tecniche e soluzioni che sono poi diventate
dei prodotti. E questo & molto distintivo’, tiene
a precisare sempre Enrico Meacci. Il digital mar-
keting, in soli dieci anni, ha vissuto la trasforma-
zione di unera geologica. “Oggi siamo alla se-
conda rivoluzione, con un regime regolatorio
sempre pil stringente in merito al trattamen-
to del dato, oggi pili che mai ¢ infatti importan-
te sviluppare una strategia basata sui dati di pri-
ma parte come testimoniano anche le ultime
vicissitudini che hanno coinvolto Meta rispet-
to alla perdita dello stream adv generato dal-
la possibilita per gli utenti di negare il traccia-
mento delle proprie attivita su devices Apple.
Una nuova rivoluzione che sicuramente viene
accelerata dalla diffusione di tecnologie emer-
genti quali il metaverso e l'intelligenza artificia-
le a supporto della creazione di contenuti, e una
nuova generazione di utenti che sta riscrivendo
le regole del marketing’, sottolinea Enrico Me-
acci “e Alkemy é pronta a cavalcarla”.
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Da start up nel mobile
adverfising alla business
intelligence multicanale

Grazie alla Location Intelligence, ovvero lo studio
delle relazioni complesse che intercorrono tra dafi
e posizione geografica, I'azienda sta per proporre

al mercato la Phygital Attribution: la misurazione
delle visite in store e afferraggi al sito di campagne
pubblicitarie su mobile, digital radio, tv connesse,

ma anche derivanti da DOOH e affissioni

beintoo ¥

Business Through Mobile.

MARINA
FEDRIGHELLI

di Paul Sambonet

eintoo e stata una delle prime

aziende italiane con la maggior

crescita come startup nel settore

tecnologico. Vogliamo illustra-
re qualche dato di questa classifica Deloitte?
Ne parliamo con Marina Fedrighelli, Count-
ry Manager Italy Beintoo

Nel 2016 Beintoo rientro al primo posto fra
le dieci aziende italiane nei Technology Fast
500 EMEA di Deloitte. Questo fu la confer-
ma che il nostro Paese era in grado di com-
petere in un contesto internazionale carat-
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terizzato da una forte tendenza a innovare.
Da allora Beintoo si & evoluta da startup ita-
liana di giovani ingegneri del Politecnico di
Milano ad azienda consolidata parte del
Gruppo Mediaset. Siamo sempre motore
di innovazione con un‘alta concentrazione
della nostra offerta legata alla tecnologia e
alla business intelligence e cerchiamo di at-
trarre talenti su progetti nuovi ed allavan-
guardia.

Con una crescita di fatturato sempre supe-
riore al 25% YoY, con uffici a Milano, Roma,
Madrid e Amburgo, Beintoo pud contare
oggi su un team di 39 professionisti esper-
ti in grado di comprendere e padroneggia-
re 'ecosistema data driven, dando estrema
importanza alla brand value e brand safety
oltre che al punto di vista del consumatore.

Beintoo nasce come data company specia-
lizzata proprio nel mobile advertising. An-
che se oggi abbiamo ampliato notevolmen-
te la nostra offerta e siamo a tutti gli effetti
una data driven company in grado di offri-
re soluzioni complete di addressable ady, il
mobile rimane sempre un tassello fonda-
mentale per noi tanto quanto per i consu-

matori.

Oggi il 91% della popolazione mondiale
possiede un mobile e di questi, I'83% uno
smartphone: un dato particolarmente signi-
ficativo perché aumentato di oltre il 43% in
sei anni su scala globale. Questi dati sono
particolarmente rilevanti per due motivi: il
primo & che si & quasi raggiunta una coper-
tura totale e, potenzialmente, e possibile ar-
rivare ad intercettare quasi ogni persona; in
secondo luogo questo ci permette di com-
prendere quanto ancora sia fondamentale
questo strumento e, di conseguenza, il suo
utilizzo.

Nel mercato italiano in particolare I'uso del-
lo smartphone interessa il 75,4% della na-
zione, tuttavia, rispetto allo scorso anno, il
daily time spent average su di esso € lieve-
mente diminuito e raggiunge in media le 2
ore e 45 minuti. Questa flessione, che in un
primo momento potrebbe destare preoc
cupazioni, e in realta il frutto dello sposta-
mento dei consumatori su altri canali digi-
tali che sono diventati parte integrante del
customer journey, come le connected tv o
le piattaforme di streaming musicale. Infatti,
se da un lato la permanenza sullo smartpho-
ne & diminuita, il tempo speso online dagli
utenti italiani € aumentato notevolmente,
raggiungendo quasi 7 ore tra: mobile, app di
gaming, smart tv e piattaforme di contenu-

ti digital audio.

Questo ci permette di comprendere I'impor-
tanza, per una societa come Beintoo, di ave-
re un'offerta che consenta ai brand di atti-
varsi con soluzioni di advertising data driven
cross canale, proprio per intercettare, attra-
verso la combinazione di molteplici tou-
chpoint, gli utenti che si spostano, in modo
Auido, da un canale digitale ad un altro.

Il 2020 ha dato un’importante scossa all’e-
commerce, in particolare in ltalia, dove ha
raggiunto dei volumi di vendita che erano
stati previsti non prima del 2025. Questo
“boom” ha mutato drasticamente le abitu-
dini di acquisto degli individui, in partico-
lare nei consumatori pit adulti, e ha aperto
un grosso punto interrogativo: gli utenti nei
prossimi anni preferiranno acquistare online
o offline?

Le differenze di queste due modalita sono
evidenti e sono anche le ragioni per cui un
consumatore opta per un canale piuttosto
che per laltro, ad esempio: molte persone
sono tornate nello store fisico perche prefe-
riscono essere seguite da uno shop assistant
al momento dell'acquisto, oppure perché
sono alla ricerca di un'experience fisica. Mol-
ti altri, invece, si sono convertiti allo shop-
ping online perché permette di confronta-
re pitt opzioni nello stesso momento e, per
certi versi, & pit comodo in quanto “a por-
tata di clic” anche dal proprio smartphone.
Tuttavia, quello che emerge, & che il con-
sumatore italiano non preferisce un cana-
le all'altro, bensi e pronto ad un'esperienza
multicanale.

Come abbiamo evidenziato nell'analisi sulla
variazione della mobilita in ltalia, presenta-
ta con il primo Osservatorio Beintoo, il fu-
turo sara contraddistinto sia da un conti-
nuo aumento dell'uso di canali digitali, ma
anche da una nuova affermazione dei nego-

zi fisici. Infatti, secondo i nostri studi e i dati
che quotidianamente raccogliamo, questo
canale non e destinato a perdersi nel lun-
go periodo, bensi sara parte di un customer
journey composto da tante nuove fasi, volte
a garantire questa experience omnichannel.
Soffermandosi sul customer journey di oggi,
vediamo molti nuovi touchpoint e uno spo-
stamento del consumare sempre pil natu-
rale tra canali online e offline, al punto tale
da definire gli utenti gia maturi a ricevere ex-
periences phygital. Daltro canto i brand de-
vono ancora lavorare per soddisfare questa
necessita ed integrare al meglio fisico e di-
gitale. Questo e un tema che abbiamo toc
cato svariate volte durante quest'anno, pro-
prio per sensibilizzare i brand sul fatto che,
il punto di partenza per comprendere que-
sto percorso di acquisto sempre pill ibrido
e multicanale, sono proprio i dati, che per-
mettono di conoscere meglio i consumato-
ri e, di conseguenza, di lavorare su azioni di
marketing personalizzate, sapendo combi-
nare, in modo coerente e strategico, il giusto
mix di canali per intercettarli.

Proprio per andare a coprire tutte le fasi di
questo customer journey sempre piu ricco
ed ibrido, i touchpoint fondamentali du-
rante il prossimo anno saranno sicuramente
phygital e coinvolgeranno piu canali.

Tra di essi vedremo indubbiamente le piat-
taforme di streaming musicale, podcast o le
digital radio, di cui un numero sempre piu
ampio ed eterogeneo ne ¢ fruitore: lo scorso
anno, ad esempio, in ltalia, podcast e audio-
libri sono stati ascoltati da oltre 10,7 milioni
di utenti. Attivarsi su questi canali permet-
te di raggiungere il proprio target ovunque
si trovi e a prescindere dal fatto che guardi
0 meno lo schermo, con un messaggio alta-
mente personalizzato.

Un altro punto di contatto chiave sono e
saranno le Connected TV che, utilizzate da
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oltre 15 milioni di utenti, ci permettono di
conoscere meglio i consumatori, analizzan-
do le loro preferenze, e, allo stesso tempo,
di pianificare azioni pubblicitarie su pit de-
vice, in modo da massimizzare la frequenza
dell'annuncio.

Anche touchpoint come le affissioni pubbli-
citarie (digitali e non) saranno fondamenta-
li ed avranno un ruolo decisivo nei prossi-
mi mesi perché si prestano perfettamente
alla combinazione di azioni multicanale: in-
dividuati gli utenti esposti ad un annuncio
OOH/DOOCH e possibile intercettarli suc
cessivamente attraverso una campagna mo-
bile, ad esempio. Questa versatilita fara si
che, secondo un recente studio pubblica-
to da Viooh, circa il 60% delle campagne dei
prossimi 18 mesi includeranno il DOOH o il
Programmatic OOH.

Per una company come Beintoo e fon-
damentale conoscere ed anticipare que-
ste tendenze, al fine di proporre soluzio-
ni che consentano ai brand di raggiungere
i consumatori attraverso tutti i canali digita-
li del customer journey. Con questo obietti-
vo, abbiamo ampliato la nostra offerta com-
merciale avvalendoci di nuovi partner che ci
permettessero, da un lato, di incrementare il
numero di canali sui quali attivarci, dallaltro
di arricchire il nostro dataset al fine di realiz-
zare audience ancora pill puntuali.

Beintoo negli ultimi 3 anni ha incrementato
le proprie partnership al fine di divenire un
unico repository dove l'utente e identificato
in maniera univoca ed attivabile cross cana-
le. A oggi e possibile raggiungere consuma-
tori in base alle loro abitudini da telespetta-
tori, sia per fare reach incrementale che per
aumentare la frequenza di contatto di chi
ha visto un determinato spot televisivo. Lo
possiamo reintercettare mentre ascolta un
podcast o fa sport con le cuffie nelle orec-
chie oppure mentre & a casa e si sta prepa-
rando per andare a fare la spesa.

Infine, grazie alla Location Intelligence, ov-
vero lo studio delle relazioni complesse che
intercorrono tra dati e posizione geografica,
stiamo per proporre al mercato la Phygital
Attribution. Ovvero la misurazione delle vi-
site in store ed atterraggi al sito di campa-
gne pubblicitarie multi canali: mobile, digi-
tal radio, tv connesse, ma anche derivanti da
DOOH ed affissioni.

| dati sono ovunque oggi, in centinaia se non
migliaia di punti di contatto. Questi punti di
contatto e canali assumono innumerevoli
forme in base a cio che dicono i dati e dove
fluiscono. Occorre essere in grado di segui-
re i dati ed elaborarli per ottenere il maggior
vantaggio competitivo.
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| valori etici, la chiave
del marketing digitale

Una stella francese nel mercato italiano, nata nel
2001 nel gruppo AuFeminin e oggi indipendente;
il Country Manager Federico Troiani spiega come
il nome dell’azienda ne riassuma il manifesto
programmatico

FEDERICO
TROIANI

di Paul Sambonet

ne étoile frangaise nel firmamen-

to del marketing digitale italiano.

Ga va sans dire. Originariamen-

te creato nel 2001 all'interno di
un gruppo di media digitali (AuFeminin) con
sede a Parigi, per gestire gli annunci sui siti
web delleditore, successivamente nell'orbita
di Axel Springer, la piti grande casa editrice di-
gitale in Europa, che ha acquistato AuFeminin
nel 2007, oggi (dal 2015) Equativ (ex Smart) &
completamente indipendente, con radici in
Europa. Ma soprattutto con una forte enfasi
nelloperare in modo aperto, equo e respon-
sabile sia per le aziende sia per i consumatori.
Con sede a Parigi e New York, Equativ e oggi
presente in tutto il mondo con oltre 550 di-
pendenti in 20 uffici. A giugno di questanno
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Smart ha cambiato nome in Equativ, in segui-
to allacquisizione di DynAdmic nel 2021 e di
LiquidM nel 2019, diventando cosi un unico
marchio coeso. La radice semantica del nome
stesso dell'azienda, daltronde, rappresenta
bene la sua mission: Equativ, una parola uni-
ca che deriva dalla radice latina “equ” che si-
gnifica uguale, Equativ rappresenta la preci-
sione della matematica e limpegno a trattare
le persone in modo equo e a condurre gli af-
fari in modo onesto, trasparente e corretto. “Il
nome esprime il nostro rispetto per gli stan-
dard etici, che sono alla base di tutte le no-
stre pratiche commerciali’, spiega Federico
Troiani, Country Manager di Equity. “Il mar-
chio Equativ rappresenta la vera integrazione
dei nostri team. Forniamo alla industry una
gamma completa di strumenti e competenze
per riprendere il controllo delle attivita pub-
blicitarie, garantendo al contempo trasparen-
za, privacy, attivazione dei dati di prima parte,
potenziamento di reportistica, prestazioni ed
efficienza in termini di costi. Questa & stata
la promessa della tecnologia pubblicitaria sin
dall'inizio. Equativ si impegna a rispettare tale
promessa’, dice Arnaud Creput, Ceo di Equa-
tiv. A illustrare le caratteristiche dell'azienda e
lo stesso Federico Troiani che gestisce il mer-
cato italiano.

R) La nostra dedizione allonesta ha creato
strumenti che facilitano relazioni piu dirette

relative alla supply chain, oltre a garantire che
gli strumenti siano facili e veloci da padroneg-
giare. Questo ci permette di servire meglio i
nostri partner presentando un‘alternativa su
scala ridotta ai giganti monopolistici. Inol-
tre, l'armonizzazione degli interessi di merca-
to e I'adesione ai principi etici ci consentono
di offrire inserzioni che creino valore per tut-
ti i membri dellecosistema, compresi i consu-
matori.

Alcuni esempi? Eccoli:

- Ogni nuovo editore sulla nostra piattaforma
deve essere conforme ai nostri principi di part-
nership (registrato in paesi democratici, rispet-
toso dei diritti umani e non inserito nellelenco
dei paradisi fiscali) e sottoscrive un impegno
alla nostra politica di qualita per assicurarsi
che l'intera catena sia sicura e protetta. Il 100%
dei domini viene analizzato senza sosta, 24 ore
su 24, 7 giorni su 7.

- Tutte le impression RTB+ sono analizzate da
strumenti interni e di leader del settore. (Equa-
tiv, in quanto membro fondatore del Colletti-
vo HUMAN, analizza il 100% del traffico pri-
ma delle offerte). Inoltre le nostre impression
possono essere misurate da IAS e Grapeshot
ai fini della Brand Safety e della Viewability, e il
nostro SDK e certificato OMSDK.

- 100% conforme ad ads.txt e collaboratore at-
tivo dello IAB Tech Lab (che definisce gli stan-
dard industriali di domani), Equativ partecipa
a workshop sulla qualita del mercato in tutto
il mondo, in particolare sulla Supply Path Op-
timization, in cui istruiamo il settore per stop-
pare il looping e I'arbitraggio del traffico.

- Early adopter del TCF (Transparency & Con-
sent Framework di IAB) - Iscritto nel febbra-
i02018.

R) Equativ ha continuato a sovraperformare
il mercato negli ultimi 3 anni, con una cresci-
ta organica vicina al 40% nel 2022, e continua
a conquistare quote di mercato nelle diver-
se aree geografiche. Il mercato statunitense
sta crescendo in modo massiccio, ma I'Euro-
pa rimane molto dinamica, soprattutto per-
ché abbiamo lanciato nuove offerte per la TV,
il retail media e lattivazione di dati di prima
parte. Prevediamo di mantenere il nostro tas-
so di crescita anche nei prossimi anni, nono-
stante la situazione economica generale che ci
circonda. Ultalia & unarea di investimento, in
quanto abbiamo ottenuto grandi successi nel
2022 e stiamo rafforzando il nostro team con
lingresso di grandi clienti.

R) Forniamo al settore una gamma comple-
ta di strumenti e competenze per riprende-
re il controllo delle proprie attivita pubblici-
tarie, garantendo al contempo trasparenza,
privacy, attivazione di dati di prima parte, mi-
gliore reportistica, performance ed efficienza

dei costi. Oltre all'adserver, lato supply offria-
mo: SSP, Unified Auctions e Identity solutions.
Le nostre capacita supply-side coprono setto-
ri come Video, Mobile, Ad Formats, Data Ac-
tivation, and Private Marketplaces. Inoltre, of-
friamo funzionalita CTV che garantiscono
una connessione imparziale a tutte le princi-
pali fonti di domanda CTV, vendite dirette e
gestione avanzata dei deal, funzioni video all'a-
vanguardia e potenti funzionalita di selezione
e targeting del pubblico. Per quanto riguar-
da 'acquisto, offriamo una DSP e vari forma-
ti e canali pubblicitari, tra cui Mobile, Video,
RTB+, Contextual Intelligence, Auction Packa-
ges e Managed Campaigns. Inoltre, offriamo
funzionalita di CTV attive su inventario pre-
mium e al 100% brand-safe, con potenti capa-
cita di audience targeting, nonché strumenti
programmatici per monitorare e ottimizza-
re il ciclo di vita della campagna. Equativ offre
anche una suite di strumenti di curation che
consentono ai curator di combinare facilmen-
te i loro dati e insight di mercato con la nostra
enorme reach per creare un pacchetto me-
dia completo. Questa suite si concentra sulla
scalabilita globale, sui dati di prima parte, sulla
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precisione e sulle performance.

R) Equativ si impegna a portare sul mercato
soluzioni sicure per la privacy e senza cookie,
oltre a diffonderne la consapevolezza. Di re-
cente abbiamo pubblicato il nostro pilt inno-
vativo Identity Indicator, in cui raccogliamo
informazioni sull'uso di ID alternativi, sul con-
senso GDPR, sul consenso ATT Framework e
altro ancora per aiutare il mercato a compren-
dere I'impatto della deprecazione dei cookie e
degli ID mobile in tutto il mondo.

R) I nostri numeri per l'anno fiscale 21 sono
stati pari a 200 milioni di euro (lordi), l'anno fi-
scale 22 e previsto a circa 300milioni di euro e
siamo attualmente in trend per l'anno fiscale
23 intorno ai 400 milioni di euro.
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Editoria digitale
e ady, il futuro passa dall'unicitd
e da un differente approccio

|'attuale panorama presente in rete, tra rincorse

al sensazionalismo, utenza in fuga e difficoltd nel

rintracciare i target giusti. L'A.D. Marco Lenoci Ci
racconta come si muove Evolution GROUP

di Davide Sechi

ove sta finendo leditoria digi-

tale? Ci crediamo ancora? Non

paiano domande retoriche o

magari indirizzate alla ricerca
dello stupore e del conseguente battibec
co. Si tratta di questioni determinanti per
chi legge e, soprattutto, per chi investe. Ap-
pare difficile, quando non controproducen-
te acquistare e vendere spazi adv all'interno
di realta che stanno assumendo contorni re-
spingenti. La storia € nota, non solo per chi
€ stato attento: il settore editoriale, nel suo
complesso, soprattutto sul versante fisico,
e in crisi irreversibile, salvo sorprese dell'ul-
timo minuto agognate dai sostenitori del
‘Mai dire mai’; da qui e partita la conquista
del web, che si é trasformata in una sorta di
assedio al fortino, con un bombardamento
senza soluzione di continuita. Come al so-
lito qualcuno ha deciso di esagerare, ha fat-
to proselitismo e ora e difficile trovare un'o-
asi che non sia un miraggio. Non c’¢ respiro,
non esistono vie di fuga. O si? Disperati, ci af-
fidiamo all'esperienza di Marco Lenoci, A.D.
Evolution GROUP.

«Dieci anni fa si giocava in un mercato inef-
ficiente in cui testate e centri media opera-
vano senza metriche e kpi precisi, ma oggi &
tutto diverso, ¢i sono tantissime regole lega-
te alle performance. Per quanto ci riguarda
la nostra & una concessionaria, ma e soprat-
tutto un partner tecnologico. Il focus & ven-
dere la pubblicita ma all'interno di spazi ap-

« [EVOLUTION o

propriati, di siti performanti. Le competenze
del web sono raccolte in un gruppo demo-
grafico molto ristretto; la sfida & intercettare
le persone all'altezza».

«Oggi si evitano le news, la proliferazione di
notizie online e tale che ha portato a un vero
e proprio bombardamento e, ahinoi, spesso
quelle che vengono consumate maggior-
mente sono quelle cattive, drammatiche.
Si e creato un circolo vizioso in cui gli uten-
ti vengono esposti a notizie negative. Biso-
gnerebbe saper dimensionare, mai esagerare,
perché e importante il volume delle notizie,
ma anche 'ampiezza degli argomenti, la fre-
quenza, tutti elementi che portano ad avere
pit traffico. Una testata ha la percezione del
suo lavoro, vede i contenuti come unici, im-
pareggiabili, da pagare; ma € una percezio-
ne molto inflazionata, la verita e che la gente
si sta allontanando. Al lettore non interes-
sa che una storia sia scritta da una grande
testata 0 da un piccolo sito, vuole influen-
cer, personaggi. Allora, il dovere di un edito-
re oggi & trovare modalita di collaborazione
con gli influencer che possano essere giorna-
listi, non cantanti. Ma ci vuole un metodo,
un'etica. Verra un giorno in cui si avra una ri-
conoscibilita per le proprie verticalita».
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ALLA BASE DEL SUCCESSO

DELL'AZIENDA CE LO SVILUPPO DI

OLTRE 60 FORMATI PROPRIETAR], 5

RAGGRUPPATI IN TRE CATEGORIE: E v o L U T I O N (J R O U p
INNOVATIVE VIDEO, INTERACTIVE

DISPLAY, BRAND TRAFFIC Made by publishers, for publishers.

«Prendiamo Google, che premia testate ver-
ticali su determinati argomenti rispetto alle
testate generaliste, in un mondo in cui social

\

B AN

hanno imbastardito tutto, dove tutti par-  potra mai avere un web chiuso, usufruibilea  dismessi. Ci sono delle certezze: non ci sono L ?f':

lano di tutto. Nel mentre, Google ha crea-  pagamento, e allora I'adv deve evolvere, te-  possibilita di fare a meno di ady, la subscrip- [:' ¥
to Discover, un sistema che tende a premia-  nendo conto della migliore privacy possibi-  tion e impossibile in larga parte. Allora: coo- —
re notizie di tendenza. Qualsiasi contenuto  le. Non ¢ il paywall su tutto la soluzione pit kie o non cookie? Ci sono i grandi gruppi che ?;Z r
viene percepito come letto, viene mostra-  appropriata e non esistono neanche soluzio-  avranno a disposizione i dati di prima par- B =

to su Discover e crea traffico. Oggi punte-  ni ibride: ti si chiede una sottoscrizione per  te, ma gli editori, a parte qualche piccola ec-
rei sulla qualita indirizzata a un target dirife-  un arco di tempo predefinito, ma alla fine  cezione, come il Corriere della Sera, hanno e
rimento, a una nicchia ben precisa. Occorre  sei costretto ad abbonamenti esagerati. Ser-  avranno difficolta nellavere un tracciamento
insistere, costruirsi un brand, un trust su po-  virebbe semmai un approccio micro transa-  di dati di prima parte. Il mondo pubblicita-
chi argomenti e creare qualcosa di unico, di  zionale, legato solo a pochi argomenti. Sara  rio sara sempre pitt dominato dagli OTT. Cosa
differente. Un percorso molto lungo e non  questo uno dei grandi cambiamenti, insie-  si puo fare? Conoscere e studiare, tramite la
subito incentivante. Tutti i contenuti social  me alla blockchain che si muove attraverso  tecnologia, i contesti pubblicitari pili appro-
sono ospitati da una OTT americana; men-  le micro transazioni». priati. Per fare un esempio pratico: su un tema
tre un editore che cerca di emergere ha co- finanziario, per pianificare una campagna an-
mungque la proprieta esclusiva del suo lavo- dremo a cercare le grandi testate a tema, op-
ro, certo condizionata dal motore di ricerca, pure andremo ad analizzare le decine di testa-
ma su cui ha un potere decisionale». te in cui si trovano temi finanziari e dintorni.
Per farlo, occorre avere qualita tecnologiche

«E ormai divenuto un epocale che si & cerca-  che portino il tutto a un nuovo livello con-

to di rallentare, con le grandi multinaziona-  testuale. Evolution puo gia farlo. La soluzione

li e gli editori che non hanno mai ben visto  non & inventarsi scorciatoie per fare la stessa

«Sono sempre stato a favore di un web libe-  la scomparsa dei cookie (senza i quali e dif-  cosa dei cookie anche senza cookie, serve un
ro e gratuito, e stata la filosofia del web fino  ficile profilare). Ma sembra comunque che  cambiamento di rotta, serve una tecnologia ITV'

a oggi, il che lo ha reso accessibile. Non si entro fine anno quelli di terze parti verranno  contestuale pil forte ». x_l han._S
_| medadla grou
40 by
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Make Every Impression Count:
| media digitali visti con la lenfe
d'ingrandimento di Integral Ad Science

Passato, presente e futuro di IAS, multinazionale che
analizza il valore dei posizionamenti pubblicitari
digitali. Tutte le soluzioni e le evoluzioni per affrontare
problemi relativi a frode, visibilita e rischio del marchio

ELISA LUPO,
MANAGING
DIRECTOR ITALIA,
SPAGNA E
PORTOGALLO

di Davide Sechi

osa significa oggi Integral Ad

Science? Innovazione, trasparen-

za e qualita sono il comune de-

nominatore delle soluzioni targa-
te IAS, costruite ponendo i clienti al centro.
La mission del gruppo ¢ essere il punto di ri-
ferimento globale in materia di fiducia e tra-
sparenza nella qualita dei media digitali per
brand, editori e piattaforme. L'uso di tecno-
logie che analizzano i dati in tempo reale e la
fornitura di insight e strumenti di ottimizza-
zione sono i pilastri dell'offerta. Ma come si
e evoluta nel tempo IAS? Il progressivo cam-
biamento I'ha portata a evolvere da ad verifi-
cation company a media quality company. Vi
chiederete dunque quale sia la differenza tra
una societa di media quality e un ad verifica-
tor; ebbene, oltre alla media verification tradi-
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zionale (viewability, invalid traffic, brand safe-
ty & suitability), in cui IAS & leader di mercato
dal 2009, il gruppo offre servizi di media qua-
lity pit ampi, come la supply path optimiza-
tion e il contextual targeting. Ecco una pano-
ramica esplicativa.

Core verification: ¢ la verifica degli annun-
ci digitali, e lelemento da cui IAS & partita
per fornire trasparenza e controllo ai clienti,
analizzando la qualita delle impression, defi-
nendo benchmark di mercato, collaborando
con diversi partner e fornendo un reporting
orientato allottimizzazione.

Optimization Solutions: & lofferta di so-
luzioni per ottimizzare e supportare i team
di ad ops durante la fase di implementazio-
ne (con il risparmio di ore di lavoro). Inoltre,
IAS ha sviluppato il primo prodotto di Quali-
ty Path Optimization del settore, ossia il Total
Visibility, che unisce Supply Path Optimisa-
tion e media quality. Questo nuovo strumen-
to, a disposizione di brand e agenzie, fornisce
informazioni sulla media quality e i corrispon-
denti costi lungo la filiera.

Contextual Targeting: € una strumento at-
traverso il quale IAS aiuta l'intera filiera a mas-
simizzare il valore dei contenuti permetten-
do ai brand di presidiare i contesti piti affini e
agli editori di monetizzare la loro inventory ri-
spettando la privacy degli utenti.

Le soluzioni di IAS sono globali, scalabili e di-
sponibili su tutti i dispositivi e canali, compre-

se tutte le principali piattaforme demand-
side, o DSP e i Walled Gardens. Anche in
questo caso, ecco la rassegna.

Viewability: gli annunci pubblicitari devo-
no essere visualizzati per poter avere un im-
patto. E importante assicurarsi che le inser-
zioni abbiano l'opportunita di essere viste da
utenti reali.

Ad Fraud: offre la possibilita di assicurarsi
che gli annunci pubblicitari vengano visti da
persone reali. La frode pubblicitaria & una del-
le principali fonti di spreco di spesa media.

Brand Safety and Suitability: protegge i
brand dalla visualizzazione dei loro annunci
online vicino a contenuti considerati non si-
curi (per esempio, contenuti per adulti o in-
citamento allodio). Con lattivazione della
Brand Suitability, inoltre, IAS aiuta i brand ad
assicurarsi una protezione personalizzata in li-
nea con i propri valori, sfruttando la tecnolo-
gia semantica in grado di leggere i contenuti
come un essere umano.

Contextual Targeting: Machine learning,
velocita, accuratezza e granularita sono le
caratteristiche della soluzione di classifica-
zione dei contenuti online, disponibile nel-
le principali DSP. Integral Ad Science opera
a livello di pagina analizzando anche il senti-
ment e le emozioni in piu di 40 lingue, senza
I'uso di cookie di terza parte.

Supply Path Optimisation: Total Visibility
é la prima e unica soluzione che fornisce tra-
sparenza finanziaria lungo tutto il percorso
di acquisto di ogni impression gestita in pro-
grammatic. Tramite questo prodotto, gli in-
serzionisti possono misurare I'impatto eco-
nomico della media quality quantificando il
budget che viene eroso da frodi, annunci non

CONSUMER STUDY

Unwrapping
Context this

Holiday Season

| AQ Integral

visualizzabili o erogazioni in ambienti non si-
curi per il brand.

Publishers Solutions: IAS aiuta gli edito-
ri a massimizzare il valore di ogni impression,
consentendo di ottimizzare la gestione delle
campagne media, prendere il controllo della
qualita della propria inventory e migliorarne
le performance.

Tutte le soluzioni sono disponibili in diversi
ambienti e formati, che sono:

Programmatic, in pre-bid, disponibili su
tutte le principali DSP, con cui IAS supporta i
clienti nellottimizzazione automatica di tutti
i KPI della media quality direttamente in fase
di acquisto.

Cross Device e Cross Format, le soluzioni di
misurazione funzionano sia in ambiente web
(mobile e desktop) sia in app, sia sui formati
video sia in quelli display.

Social: IAS collabora con le principali piat-
taforme social per fornire dati di media quali-
ty e garantire trasparenza anche in questi am-
bienti. Fra le partnership pili recenti ce quella
con TikTok.

Gaming, che continua a posizionarsi come
un canale di grande appeal per gli inserzio-
nisti e con un pubblico in costante crescita.
Grazie alla collaborazione con Anzu, IAS of-
fre agli inserzionisti la misurazione e la tra-
sparenza all'interno degli ambienti di ga-
ming.

Connected Tv: YouTube, al momento, e
il principale servizio di video in streaming su
CTV supportato da pubblicita. Grazie a un'in-
tegrazione gli inserzionisti possono misurare
la media quality di questo ambiente come
avviene sugli altri canali. E recente, invece, la
partnership con Netflix che ha scelto IAS per
offrire trasparenza nella sua offerta basata sul-
la pubblicita digitale, appena lanciata in ltalia.

Audio: tramite OM SDK la tecnologia di IAS

é in grado di verificare laudibility degli annun-
ci audio. Oltre a questo, Integral Ad Science col-
labora con Spotify e UM per lo sviluppo di una
soluzione per la brand safety e suitability per i
podcast. Due passi fondamentali per gli inser-
zionisti che puntano al formato audio. Per ga-
rantire lefficacia delle pianificazioni digitali, gli
inserzionisti hanno bisogno di trasparenza sulla
qualita delle loro impression per poter ottimiz-
zare al meglio le campagne. Con in mente que-
sto, IAS ha creato le Quality Impression, una me-
trica proprietaria, accreditata da MRC, che aiuta
a sintetizzare in un solo valore la qualita del-
la propria delivery. Per essere classificato come
Quality Impression, un annuncio deve essere vi-
sualizzato da una persona reale, in un ambien-
te appropriato e sicuro per il brand, nella corret-
ta area geografica.

Valori, persone, innovazione, credibilita e soste-
nibilita sono cid che veramente conta per IAS.
La filiale italiana, nata dal grande lavoro di Elisa
Lupo - Managing Director di IAS in ltalia, Spa-
gna e Portogallo - che ha creato da zero il team
italiano e consolidato la crescita dell'azienda
nel nostro mercato, ha sempre messo al cen-
tro le persone: team (diviso nei due uffici di Mi-
lano e Modena) e partner. Lazienda, nel sup-
portare i clienti nel raggiungimento dei propri
obiettivi, pud contare su un team di talento af-
fiatato, esperto e in costante crescita. In IAS l'in-
novazione é al centro di tutto cid che facciamo
per supportare i nostri clienti a massimizzare i
loro risultati, attraverso nuove soluzioni e part-
nership globali. Fra le nuove metriche, non si
possono non citare quelle che saranno sem-
pre di piu uno dei focus dei brand: la misura-
zione dellattenzione dell'utente. IAS, grazie alla
sua tecnologia avanzata, offre una serie di in-
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sights che possono essere utili a valutare Iatten-
tion generata da un annuncio. Un altro focus
dei brand ¢ il loro rapporto con i consumato-
ri e la protezione della propria immagine e cre-
dibilica. £ importante per garantire la credibili-
ta e proteggere la reputazione di un brand, far
apparire gli annunci pubblicitari in contesti di
qualita e in linea con i valori del brand stesso.
Dalla nostra ricerca “The Power of Context”
(un sondaggio sulla percezione dei consuma-
tori italiani sugli annunci digitali e il contesto
circostante della pagina), € emerso che il 77%
degli intervistati ha un'opinione pil favorevo-
le verso i brand che pubblicano annunci con-
testualmente pertinenti. Guardando ai temi
cari a consumatori e advertiser, non si puo fare
a meno di citare la sostenibilita. E una priorita
globale ed e nostra responsabilita collettiva ri-
durre impatto dell'agire umano sullambiente.
Il digital advertising non puo sottrarsi: la poten-
za di calcolo necessaria per alimentare le tran-
sazioni che si svolgono ogni giorno nel digital
advertising € notevole, con conseguenti emis-
sioni di carbonio. La misurazione del carbon fo-
otprint delle campagne pubblicitarie e il primo
passo da compiere per avere consapevolezza
dellimpatto della nostra industry. Ed e per que-
sto che IAS ha stretto una partnership globale
con Good-Loop che consentira agli inserzioni-
sti di monitorare le emissioni di carbonio delle
loro campagne pubblicitarie digitali. Altro tema
importante e la diversity, in quanto alimenta
nel team una diversita di pensiero e la capacita
di condividere soluzioni creative. Attualmente
IAS e guidata da un team eterogeneo di leader
con un consiglio di amministrazione a maggio-
ranza femminile. Limpegno per I'anno a venire
sara mettere a supporto di clienti e partner tut-
to il know-how e lexpertise maturato in questi
anni per affrontare le sfide proposte dalla con-
tinua evoluzione della nostra industry.
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di Davide Sechi

ra illusioni e pragmatismi, tra rifiuti e
impegni al limite dello sfinimento, la
pubblicita, in tutte le sue declinazioni,
rimane una dei condimenti pit ricer-
cati della nostra esistenza. Oggi piti di prima, vista
la costante complicazione nei processi gestionali
che ha trasportato il settore dalle semplici tavo-
le di sinottica a vere e proprie esperienze di natu-
ra ingegneristica. Il risultato e 'andare sempre pit
nel profondo, nello studio dei gusti, dei trend e de-
gli interessi, con l'obiettivo sempre pit manifesto
di aderire ai desideri del pubblico, senza aggredirli
e, nel mentre, rispettandone la privacy. Vere e pro-
prie imprese condensate in pochi secondi.
Tra le realta emergenti in Italia, sebbene attiva
dal 2011 a livello europeo e spesso citata per
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La creativitd
con molto controllo

Tra le realtd emergenti del nostro Paese, sebbene
gia attiva dal 2011 a livello europeo, ¢'e Invibes,
tech company che ha innovafo il digital
advertising rivoluzionando le modalita in cui gli
utenti interagiscono con i brand framite formati
pubblicitari ad alfo potenziale di engagement

@ invibes |

larte rivoluzionaria, c® Invibes Advertising.
Una tech company internazionale che ha in-
novato il digital advertising, rivoluzionando
il modo in cui gli utenti interagiscono con i
brand, attraverso dei formati pubblicitari in-
feed creativi e ad alto engagement. Una strut-
tura che collabora con un network di editori
premium per aiutare gli inserzionisti a emer-
gere e ad avere pil visibilita, raggiungendo il
target in un contesto di alta qualita. Una sto-
ria dalle tinte romanzesche. Il narratore & Alvi-
se Zennaro, Country Manager per I'ltalia.

Nel 2011, quando Kris Vlaemynck e Nicolas
Pollet decisero di fondare 'azienda sfruttando
le conoscenze e competenze acquisite come
imprenditori digitali nei primi anni 2000. En-
trambi nutrivano una profonda convinzione
che la pubblicita personalizzata agli interes-
si dell'utente e contestualizzata in un conte-
sto premium avrebbe caratterizzato il futuro.
Da quel momento cominciarono a sviluppare
una piattaforma tecnologica che offrisse for-
mati realmente innovativi e coinvolgenti in
un contesto editoriale safe sfruttando diffe-
renti fonti di dati.

Sin dall'inizio, la missione € stata catturare
I'attenzione dei lettori in modo naturale uti-
lizzando una suite di formati in un posizio-
namento in-feed. Invibes, in dieci anni, ha
progettato e ideato oltre 60 esperienze pub-
blicitarie esclusive, diffuse su un selezionato
network di editori attraverso I'utilizzo di in-

formazioni contestuali e comportamentali,
una vera e propria garanzia per il raggiungi-
mento di utenti realmente interessati.

Un modello di pubblicita a cui gli utenti sono
abituati sulle piattaforme social, ma riportato
in un contesto editoriale premium. A questo
si aggiungono le potenti risorse tecnologiche.
Infatti, dalla sua creazione Invibes ha investi-
to ogni anno una quota significativa del pro-
prio fatturato in ricerca e sviluppo. Non e sta-
ta una sorpresa quindi che, nel 2019, l'azienda
facesse un salto di qualita in questo senso, ac
quisendo il 51% di ML2Grow, societa specia-
lizzata in Intelligenza Artificiale per i settori
industriali. Oggi la piattaforma unisce gli algo-
ritmi avanzati della pubblicita con le pitt mo-
derne tecnologie di machine learning. Abbia-
mo costruito una piattaforma “Connected
Walled Garden” capace di raggruppare i van-
taggi della brand safety editoriale e quelli del-
le grandi piattaforme social.

Si tratta di un posizionamento esclusivo che
ci permette di erogare campagne per i top
brand piu famosi al mondo, di collaborare
con i piu prestigiosi editori e di coinvolgere
i migliori talenti nel nostro team. Invibes Ad-
vertising e formata da uno staff di oltre 200
persone tra designer, sviluppatori, commer-
ciali e account manager che lavorano in si-
nergia per ottenere il successo della strategia

pubblicitaria di ogni inserzionista. Una storia
in costante progresso, come testimonia l'al-
largamento dei confini geografico-operativi
degli uffici commerciali in Italia, Belgio, Dani-
marca, Emirati Arabi Uniti, Francia, Germania,
Gran Bretagna, Norvegia, Paesi Bassi, Polonia,
Repubblica Ceca, Spagna, Sud Africa, Svezia
e Svizzera, e l'inventory con un reach globa-
le che ad oggi raggiunge anche gli Stati Uni-
ti e il Brasile.

Il posizionamento in-feed ci consente l'inseri-
mento delladv all'interno dellarticolo edito-
riale attraverso formati particolari in maniera
non invasiva. Mentre una quota importante
dei budget e gestita in programmatic attra-
verso le diverse piattaforme di buying, noi ab-
biamo scelto di muoverci esclusivamente con
la nostra tecnologia proprietaria.

A differenza della maggior parte dei forma-
ti display standard, i nostri formati sono di-
sruptive, ingaggianti, sostenuti da tecnologia,
dati, reach importante, creativita. Abbiamo,
insomma, deciso di fare un passo differente: il
nostro e un rapporto diretto con publisher e
inserzionista o agenzia, mantenendo un flus-
so molto controllato per raggiungere I'uten-
te. Ovviamente, siamo un network che lavora
con la personalizzazione. Abbiamo sviluppa-

ALLA BASE DEL SUCCESSO DELL'AZIENDA
CE’ LO SVILUPPO DI UNA PIATTAFORMA
TECNOLOGICA PROPRIETARIA, UN TEAM
INTERNAZIONALE DI ESPERTI DIGITAL E
UNA COSTANTE ATTENZIONE VERSO |
TREND DEL MERCATO

to oltre 60 formati proprietari, raggruppati in
tre categorie principali: innovative video, in-
teractive display e branded traffic. In questo
modo riusciamo a coprire tutte le fasi prin-
cipali del funnel: awareness, consideration e
traffic. Il nostro Creative Lab é attento ai trend
e ai comportamenti dei consumatori, andan-
do a creare formati ad hoc in linea con le ten-
denze del mercato. Ad esempio, durante il
periodo pandemico abbiamo sviluppato for-
mati che mostravano ricette e tutorial per cu-
cinare e allenarsi in casa, mentre piu recente-
mente abbiamo creato un formato apposta
per i Mondiali. Occorre fantasia, € il merca-
to a richiederlo.

Il formato giusto deve far interagire 'uten-
te, senza pero infastidirlo. Le nostre adv si in-
seriscono allinterno di un articolo editoriale
che interessa il lettore. Il nostro intento non &
quello di disturbarlo, ma di coinvolgerlo con
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un annuncio in linea con i suoi interessi e con
una creativita impattante. Per farlo serve una
combinazione vincente di formato adatto,
contestualita dell'adv e reach giusto.

Il nostro obiettivo e continuare a crescere ol-
tre il livello del mercato come abbiamo fatto
fin dalla nostra fondazione. La situazione geo-
politica corrente genera un clima di incertez-
za, ma il mondo della pubblicita, soprattutto
digitale, continua a prosperare e a offrire nuo-
ve opportunita di innovazione. Sta a noi co-
glierle e sfruttarle al meglio. Il 2022 per I'ltalia
si sta chiudendo in modo positivo non solo a
livello di fatturato, ma anche con il consolida-
mento dei rapporti con clienti esistenti e net-
work editoriale.

Nel 2023 porteremo a compimento il proget-
to dell'lnvibes ID Network e dell'Invibes Data
Cloud, tramite partnership con editori per ot-
tenere hashed e-mail e data owner, in modo
da sviluppare un network proprietario per la
targhettizzazione e l'addressability con dati di
prima parte. Saranno strumenti fondamentali
per il futuro e un grande vantaggio competi-
tivo per far fronte allo scenario cookieless che
si prospetta. Inoltre, avvieremo collaborazio-
ni con grandi gruppi editoriali e miglioreremo
la nostra offerta di servizi a clienti che gia da
qualche tempo hanno deciso di fidarsi di noi.
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LOCATION TRACKING

Cl SONO DUE DOMANDE THX.
FONDAMENTALLI: LA
MISURAZIONE DELLA
PUBBLICITA RICHIEDERA UN
APPROCCIO SEPARATO DA
QUELLO UTILIZZATO PER |
CONTENUTI? LE METRICHE
UTILIZZATE PER MISURARE

| CONTENUTI STESSI SONO .
ANCORA VALIDI PER L'ADV O

-PASSIVE MEASUREMENT-
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niar Confenuti editoriali e
pubblicitd: mano nella mano nella

BEH,

misurazione o tempo per il divorzio?

Il rapporto tra contenuto editoriale e pubblicitd
si sta rompendo? Scopriamo le implicazioni
dell’'addressable fargeting per la misurazione
dell’audience

IKANTAR

MORRIS VALZANIA & .~ .
| ASSOCIATE DIRECTOR - MEDIA LEAD

di Morris Valzania

rima dellavvento degli “ad-

dressable media’, sia il conte-

nuto editoriale che la pubbli-

cita potevano essere misurati
contemporaneamente: se misuravi il con-
tenuto, per definizione misuravi anche la
pubblicita. Ma quella relazione tra conte-
nuto e pubblicita si interrompe quando
spettatori diversi vedono annunci diver-
si dentro e intorno allo stesso contenuto.
Con l'accelerazione delle piattaforme di
streaming e di online delivery, piu debo-
le diventa la connessione tra contenuto
e pubblicita. Questo e il motivo per cui si
discute cosi tanto della pubblicita cros-
smediale in aggiunta alla misurazione del
contenuto crossmediale.
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A prima vista, ci sono due domande fon-
damentali che devono essere poste. In
primo luogo, la misurazione della pub-
blicita richiedera un approccio separa-
to da quello utilizzato per i contenuti?
In secondo luogo, le metriche utilizzate
per misurare i contenuti stessi sono an-
cora validi per la pubblicita o i requisiti di
misurazione rilevanti per i contenuti e la
pubblicita dovranno divergere? Al nostro
recente World Audiences Summit abbia-
mo parlato con uno spaccato del setto-
re, che aveva molto da dire su questi in-
terrogativi.

Le notizie di un imminente divorzio po-
trebbero sopravvalutare il problema.
Molti credono che il contenuto e la pub-
blicita stiano effettivamente diventando
pil intrecciati, che i confini tra contenu-
to e pubbilicita stiano effettivamente sfu-
mando. Marta San Pedro, Systems & Au-
tomation Leader in Dentsu, ad esempio,
ritiene che i contenuti dovrebbero con-
tinuare a essere al centro della misura-
zione. “Ci stiamo evolvendo dalla misu-
razione dei media alla misurazione dei
contenuti: televisione con integrazione
video, YouTube, timeshift, ecc. E il conte-
nuto dovrebbe essere al centro della mi-
surazione”.

Le opportunita di esposizione pubbli-
citaria stanno diventando pil limitate

man mano che gli ambienti video sen-
za pubblicita, come video on demand
in abbonamento e YouTube premium,
crescono. Anche le emittenti stanno in-
troducendo livelli senza pubblicita. Di
fronte a questa sfida, gli inserzionisti uti-
lizzano i contenuti per raggiungere un
pubblico sfuggente, che potrebbe esse-
re meno esposto alla pubblicita, attraver-
so una crescita del product placement,
un marketing piu strettamente integra-
to e contenuti di marca. Asmita Dubey,
Chief Digital Officer di L'Oréal, ha eviden-
ziato come L'Oréal stia investendo molto
nella produzione di contenuti di marca
e nella ridefinizione dei contenuti e delle
esperienze dei consumatori. Nel frattem-
po, molti partecipanti hanno sostenuto
con forza che la misurazione dei conte-
nuti € importante per comprendere I'im-
patto della pubblicita; le emittenti in par-
ticolare hanno affermato che gli ambienti
di qualita migliorano lefficacia degli an-
nunci. Allora, chi ha ragione? Bene, in pa-
role povere, entrambe le argomentazioni
sono vere. Lecosistema dei media & estre-
mamente complesso e non puo essere ri-
dotto a semplici verita binarie.

In Kantar riteniamo che la soluzione di
misurazione ottimale debba essere in
grado di misurare la pubblicita quan-
do viene fornita completamente separa-
ta dal contenuto. Ecco perché continu-
iamo a investire nel miglioramento delle
nostre capacita tecnologiche. Le nostre

| REQUISITI DI MISURAZIONE
RILEVANTI PER | CONTENUTI E
LADV DOVRANNO DIVERGERE?

tecnologie di rilevamento dei contenuti
di filigrana - SNAPR, INK e THX - fornisco-
no la granularita per tenere traccia del-
la pubblicita individuale di breve durata,
invece di dedurre il pubblico pubblicita-
rio dal contenuto che accompagna. Ma,
allo stesso modo, la misurazione pron-
ta per il futuro deve continuare a misu-
rare il contenuto: per fornire dati vitali
per la pianificazione dei media, per forni-
re misurazioni granulari per I'inserimen-
to di prodotti e la messaggistica incor-
porata, per consentire ai proprietari di
contenuti di comprendere le prestazio-
ni dei propri contenuti e prendere de-
cisioni di messa in servizio e program-
mazione che trattengano spettatori e
abbonati. Quest'ultimo punto e parti-
colarmente importante. £ fondamenta-
le ricordare che la misurazione ha una
gamma di stakeholder da servire. La pub-
blicita & importante ma e in aumento la
monetizzazione diretta dei contenuti at-
traverso abbonamenti e franchising. £ es-
senziale disporre di una totale conoscen-
za del mercato per guidare l'acquisizione
e la fidelizzazione degli spettatori. Sulla
base della gamma di opinioni di esper-
ti al nostro vertice, per noi di Kantar e
chiaro che i contenuti e la pubblicita non
sono assolutamente destinati al divorzio.
E fondamentale poter continuare a col-
laborare con il settore per fornire misu-
razioni in grado di monitorare la pub-
blicita fornita, indipendentemente dal
contenuto, nonché al suo interno. Con-
tinueremo a soddisfare le esigenze sia dei
proprietari di contenuti sia degli inserzio-
nisti. Occorre un unico sistema unificato.
“L'agilita viene spesso utilizzata in modo
improprio come motivo per non essere
precisi o per stabilire un sistema di mi-
surazione a vantaggio della piattaforma
agile. E a che serve I'agilita quando si basa
su presupposti falsi? E sempre necessaria
un’'unica fonte di verita che sia affidabile
(Panel) e questa singola fonte deve esse-
re consolidata e abbastanza tradizionale”,
ha dichiarato Tanja Hackenbruch, Ceo di
Mediapulse Svizzera.
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, una strategia full-funnel
che anticipa il mercato

Sono quattro i punti strategici che guidano I'azienda:
customer experience, activation plan, comunicazione
customizzata e CRO, ovvero la Conversion Rate
Optimization per convertire i visitatori dei siti in clienti

LABELIUVI

a worldwide digital company

PRESENZA GLOBALE - MARKET'I.NG FULL FUNNEL - STRATEGIE TAILOR MADE
: tn oF G ,
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di Paul Sambonet

abelium € un gruppo digital inter-
nazionale e indipendente che na-
sce nel 2001 a Parigi e che nel corso
di questi 27 anni e cresciuto in tut-
to il mondo. Ventitre sono le sedi operative
di cui nove in America, tre in APAC (Asia-
Pacifico) e 11 in Europa. Piu di 1000 pro-
fessionisti specializzati collaborano a livello
globale su diversi ambiti del digital marke-
ting tra cui: Search, Display, Amazon, Feed
management, AudioVisual, Social, Data,
Programmatic. Determinanti poi le recenti
acquisizioni e le business unit per un servi-
zio a 360 gradi. Per citarne alcune, ricordia-
mo Kiliagon, agenzia 100% Amazon focused
che nasce proprio in ltalia, Arcane che si oc-
cupa di Smart Data, Smartkeyword per la
SEQ performance, e, i pili recenti ingressi nel
gruppo: 1000 heads (Social Transformation),
Footsprint (impegnata nella sostenibilita di-
gitale, Spinnn (Programmatic Ads) e Tastee.
Lecosistema di business sviluppato da Labe-
lium permette di disegnare ogni giorno stra-
tegie tailor made in grado di individuare i
canali, gli strumenti e i linguaggi di comu-
nicazione pill appropriati ai numerosi con-
testi internazionali. Come in Cina, per citare
un esempio, che e il mercato e-commerce
pit grande al mondo. Qui circa 600 milioni
di cinesi comprano online e acquistano con
particolare interesse i prodotti made in lcaly.
Chiediamo a Laura Selmi, Country Manager
Labelium, qual ¢ la strategia dell'azienda.

Il grande valore aggiunto di Labelium rispet-
to alle agenzie di settore e la forte presen-
za Globale che permette di presidiare tutti i
mercati del mondo (anche quelli pit lontani
come i Paesi Asiatici) grazie a team locali che
riescono ad anticipare le esigenze degli uten-
ti nel mercato di riferimento e a tradurre in
pianificazioni mirate le campagne dei nostri
clienti. Laspetto globale di Labelium si affian-
ca a metodologie di lavoro agili che, attra-
verso piattaforme proprietarie, consento-
no al cliente di interagire e di essere sempre
coinvolto e aggiornato sullo status dei pro-
getti condivisi. Altri fattori di differenziazio-
ne sono: il portfolio clienti con cui lavoriamo
di altissimo valore in ambito fashion, luxury,
retail, beauty; un'offerta di valore one-stop; il
grande focus sui talenti e sulle risorse uma-
ne; la tecnologia proprietaria che completa
la nostra value proposition

Da diversi anni Labelium é riconosciuta da
Google fra il 3% delle migliori agenzie a li-
vello mondiale. Il nostro approccio custo-
mizzato sulle diverse necessita dei nostri
clienti ci ha permesso di adattare la strate-
gia digital in modo puntuale, scegliendo ca-
nali, target e strategie di ottimizzazione ad
hoc. Una continua e attenta analisi dei risul-
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tati, tramite strumenti avanzati e real time,
ci permette di raccogliere insights impor-
tanti per il miglioramento delle strategie. La
condivisione continua e lo scambio di in-
formazioni sia con i nostri clienti che con i
nostri partner tecnologici, in un lavoro a sei
mani, ci permette di avere una visione a 360
gradi e cogliere il massimo potenziale da
ogni canale e pianificazione. Con Google,
per esempio, la collaborazione e lo scam-
bio & continuo su ogni aspetto, dalle perfor-
mance, alle novita e beta che andiamo a te-
stare in anticipo rispetto al mercato.

Avere un team cross-funzionale, perché nel-
la maggior parte delle aziende il marketing
€ visto a compartimenti stagni, consideran-
do l'interazione tra i differenti touchpoint e il
customer lifetime value. Ci sono diversi mo-
delli, tool ma bisogna scegliere/comporre un
modello ad hoc evitando una visione ridut-
tiva al last-click e andare nella direzione del
data-driven/behavioural-based che conside-
rano tutti i segnali che ci indicano una pro-
pensione allacquisto

Il nostro approccio strategico punta ad uno
stile di marketing full-funnel: puntiamo a
massimizzare linterazione con lutente nei
diversi touchpoint dei journey per creare un
impatto positivo sulla salute del brand sia nel
breve che nel lungo periodo. La nostra stra-
tegia full funnel si basa su quattro punti stra-
tegicii:

CUSTOMER EXPERIENCE integrale e im-
mersiva, che tiene conto di tutto cio che un
brand fa per offrire unesperienza sublime, di
valore e di crescita per i propri clienti. Quel-
la di Labellum € una visione olistica sull'intero
customer journey con un approccio custo-
mer-centric appunto e, se serve, di analisi pre-
dittive di CX per avere un impatto sulle emo-
zioni, decisioni e necessita degli utenti.
ACTIVATION PLAN che é lo specchio della
customer experience ma si basa anche su stu-
di di mercato, concorrenza, sul target di rife-
rimento (tramite surveys, social listening). £
importante che sia flessibile, basato sull'in-
novazione, sul test & learn e sugli insights di
team cross-funzionali (lo dicevamo all'inizio,
ricordate?)

COMUNICAZIONE CUSTOMIZZATA sulla
base delle informazioni che abbiamo sull'u-
tente (dove si trova (in che fase), che cosa
sta facendo, cosa desidera nella sua vita, ma
anche sulla base di fattori esterni (che tem-
po fa?)

CRO: e fondamentale ottimizzare tutta la ca-
tena di valore fino ad arrivare al CRO per fa-
vorire l'azione desiderata, la conversion.

Labelium sta conoscendo un trend year to
year sempre positivo di crescita in termini
non solo di fatturato ma anche di Persone e di
Servizi offerti ai nostri clienti. Per dare qualche
numero, abbiamo chiuso il 2021 con +40% ri-
spetto al 2020 e la nostra vision da qui ai pros-
simi tre anni € quella di registrare un +100% di
EBDA, aumentare del 60% il portfolio clienti e
triplicare il nostro team local. Abbiamo dun-
que obiettivi molto ambiziosi da qui ai prossi-
mi tre anni sia per il new business dell'azienda
(differenziazione di clienti e servizi) sia in am-
bito HR, nel rispetto dei valori storici del grup-
po e nella volonta di affermare sempre di pit
la nostra Global e Local go-to-market strategy.

Proprio questanno, il Gruppo Labelium ha
creato una nuova Business Unit, Footspring,
nata con l'obiettivo di fornire un servizio di
sostenibilita digitale ai propri clienti attraver-
so la messa a disposizione di know-how e di
tool in grado di misurare I'impatto ambien-
tale della propria attivita digitale.
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Investi | Tuol soldi

per NuovI Vvisitatori

| marchi oggi spendono buon parte del loro budget
in pubblicita sui motori di ricerca. Molti di quei clic
provengono dai loro clienti piu fedeli. Sai come
spenderli per acquisire nuovi clienti?

locald

di Benvenuto Alfieri,
Country Manager di Locala

La maggior parte dei brand che hanno dei ne-
gozi di proprieta non se ne rende conto, ma
ha un problema simile a questo. Molte cam-
pagne drive-to-store fanno si che il brand pa-
ghi per il traffico organico anche quando il
vero intento e quello di attirare nuovi clienti
nei propri negozi, e non quelli che li avrebbe-
ro frequentati comunque. Un'azienda come
Esselunga o Bennet, per esempio, non vor-
rebbe spendere la stessa cifra per raggiunge-
re e ingaggiare un cliente di un competitor
o un cliente fedele, che fa la spesa presso il
proprio negozio tre volte alla settimana. Ri-
portando un esempio dei nostri colleghi in
America, nel primo trimestre del 2022, ab-
biamo riscontrato che fino al 63% dei clien-
ti Starbucks a New York City acquistava an-
che caffe presso Dunkin Donuts proprio in
fondo alla strada. Cio lascia una grande op-
portunita a entrambi i marchi, di raggiunge-
re quei clienti che sono ‘leali incrociati’ e con-
centrare gli sforzi e budget di marketing sul
riconquistare chi & meno fedele al marchio
- in questa maniera il 37% dei fedelissimi di
Starbucks potra essere rimosso dalla campa-
gna marketing o essere ingaggiata con una
comunicazione ad hoc. Trovare nuovi clien-
ti incrementali, e conquistare quelli che van-
no dalla concorrenza, richiede una strategia
completamente diversa rispetto a rimanere
in contatto con i tuoi clienti fedeli e organi-
ci. Quando si crea la prossima campagna per
attirare nuovi clienti, bisogna assicurarsi di

pensare alle quattro A: analisi, audience, attri-
buzione e attivazione.

E stato dimostrato che I'approccio tipico di
‘disegnare e selezionare’ un raggio intorno ai
tuoi negozi, per identificare i tuoi nuovi e in-
crementali clienti, non produce il risultato
sperato. Grazie ai nostri dati geo-compor-
tamentali, possiamo analizzare dove vivono
i clienti dell'azienda, dove lavorano e dove
fanno acquisti in un determinato giorno.
Possiamo anche identificare e selezionare gli
utenti che frequentano i negozi dei competi-
tor, per creare cosi “aree di sovrapposizione”.
Conoscere il tempo medio di percorrenza
che un nuovo cliente e disposto a trascorre-
re in auto o a piedi per gustare un buon caf-
fe, o per acquistare un vestito a prezzo pieno
o in caso di saldi. Sono informazioni prezio-
sissime, soprattutto se riferite al singolo ne-
gozio e in tempo reale. Queste analisi ci con-
sentono di creare una strategia di marketing
completa e ottimizzata al meglio.

Comprendere i propri clienti piu fedeli puo
essere abbastanza semplice, ma si dovrebbe
essere in grado di escluderli completamente
quando si cerca di identificare nuovi clienti.
Smettete di sprecare soldi per i vostri visitatori
organici! Includete invece i clienti che frequen-
tano i negozi dei vostri competitor. Trovare il
pubblico giusto a cui rivolgersi € una chiave
per una strategia di marketing economica-
mente vantaggiosa e che vi permettera di ot-
tenere risultati tangibili. Oltre ai tipici input di
dati come sesso, eta e reddito, trovare nuo-
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vi clienti e invogliarli a visitare i vostri nego-
zi richiede una piattaforma in grado di iden-
tificare il proprio pubblico potenziale quando
e dove e piu probabile che converta. Lutilizzo
di una piattaforma che combina dati demo-
grafici di base con comportamenti nel mon-
do reale, acquisti online e offline e dati psico-
grafici portera i risultati piti alti disponibili. Per
esempio, se Starbucks potesse identificare i
clienti fedeli di Dunkin Donuts che si fermano
ogni mattina alle ore 10.00 in un negozio a un
isolato dal negozio Starbucks piti vicino e se
riuscisse a raggiungerli sul proprio dispositivo
mobile alle 9.00 quando stanno uscendo dal-
la porta, aumenterebbe notevolmente i tassi
di conversione. Potrebbero quindi riallocare
il budget pubblicitario destinato ai clienti esi-
stenti e utilizzare quella parte per conquista-
re chi frequenta il loro principale concorrente.
Sapere quando e dove raggiungere il proprio
pubblico potenziale & ancora pit importan-
te che accontentarsi di un target look-a-like
di chi gia frequenta i propri negozi, ed e fon-
damentale se si cerca di conquistare quote di
mercato rispetto alla concorrenza.

Essere in grado di identificare i propri soli vi-
sitatori incrementali, derivanti da una deter-
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+ 26.000

visite

PENSI CHE | CASTANI
SIAND TUTTI UGUALI?

incremento
consideration
ydellamarca

TROVARE NUOVI CLIENTI
INCREMENTALI E CONQUISTARE
QUELLI CHE VANNO DALLA
CONCORRENZA RICHIEDE UNA
STRATEGIA CHE VADA OLTRE LA
VICINANZA CON | CLIENTI ORGANIC],
FEDELI E POTENZIALMENTE ACQUISITI

minata campagna pubblicitaria consentira
anche di allocare in modo efficace i budget
e determinare il ROI sulla spesa pubblicita-
ria. Conoscere in tempo reale il numero di
visite incrementali che una specifica campa-
gna sta generando consente di ottenere ri-
sultati sempre ottimizzati e di comprendere
appieno il costo per visita incrementale del-
le tue campagne nel tempo. Lutilizzo di una
piattaforma in grado di identificare e attribu-
ire facilmente visitatori fedeli e nuovi offre ai
marchi l'opportunita di inviare messaggi sia
ai clienti fedeli sia a quelli nuovi in un modo
che sia unico per loro e si tradurra in un au-
mento del tasso di conversione.

Trovare il pubblico giusto attraverso un tar-
geting geo-comportamentale, essere in gra-
do di attribuire i risultati della tua campa-
gna rispetto ai nuovi clienti ottenuti rispetto
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a quelli esistenti e quindi analizzare la com-
posizione dei propri clienti a livello granula-
re consente ai marchi di attivare i clienti in
tempo reale e raggiungere un nuovo pubbli-
co incrementale con maggiori possibilita di
conversione, il che si traduce in una strate-
gia di marketing ottimale e pit efficace. Una
strategia che includa tutti e quattro questi
componenti chiave permettera di creare un
ciclo di marketing efficace e affidabile per il
tuo business che continuera nel tempo.

Scelta da oltre un decennio dai principa-
li brand retail, ristoranti e marchi automobili-
stici del mondo, Locala e leader riconosciuto
nel guidare i consumatori verso i negozi fisici
e nel generare risultati concreti. La potente e
completa suite di strumenti di marketing di-
gitale di Locala offre una visibilita impareggia-
bile per attrarre clienti e prospect. Il suo me-
todo esclusivo di elaborazione dati riguardo
i comportamenti online e offline dei consu-
matori, ha permesso ad oltre 600 brand mon-
diali di valutare le performance in tempo reale
offrendo, al contempo, il completo controllo
su dove e quando i brand possono raggiunge-
re i propri consumatori a pit alto potenziale e
spingerli ad acquistare nei negozi fisici.
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Novitd e programmi

futuri di sviluppo softto i riflettori
della passerella di IAB Forum 2022

Attraverso la piattaforma proprietaria, I'agenzia
ha saputo dimostrare che anche fra mezzi che
in apparenza possono apparire slegati per loro
natura, esiste un legame forte, virtuoso
e facilmente praticabile

di Pietro Castagna

ediakeys, gruppo inter-

nazionale con una forte

specializzazione in ooh e

dooh media — gestito dal
20017 in ltalia da Alessandra Cremonte e
Maria Clotilde Spallarossa - ha integrato
nella sua offerta la “Mediakeys Platform”
raggiungendo importanti traguardi e suc
cessi che intende condividere con il mer-
cato proprio in occasione dello IAB forum
2022. La piattaforma é infatti attualmente
in grado di combinare la pubblicita online
sui vari canali gia integrati (display, video
instream e outstream, social e native) con
OOH e DOOH, creando in modo estre-
mamente smart un canale privilegiato di
contatto con il pubblico in movimento.
Per la Mediakeys Platform il riferimento
italiano e Oriana Parrella, International Sa-
les Director di Mediakeys Technology.

Abbiamo anzitutto completamente rinno-
vato la Ul e la UX della piattaforma al fine
di offrire un customer journey piu easy per i
nostri clienti che possono avere accesso alla
piattaforma quando lo desiderano e usufru-
irne anche in self management. Uintegrazio-
ne di nuovi media in totale coordinamento
tra di loro, inoltre, ci ha permesso di garan-
tire un'ottimizzazione continua e globale
grazie agli algoritmi impostati in piattafor-
ma che lavorano sinergicamente e portano
risultati tangibili. Le innovazioni tecnologi-
che unite alla indiscussa expertise interna-
zionale maturata in oltre 25 anni di attivita
offline, hanno finalmente creato un menage
unico sul mercato tra media che sembrava-
no, e tuttora in molti casi appaiono, slegati
per natura. Abbiamo dimostrato che invece
esiste un legame forte, virtuoso e facilmen-

te praticabile tramite la nostra piattaforma
tra cio che € mobile e cid che e outdoor, tra
mezzi di comunicazione one-to-one e mez-
zi one-to-many. Un esempio tra tanti ne &
la campagna di pDOOH che abbiamo rea-
lizzato recentemente per un noto marchio
del settore household appliances, la cui de-
livery, oltre ad essere stata legata alle condi-
zioni climatiche per poter proporre il pro-
dotto solo nelle giornate pili calde, e stata
coordinata con una campagna mobile indi-
rizzata solo agli utenti in target, con impor-
tanti ritorni in termini di performance per il
nostro cliente.

Il punto di forza principale e prettamente
tecnologico: il nostro bidder & proprietario.

La piattaforma Mediakeys, infatti, € una full
stack connessa direttamente a tutte le prini-
cipali SSP e questo ci permette non solo di
avere molto pilt bacino su cui operare, ma so-
prattutto di scegliere in modalita data agno-
stic su quale inventory deliverare le campa-
gne. Altra importante peculiarita che rende
unica la nostra piattaforma, e la possibilita di
gestire contemporaneamente piti campagne
local di tipo mobile, desktop, native, social, vi-
deo instream e outstream, ctv e pdooh in un
solo tool con tutti i privilegi che rendono pos-
sibile 'implementazione di una vera strategia
omnichannel . A questo aggiungiamo anche
le garanzie di qualita e brand safety che pos-
siamo offrire ai nostri clienti grazie alla part-
nership con IAS per il monitoraggio in pre-
bid e ai nostri algoritmi di controllo successivi,
accopiata che ci mette in condizione di non
acquistare banalmente network o sottonet-
work, ma siti specifici puntualmente verifica-
ti e dunque di essere completamente traspa-
renti con i nostri clienti e di poter condividere
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L'OBIETTIVO DI QUESTO
INTERVENTO E DI OFFRIRE

UN CUSTOMER JOURNEY

PIU EASY PER | CLIENTI, CHE
ORA SONO IN GRADO DI
ACCEDERE ALLA PIATTAFORMA
QUANDO LO DESIDERANO

E USUFRUIRNE ANCHE IN
MODALITA SELF-MANAGEMENT.
MOLTO IMPORTANTE ANCHE
L'INTEGRAZIONE DI NUOVI MEDIA
IN TOTALE COORDINAMENTO
FRA DI LORO

con loro sin dall'inizio della campagna la lista
dei media tramite i quali la loro comunicazio-
ne sta raggiungendo il target obiettivo. E poi
c'e una importante caratteristica strutturale
che ci definisce rispetto al mercato: noi sia-
mo indipendenti.

Tra le tante ragioni mi sento di sottolineare
la pitt importante in termini operativi: la no-
stra indipendenza e garanzia di flessibilita. Il
nostro dipartimento tecnico rilascia nume-
rose versioni al giorno delle funzionalita del-
la nostra piattaforma, in relazione a quelle che
sono le necessita di ogni singolo cliente. Ed &
proprio questo che i nostri clienti apprezzano
nelle nostre modalita di gestione delle cam-
pagne: un approccio tecnico di precisione e al
tempo stesso unassistenza consulenziale che
li accompagna dalla presa in carico del brief
fino alla definizione del report finale, strate-
gie definite per livelli con obiettivi crescenti,
una risposta immediata e taylor made sulle
esigenze del settore a cui i brand apparten-
gono, sulle condizioni del loro mercato e sulla
analisi dei loro competitor e dell'area nonché
del target da raggiungere.

Per questa edizione del Forum che ha una te-
matica ben chiara e molto sfidante, abbiamo
deciso di raccontare la nuova attitudine al di-
gital che abbiamo convissuto e sperimentato
con i nostri clienti. Una volonta sempre pil
spiccata di voler amplificare la user experien-
ce sfruttando al massimo I'ambito local, sep-
pur in un panorama internazionale. Con tre
casi pratici, ed altrettanti importanti ospiti,
racconteremo come abbiamo ottimizzato le
pianificazioni per amplificarne la portata del
messaggio e costruire un percorso esperien-
ziale per I'utente finale, avvicinandolo con na-
turalezza al brand. E poi parleremo delle im-
portanti novita che riguardano il futuro della
nostra piattaforma, ma niente anticipazioni!
Vi aspettiamo al nostro workshop, il 15 no-
vembre in sala Amber 2 alle 17:15!
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VIMIVI Group Trasformazioni digifali
e tfransizioni culturali: I'epopea
della societd multichannel

Tre decenni a sostegno delle piccole e grandi
imprese sul fronte della digital fransformation. Oggi
la formazione di un nuovo polo e I'abbrivio di una

nuova avventura con Web3 Alliance. Il racconto
del Founder e CEQO Roberto Silva Coronel e di Pietro
Cerretani, socio e direttore generale di DigitalEvents

ROBERTO SILVA
CORONEL

di Davide Sechi

[ 1992-93, la classica stagione cardine,
lo snodo per il futuro e per il presente
attuale e corrente. Qualcuno ha deci-
so qualche anno orsono di farci anche
una serie televisiva. Trent'anni fa, in Italia ca-
pitava di tutto, ma sarebbe inutile riassume-
re celeberrimi fatti e fattacci della nostra so-
cieta. Chi ha una discreta memoria, ricordera
anche il citofono che squillava e poi accoglie-
va tecnici pronti a installare una fantomatica
fibra, che avrebbe dato via al cablaggio dello
stabile. Passaggi dispersi nel tempo e, al tem-
po, anche inutili. Erano i primi passi verso il
27esimo secolo, o almeno cosi raccontava-

54

MARKETINGMULTIMEDIA

no le voci propagandistiche. Certo nessuno,
in una bella mattina di tarda primavera del
1992, avrebbe pontificato su la “trasforma-
zione digitale”, ma di fatto di quello si tratta-
va. Nel corso del 1993 vedeva la luce MMM
Group, societa che in tre decenni si sarebbe
contraddistinta per I'appoggio, il sostegno
appassionato e sapiente nei riguardi di pic
cole grandi imprese sul fronte “digital tran-
sformation”, proprio lei! Dietro quell'avven-
tura cera la mente di Roberto Silva Coronel,
il fondatore e oggi CEO di Marketing Multi-
media, un sistema che con il trascorrere del-
la stagioni avrebbe aggiunto tasselli quali Pri-
meweb (per la progettazione e lo sviluppo
di applicazioni web, Ux e web design), Me-
diamatic (per la pianificazione in digital adv,
l'ottimizzazione degli investimenti, il machi-
ne learning), MTicket (biglietteria elettroni-
ca, controllo accessi, omologato dallAgenzia
delle Entrate e dalla SIAE), LiveForum (piat-
taforma per eventi digitali e ibridi, fiere, con-
ferenze, convention, congressi e workshop) e
DigitalEvents (ideazione e organizzazione di
eventi fieristici, meeting). Incontriamo pro-
prio Roberto Silva Coronel in compagnia di
Pietro Cerretani, socio e direttore generale di

DigitalEvents; con loro ripercorriamo le sta-
gioni della trasformazione, ancora in corso.

1993-2023...

«Ebbene si, l'anno prossimo arriveremo al tra-
guardo dei 30 anni, e se riguardiamo indietro
alle tre decadi che abbiamo vissuto e in cui ab-
biamo operato, la prima ci vide coinvolti come
digitalizzatori degli eventi delle grandi imprese,
non avevamo a disposizione neanche il power
point eppure riuscivamo a rendere spettacolari
le presentazioni delle grandi imprese. Poi, ecco
sopraggiungere il web e, fin da subito, eccoci
impegnati a costruire I'adv possibile per la rete;
da li linizio dell'esperienza ideando e gestendo
IAB Forum (proprio questanno fresco venten-
ne, ndr), unesperienza portata avanti dal 2004
al 2012. E ancora, ultimo step fino a oggi, l'ap-
prodo nel pianeta degli eventi digitali».

Quel che si suol dire
predisposizione... Come e
cresciuto il vostro prestigio?
«Non facevano solo website e pubblicita, ma
aiutavamo le aziende a trasformare i loro pro-
cessi digitali. E abbiamo continuato anche
dopo l'esperienza dello IAB, visto e considerato
che nell'ultimo decennio abbiamo sviluppato
il Netcomm Forum. Abbiamo anche lanciato e
gestito la Games Week per tre anni. Facciamo
promozione, trasformazione e trasferimento
di servizi digitali; ci siamo mossi ovunque sul
fronte dellinnovazione e, infatti, oggi siamo
ben dentro IArtificial Intelligence ».

A proposito di trasformazione,
c’e chi giura che I'emergenza
pandemica abbia fatto anche
cose buone

«Una parentesi che ha senza dubbio dato il
via alla famigerata accelerazione digitale, un
anno o poco pill in cui si sono sintetizzate le

PIETRO
CERRETANI

azioni che, in una situazione normale, si sa-
rebbero concretizzate in un decennio. In quel
frangente abbiamo creato la startup LiveFo-
rum, una piattaforma digitale, che ospita pro-
getti di comunicazione live. Ci siamo trovati a
gestire 220 appuntamenti digital in un anno,
abbracciando ogni tipo di settore, dal consu-
mer alla formazione».

E ora siete pronti per un nuovo
capitolo
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«La recente nostra acquisizione di The In-
novation Group, il cui palinsesto riguarda i
temi dell'innovazione e della digitalizzazio-
ne, dal PNNR alla sanita, dalla formazione, al
manifacturing, che con Digital Events che va
a formare il pit grande polo dell'innovazio-
ne oggi presente in ltalia. “More complexity
more cooperation” € il claim su cui poggia
la nuova realta composta da Digital Events
e The Innovation Group: venti membri in-
terni ciascuno, competenze complementari,
il tutto con l'obiettivo di creare eventi com-
pleti e ancora piu grandi. Per completare il
quadro abbiamo creato altre due societa,
MTicket, che ha acquisito il portale Ticket.it,
e Mediamatic».

Eventi media, digitali,
ticketing, pubblicita, avete la
comunicazione in mano in tutti
i suoi risvolti, ma forse manca
ancora qualcosa...

«In Italia mancano le risorse e le competen-
ze, ecco perché investiamo sula formazione
interna, non a livello accademico, ma pro-
prio pratico, con trasferimenti di conoscen-
ze tra dipendenti, che sono settanta e sono
tutti assunti».

mmm
group

A cosa e dovuto questo ritardo
formativo?

«E mancato un governo delle universita,
I'ampliamento delle discipline STEM. In com-
penso, il nostro Paese e pieno di avvocati».

MMM vuol dire innovazione e
lo sappiamo, avete partecipato
all’avventura di IAB prima e poi
di Netcomm. Recentemente &
nata la terza associazione del
mercato dell’innovazione, Web3
Alliance, ne sapete qualcosa?
«Siamo tra i fondatori di Web3 Alliance ».

Ma non bastava IAB?

«Ognuno ha la sua specializzazione e forse |AB
ha perso un po’ il focus sull'ady, tema sul qua-
le i soci si aspettano di discorrere, come acca-
de con Netcomm e l'e-commerce. Con Web3
Alliance siamo in un campo diverso che va af-
frontato con professionalita importantis».

Cosa c'e bisogno perché si
concretizzi un altro tassello
della transizione digitale?

«La vera transizione digitale ha bisogno di
una transizione culturale ».
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di Davide Sechi

recisione, ordine, misure certe, tre
momenti che sanciscono il die-
tro le quinte della comunicazione
adv degli anni 20. Che il progres-
so, l'innovazione, agognata, cercata, raggiun-
ta, cavalcata, invece di aiutare, sollevare abbia
acuito l'ansia? «Vige un detto in Scibids: tut-
to quello che puo essere misurato puo esse-
re ottimizzato - dice il Country Director Italy
di Scibids, technology player francese leader
nello sviluppo di piattaforme di Intelligenza
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Innovazione e
consapevolezza: I'arte chiara e
immediata del player francese

In un mercato che corre a volte troppo veloce,
la societd leader nello sviluppo di piottaforme
di Intelligenza Arfificiale per aumentare il RO
del marketing digitale, si propone come partner
consulenziale, strafegico ed esecutivo. Perché tutto pud
essere misurato, ma non tutto pud essere ottimizzato

senza il supporto dell intelligenza arfificiale, come
racconta il Country Director ltaly Michele Marzan

Artificiale per aumentare il ROl del marketing
digitale -. Perd appunto, servono algoritmi
dedicati e capaci di auto apprendere e quin-
di ecco perché la soluzione sta nell'Intelligen-
za Artificiale. Lobiettivo di Scibids é arrivare a
risultati specifici, soddisfare i bisogni di ritor-
no sullinvestimento pubblicitario, trovare le
risoluzioni ai problemi pit complicati legato
allottimizzazione del media buying. Puo ca-
pitare di trovarsi di fronte a piu obiettivi e che
magari sia pill appropriato focalizzarsi su al-
cuni di questi in una prima fase, per ottenere
i benefici pil rilevanti, e poi passare a step di
ottimizzazione successivi. Scibids costruisce
passo dopo passo la strategia di otitmizza-
zione che & inlusa negli algoritmi dedicati ad
ogni campagna, offre feedback, consigli, svol-
ge un compito consulenziale, testa le possibi-
li traiettorie, le evoluzioni che possono arric-
chire gli algoritmi in modo idoneo».

= Scibids

«Scibids customizza le tecnologie DSP in
modo sofisticato ma semplice per il clien-
te, in modo da ottimizzare il ROI/ROAS de-
gli investimenti e abilitare il brand/agenzia su
KPI di campagna piu evoluti, che guidino la
crescita della brand equity e l'utilizzo di dati
proprietari. Di fatto siamo un add-on positi-
vo, che crea valore in modo sinergico a tutti i
player del settore: brand, agenzia, DSP, player
di misurazione»

«Siamo un player tecnologico con alta con-
notazione consulenziale e un team di qua-
si 70 persone che per I'80% si occupa di tec
nologia, quindi nel tempo abbiamo creato
soluzioni che devono essere attivabili con
processi chiari, trasparenti, e immediati per
I'utilizzatore finale (brand o agenzia). E suffi-
ciente sincronizzare la campagna che sta sul-
la DSP con la piattaforma di Scibids, inseri-
re gli obiettivi dell'attivita di comunicazione,
importare eventuali dati di prima parte o di
misurazione se disponibili e/o necessari e, a
questo punto, avviene la creazione da parte
dellAl e il deployment dell'algoritmo di me-
dia buying specifico per ogni campagna. Gli
algoritmi vengono ottimizzati in continua-
zione, e Al che lavora in tal senso facendo
leva sui level data della specifica campagna.

Per il cliente finale € molto semplice, per il
team di Scibids una passione».

«Di fatto non poniamo limiti alla gestione di
KPI custom, cosi che ogni brand possa davve-
ro ottimizzare i benefici della sua spesa pub-
blicitaria rispetto ai bisogni pili personalizzati:
esempio, vendere solo online o potare anche
visitatori sul punto vendita richiede ottimiz-
zazioni distinte. Oppure ridurre l'emissione di
CO2 nellambito delle campagne digitali ini-
zia a essere un topic di alta sensibilita da par-
te di brand attenti allambiente, e siccome un
milione di annunci (pari a una campagna me-
dio piccola) genera la stessa quantita di emis-
sioni di CO2 di un volo di andata e ritorno da
Boston a Londra per una persona, risulta evi-
dente come l'ottimizzazione della campagna
anche nel rispetto dellambiente sia oggi un
obiettivo da perseguire, e raggiungibile solo
con algoritmi dedicati.

«Stiamo parlando di player italiani e interna-
zionali che sfruttano la customizzazione de-
gli algoritmi di programmatic per raggiungere
scopi concreti. Andiamo da una generale ef-
ficienza operativa, dove l'automazione intelli-
gente e puntuale permette di sgravare il 60%
delle risorse umane necessarie alla gestione
delle campagne a vantaggio della crescita del
business senza dover dipendere continua-
mente dal fattore ‘people’ che & si importan-
te ma € anche una risorsa molto scarsa. Poi, i
marchi hanno oggi bisogno di generare mag-
giore “attention” dalle campagne di adverti-
sing, e la misurazione in partnership con pla-
yer dedicati alla misurazione di KPI evoluti
(DoubleVerify, IAS, Moat, Nielsen, etc..) per-
mette di ottimizzare in tempo reale quello
che viene stimato, colmando un gap dei pro-

cessi standard dove non tutto quello che vie-
ne valutato numericamente puo essere otti-

UN MILIONE DI ANNUNCI (PARI

A UNA CAMPAGNA MEDIO
PICCOLA) GENERANO LA STESSA
QUANTITA DI CO2 DI UN VOLO Dl
ANDATA E RITORNO DA BOSTON
A LONDRA PER UNA PERSONA,
OCCORRE OTTIMIZZARE

mizzato, mentre con Scibids e possibile ».

«E un sistema operativo, una modalitd ormai
decennale, con cui si pianificano impostazio-
ni di acquisto e strategie. Siamo convinti che
il mercato dovrebbe ulteriormente ampliar-
ne la portata. Tutto puod essere programma-
tico, anche la pianificazione sulla carta stam-
pata. £ il punto di partenza perfetto. E non
e vero che non permetta la personalizzazio-
ne delle attivita di comunicazione, la custo-
mizzazione & sempre possibile. E vero che
troppe campagne ripropongono le medesi-
me modalita, con una frequenza di esposi-
zione eccessiva O una comunicazione poco
adeguata al contesto. Ecco, anche da questo
punto di vista Scibids aiuta a capire quando
occorra spingere oppure quando serva rallen-
tare. In sintesi, non & giusto addossare colpe
sul programmatic ady, piuttosto occorrereb-
be chiedere lumi a chi non sa interpretare le
istruzioni, a coloro i quali non sono capaci di
elaborare interpretazioni minimamente in-
novative. Il programmatic rappresenta la mo-
dalita per raggiungere grandi risultati. Se non
si raggiungono e perché mancano le com-
petenze, le figure, 0 magari le agenzie hanno
poco tempo perché oberate da mille impe-
gni, e talvolta devono adattare i loro servizi.
In tutti i casi, allinterno della filiera serve un
vero processo di maturazione digitale e da
questo punto di vista IAl (artificial intelligen-
ce) e un elemento di importante customizza-

digital world

zione delle strategie di media buying».

«L'industry ha imparato ad avere pit consa-
pevolezza, ad essere pilu realistica senza ri-
nunciare a pensare oltre. Ci sono trend super
seguiti ed esistono temi ancora misteriosi,
complessi. Ci sono cicli di innovazioni mol-
to veloci, poi dei rallentamenti. A mio pa-
rere, siamo ancora indietro nel campo delle
analytics, delle misurazioni, che devono an-
dare di pari passo con il resto. E non si fan-
no neanche abbastanza test. | clienti voglio-
no apprendere, vogliono fare i passi avanti.
Poi, certo... nelle piccole medie e imprese
nate prima della svolta c’ poco tessuto inno-
vativo quando si parla di digitale, mentre le
societa nate recentemente ragionano in ter-
mini maggiormente, quando non completa-
mente, scientifici».

«Non ci interessano, non dovremmo pitl par-
lare di cookies legati all'advertising. Scibids ha
disegnato da subito una soluzione capace di
far leva sui log level data della DSP e su dati
di prima parte, senza dover dipendere da co-
okie, delegando all'analisi predittiva dei fatto-
ri che influenzano il trend della campagna e
ai modelli di media buying elaborati dallAl la
soluzione ideale per allineare la spesa pub-
blicitaria agli obiettivi. Scibids € un Data Pro-
cessor in un contesto totalmente anonimiz-
zato, ed e proprio grazie alla capacita dellAl
di esplorare una moltitudine di informazio-
ni che vanno oltre rispetto ai banali e ormai
deprecati cookies che un brand trova la so-
luzione».

«Lobiettivo rimane accompagnare i brand
nell'ottimizzazione degli investimenti rispet-
to a KPI classici o pit innovativi come l'au-
thentic attention o la riduzione di emissioni
di CO2: il tema della sostenibilita delle cam-
pagne digitali inizia a essere un topic di alta
sensibilita da parte di brand attenti allam-
biente, e siccome un milione di annunci (pari
a una campagna medio piccola) generano la
stessa quantita di emissioni di CO2 di un volo
di andata e ritorno da Boston a Londra per
una persona, risulta evidente come lottimiz-
zazione della campagna sia oggi un obiettivo
da perseguire, e raggiungibile solo con algo-
ritmi dedicati».
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showHeroes punta sulla Ctv
e 'engagement vola

Connessione e attenzione concetti sempre piu
collegati e legati. In un mondo iperconnesso dove
gli stimoli sono fanti, cosi come le distrazioni, come
Ci si puo distinguere e farsi ricordare dagli utenti a

cui indirizzare il proprio messaggio pubblicitario?
Una risposta pud arrivare dalla inarrestabile ascesa
della CTV. forse considerata la chiave di volta per il
futuro del digital advertising.

di Paul Sambonet

a TV connessa € uno degli stru-
menti dal potenziale inestimabile
sia per il marketing che per l'ad-
vertising digitale. Attraverso os-
servazioni scientifiche del comportamento
umano, in particolare sulla soglia dell'atten-
zione dell'utente, si é riuscito a comprende-
re come questo media sia importante per il
futuro dell'advertising cookieless. Lo sa bene
ShowHeroes Group, uno dei leader globali
nelle soluzioni video per advertisers e publi-
shers, che ha condotto una singolare e illu-
minante ricerca scientifica (nel marzo scorso
in sette Paesi europei, tra cui I'ltalia) utiliz-
zando gli occhiali Tobii per il tracciamento
oculare, insieme a sensori di risposta elet-
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trodermica eSense, al fine di monitorare |'at-
tenzione degli spettatori TV, inclusa la CTV
(smart TV e dispositivi di streaming) in un
ambiente domestico.

Cio che e emerso ha del sorprendente, i ri-
sultati hanno mostrato che: il tasso di atten-
zione per la CTV é pari all'82% contro il 69%
per la TV lineare e il 42% per i video social.
Inoltre, la durata media di attenzione dello
spettatore risulta essere di 12,2 secondi per i
contenuti degli annunci CTV, quindi quasi 3
secondiin pili rispetto alla TV lineare e 5 vol-
te maggiore rispetto a YouTube.

A conclusione dello studio affiora che du-
rante le interruzioni pubblicitarie sulla CTV,
gli spettatori sono stati trovati nella “zona
di coinvolgimento” il 71% delle volte, cioe
I"11% in pil rispetto agli annunci video sui
social. Insomma, la Connected TV genera un
aumento decisamente significativo dell’at-
tenzione e del coinvolgimento agli annunci
pubblicitari rispetto a YouTube e alla TV li-
neare. Ma il risultato pil interessante € sta-
to che Il 43% degli utenti CTV ha cercato
un prodotto proprio perché ha visto un an-
nuncio sulla CTV, mentre un terzo ha visita-
to il sito Web di un inserzionista e 1su 5 ha
acquistato attivamente un prodotto dopo
aver visto I'annuncio.

Cio che si riscontra adesso ¢ che la CTV ha
letteralmente trionfato come canale di mas-

GROUP

sima attenzione ed engagement da parte
degli utenti. E inoltre, si evince come l'atten-
zione sia diventata una metrica chiave nell’e-
ra post-comportamentale.

“Per la prima volta, preso un ampio cam-
pione di telespettatori europei, vediamo
esattamente come si manifesta l'esperienza
dell'utente, sia nella risposta emotiva sia a li-
vello di attenzione davanti allo schermo del-
la CTV - spiega Sarah Lewis, Global Director
CTV di ShowHeroes Group - Grazie allele-
vata attenzione che gli utenti hanno in rela-
zione ai contenuti CTV, unita agli alti livelli
di engagement, la nostra ricerca mostra che
la Connected TV colpisce davvero il pun-
to giusto quando si tratta di offrire un'espe-
rienza pubblicitaria positiva”. Dunque, non e
neppure un caso che, una volta provata la
CTV, I'80% degli utenti europei la preferisca
alla TV lineare.

“Sulla CTV, gli utenti televisivi sono in una
fase di sovraccarico di messaggi pubblicitari
meno considerevole, proprio perché forni-
sce un ambiente pil rilassato in cui gli spet-
tatori hanno un alto coinvolgimento e sono
nello stato mentale ideale per ricordare i
messaggi - dice llhan Zengin, Ceo di Show-
Heroes Group -. La pubblicita contestuale,
che risulta essere preferita degli utenti del
sondaggio, dovrebbe quindi essere una pri-
orita per i brand che cercano di creare un'e-
sperienza CTV unica e coinvolgente”.

Eta

1828 @ 3038 @ 4048 @ 5058 @ 60+

Sources: CTV s for evervong
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Ma ce differenza tra pubblicita CTV e pubbli-
cita OTT? Non particolarmente. La CTV, in re-
alta, e un tipo di pubblicita OTT, ma mentre
quella OTT (over the top) si riferisce allo stre-
aming su tutti gli schermi, la CTV e una pub-
blicita OTT solo sullo schermo delle smart
TV. Si tratta quindi della stessa cosa, solo che
la CTV e semplicemente piu focalizzata su
uno schermo. In particolare, quest'ultima ha
i vantaggi di essere sul grande schermo, su un
dispositivo condiviso e con annunci televisi-
vi a schermo intero, il che la rende un mezzo
estremamente valido per raggiungere il pub-
blico e far in modo che l'annuncio resti im-
presso nella mente dell'utente.

Esplosa durante il Covid, la CTV ha rilevato
una maggiore crescita nel pubblico pili gio-

Numero di persone per
utenza
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DIFFERENZE

SU YOUTUBE SI CERCANO, IN
PARTICOLARE, VIDEO DIDATTICI,
MENTRE LA CONNECTED TV E
UTILIZZATA COME ESPERIENZA
DA VIVERE IN MANIERA PIU
RILASSATA, DA TRASCORRERE
CON AMICI E FAMILIARI

vane (18-35 anni) anche se, con l'aumento
delle piattaforme, dei contenuti e delle ap-
plicazioni disponibili, la crescita & stata per-
cepita su tutti i segmenti di audience.

La CTV, in ogni caso, ha una marcia in pit:
& un'inventory televisiva a schermo intero,
non skippabile, con un VTR del 95% e rac
chiude, in gran parte, contenuti di lunga du-
rata (oltre i 20 minuti). Il che significa che gli
utenti si trovano in un ambiente rilassato e
rilassante dove stanno fruendo la visione di
programmi o film, piuttosto che brevi for-
mati come avviene di solito sui social media.

Nello studio ShowHeroes Group emerge
poi un‘altra differenza tra YouTube e CTV:
su YouTube si cercano, in particolare, video
didattici, mentre la CTV é utilizzata come
esperienza pil rilassata, da vivere con ami-
ci e familiari. Essa & anche il formato digitale
piu visibile secondo IAS Media Quality Re-
port, con una media del 93,2% a livello glo-
bale. E quindi un dispositivo che permet-
te un'esperienza condivisa, cio significa che
spesso davanti allo schermo c& piu di una
persona.

Un altro indubbio vantaggio della CTV e an-
che il suo essere un ambiente privo di coo-
kie; quindi, le tradizionali strategie di targe-
ting tipiche dell'online video che utilizzano i
cookie 0 mirano a colpire una persona spe-
cifica, semplicemente non funzionano. £ Il
targeting contestuale a diventare protagoni-
sta e strumento efficace di targetizzazione.

Il 59% dei partecipanti alla ricerca, in Italia,
ha dichiarato, tra l'altro, che preferirebbe ve-

dere annunci pertinenti al contenuto che sta
guardando. Per questo motivo ShowHeroes
Group ha sviluppato SemanticHero (basato
sull'intelligenza artificiale) per la CTV.
SemanticHero funziona utilizzando diver-
se fonti dati, come i metadati degli editori e
i dati EPG (Electronic Programming Guide)
per comprendere il contesto e la semantica
dei contenuti e permette di indirizzare i con-
tenuti pil rilevanti per ciascuna campagna.

Riguardo alla ricettivita pubblicitaria poi |l
62% degli utenti afferma di privilegiare la
CTV per la flessibilita che offre, in quanto a
“gamma di contenuti” e “facilita d'uso’, oltre
al fatto che gli annunci CTV sono piu brevi,
pertinenti e di migliore qualita rispetto agli
annunci della TV lineare.

Per tutte queste notevoli ragioni ShowHero-
es Group crede e punta fortemente sulla CTV.
Lazienda, con sede a Berlino, & stata fonda-
ta da llhan Zengin, Mario Tiedemann e Den-
nis Kirschner nel 2016 e pud contare oltre 350
impiegati in tutto il mondo con 28 poli stra-
tegici in Europa, Paesi nordici, America Lati-
na e Stati Uniti. Secondo Deloitte, € una delle
50 aziende tecnologiche in piu rapida crescita
in Germania e nel 2021 ha ricevuto il premio
“Technology Fast 50". Una conferma del valo-
re aggiunto di ShowHeroes Group nel merca-

to del digital marketing.
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Cresce nel fashion, terzo
seftore e beauty e approda o
Londra in Regent Sireet

A settembre |'azienda ha creato il premio
“Innovazione” all'interno dell’'evento Starlight al
Festival del Cinema di Venezia. Anche novembre e
un mese ricco di eventi e novitd per Tangoo, per la
partecipazione alla Milano Digital Week con una
quattro giorni di conferenze e mostre sul fema “Arte
e Digital” e la presenza allo IAB Forum con lo stand
e il workshop "One size doesn't fit all”

GAETANO
POLIGNANO

I'M FEELING
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di Paul Sambonet

ovembre 2022, Gaetano Poligna-

no, managing director di questa

realta, € pronto a raccontarci mis-

sion, risultati, strategie, obiettivi
della azienda che guida

In Tangoo crediamo fermamente nel costante
sviluppo delle competenze che determina un
elevato standard di qualita. Questo si traduce in
una policy interna che prevede che ogni mem-
bro del team ottenga almeno una certificazione
della stack Google ma non solo (Amazon, Meta
, IAB etc) ogni quarter. Per fare questo conoscen-
za tecnica e impegno didattico sono essenziali.
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Facciamo tutto cio per offrire la piti alta compe-
tenza ai nostri partner, che di fatto ne riconosco-
no il valore. Questo ci conferma che siamo sul-
la giusta strada.

Tangoo ha iniziato le sue attivita in modalita ste-
alth nel 2021 in partnership con Mainad, altra
azienda del gruppo. Da aprile abbiamo riposizio-
nato lazienda che oggi € un media digital part-
ner, e ampliato il ventaglio delle soluzioni media
e tecnologiche per i nostri clienti. A fine mag-
gio abbiamo fatto il lancio ufficiale di Tangoo,
con un evento che ha mescolato arte e digital
alla Casa Museo Poldi Pezzoli. A luglio & entrato
nellorganico Davide Ricco come Sales Director.
A settembre Tangoo ha creato il premio “Inno-
vazione” all'interno dellevento Starlight al Festi-
val del Cinema di Venezia. Novembre, per noi, &
un mese ricco di eventi e novita: abbiamo appe-
na annunciato il nostro Feed Manager; la par-
tecipazione alla Milano Digital Week con una

quattro giorni di conferenze e mostre sul tema
“Arte e Digital” e la nostra presenza allo IAB Fo-
rum con lo stand e il workshop “One size do-
esn't fit all” Ulcimo ma non meno importante
viene annunciata la collaborazione con Terre
des Hommes per tutte le attivita digitali della
ONCGC.

Analisi del mercato di riferimento, dei competi-
tors e dei vari cluster di riferimento sono essen-
ziali per elaborare qualsiasi strategia di comuni-
cazione. La definizione di una strategia digital
basata sulle necessita e sfide di business che il
brand ha in quella country. Ne consegue poi una
strategia di pianificazione molto accurata: scelta
accurata dei canali, del contesto, del messaggio,
dei dati e delle partnership. Molto importante &
|a parte di controllo e valutazione dei KPI e del-
le ottimizzazioni di ogni tattica e azione svolta.

Il Programmatic € una modalita di pianificazio-
ne e ottimizzazione delle attivita di adv molto
potente, democratica ed efficiente. Quindi é il
modo migliore per gestire lo spending dei brand
con cui collaboriamo. Consigliamo di creare degli
ambienti tecnologici fatti su misura integrando
tutti i tool che possono migliorare le attivita digi-
tal: CDP, Adserver, DSP e Certificatori. Una Data
Strategy sofisticata € la chiave per il successo di
questo tipo di strategie e il dato di prima parte &
l'arma migliore che hanno i brand per parlare alla
propria community in modo efficace e di valore.

(‘} tangoo

Let me

introduce you,
Tangoo

We are your Digital Media Partner

www.tangoomedia.com

DA SINISTRA: GAETANO POLIGNANQ
DAVIDE RICCO E CLAUDIA MAMMARERE

Crescere con i propri clienti & il modo miglio-
re per sviluppare anche le attivita allestero. Ogni
campagna e ogni strategia forniscono know
how sul paese e sui comportamenti degli utenti.
Noi italiani abbiamo una forte expertise su al-
cune industry come Turismo, Fashion, Lusso,
GDO e Food e quindi sappiamo come far cre-
scere questi brand attraverso strategie digitali di
alta qualita e fatte su misura.

Attualmente e anche per il 2023 Spagna e UK
saranno i paesi su cui concentreremo le nostre

IL PROGRAMMATIC E UNA
MODALITA DI PIANIFICAZIONE

E OTTIMIZZAZIONE DELLE
ATTIVITA DI ADV MOLTO POTENTE,
DEMOCRATICA ED EFFICIENTE. IL
MODO MIGLIORE PER GESTIRE LO
SPENDING DEI “NOSTRI" BRAND

attivita oltre all'lalia. Il driver principale € la no-
stra soluzione di performance marketing che
ci permette di poter attivare campagne molto
facilmente e provare il nostro valore in modo
molto veloce e con un investimento minimo.
Aperta questa porta e acquisita la fiducia dei
nostri partner possiamo espandere le attivita e
gli ambiti di collaborazione. E' una soluzione in-
telligente e agile per penetrare in ogni mercato

Fortunatamente ci sono varie soluzioni per tar-
getizzare i target obiettivo: device id, contesto,

digital world

graph id, universal id etc. Stiamo sperimentan-
do e mettendo in competizione tutte queste al-
ternative. Ma il migliore asset che abbiamo sono
i dati di prime parti, fondamentali per fare cam-
pagne di successo e fondamentali per i brand.
Lownership del dato € un valore e per noi & im-
portante accompagnare i nostri partner nella
costruzione di ambienti compliant e integrati.

Noi non dividiamo pitt in silos le strategie. Esiste
una sola strategia che combina le due tattiche.
E' 'utente che detta il passo, noi seguiamo e ac
compagnamo il brand e i suoi utenti in un per-
corso organico con uno storytelling organico. La
modellizzazione degli algoritmi e i kpi di misura-
zione invece sono specifici per ogni fase. Senza il
branding non cé lead e senza lead non ha senso
il branding, le due tattiche devono essere sem-
pre a concerto.

Abbiamo allattivo una partnership con Be-
eswax, una dsp molto evoluta. Con loro stiamo
creando degli ambienti customizzati per i nostri
clienti. La piattaforma e particolarmente flessi-
bile, customizzabile e integrabile, queste sono le
caratteristiche piltimportanti per noi e per i no-
stri clienti. Unaltra partnership € con Fly Tren-
dy una piattaforma per lautomazione delle at-
tivita di social influencer, & uno strumento che
ci permette di essere pili efficienti e performan-
ti in quel tipo di attivita. Per quanto riguarda le
attivita di Marketing abbiamo avviato una part-
nership con Milano Arte che ci permette di fare
eventi in location di alto prestigio e di creare
esperienze che vanno oltre i soliti eventi di PR.

Abbiamo chiuso il 2021 con un fatturato di 2,5
milioni di euro e nel 2022 ne proiettiamo cir-
ca cinque, con l'obiettivo per il 2023 di supera-
re i sei milioni. Continueremo l'espansione sul
Vecchio Continente e in UK. Proprio a Londra,
a Regent Street, apriremo un ufficio nel pros-
simo mese di gennaio. Nel secondo semestre,
invece, approderemo sul mercato USA. | setto-
ri merceologici sui quali stiamo facendo molto
e sui quali continueremo a puntare sono quelli
del fashion, del farmaceutico e parafarmeceu-
tico, del terzo settore e del beauty. Infine, apri-
remo la ricerca per trovare un sales manager e
un account manager, entrambi con esperien-
za e su Milano.
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Le metriche di attenzione
e la nuova era del Digital media

ANTONELLA LA Nel percorso di affermazione del digitale come
CARPIA, VP GLOBAL ' ' m ' '
MARKETING TEADS media, reach e viewability sono stafi element
imprescindibili. Ora che I'online € il primo mezzo
per investimenti in ady, diventa fondamentale
passare da metriche quantitative a metriche
qualitative, come I'Aftfenzione

Teads BB

PER PARLARE ALLE MILLENNIALZ
NELLA LORO LINGUA

di Antonella La Carpia, VP Global
Marketing di Teads

a pubblicita digitale ha letteral-

mente cambiato i connotati in

soli 20 anni con livelli di sofisti-

cazione tali per cui, se ci proiet-
tiamo indietro, sembra quasi fantascienza.
Nei primi anni 2000, internet cominciava a
essere una presenza comune nelle case de-
gliitaliani. La connessione era lenta, passa-
va dal modem che si scollegava ogni volta
che squillava il telefono. “Navigare” online
era considerata un‘attivita da amanti della
tecnologia, e l'utilizzo della rete era stato
integrato nelle dinamiche lavorative solo
parzialmente. Soprattutto, mancavano gli
algoritmi e i social network. Si affacciavano
i primi contenuti generati dagli utenti su
blog e forum anche se non erano ampia-
mente supportati dalla banda larga. Infine
il concetto di mobile-internet era appena
letteratura. Si puo dire che il mondo-inter-
net fosse un piccolo insediamento rurale
con grandi ambizioni di crescita, rispetto al
quale gli advertiser facevano ancora gran-
de fatica a intravedere il potenziale, perché
la cara vecchia tv di Carosello imponeva le
regole del gioco.

Quando, nel 2011, noi di Teads siamo ar-
rivati in quello che era poco piu di una
“Cittadina” di utenti, abbiamo avuto

non poche gatte da pelare. Ci siamo do-
vuti scontrare con il divario tecnologico e
la consapevolezza di operare in un ecosi-
stema con scarsita di numeri (reach) e di
strumenti efficaci per misurare il web. Inol-
tre, la natura del digitale ha lanciato nuo-
ve metriche, come Reach e Viewability, che
hanno richiesto un lungo processo di edu-
cazione sugli advertiser, abituati a valutare
i media attraverso i vecchi KPI proposti dai
mezzi tradizionali. Nel frattempo i social
giant iniziavano la loro marcia di conqui-
sta del territorio, costruendo infrastruttu-
re chiuse e ambienti ermetici per tracciare
i propri confini. Dentro i quali stringeva-
no gelosamente dati e algoritmi, senza che
nessuno potesse conoscerne il funziona-
mento, dando cosi vita al concetto di Wal-
led Garden. Successivamente, l'evoluzio-
ne tecnologica, la penetrazione del media
e l'educazione digitale hanno regalato alla
dimensione online un crescente interesse
da parte dei brand, stimolando il mercato
a sviluppare tecnologie capaci di assorbi-
re una piu profonda conoscenza dei target
e dei loro comportamenti, a porre mag-
giore attenzione alla privacy degli utenti, a
proporre contenuti di valore e a garanti-
re ecosistemi controllati, brand safe e libe-
ri da fake news. Queste prerogative hanno
dato al mercato la possibilita di costruire
ambienti di qualita, capaci di massimizza-
re l'efficacia delle campagne online assicu-
rando al contempo un‘esperienza uten-

Il media brand per tutt*
All digital, social first, 100% inclusivo.
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te di alto livello. Il processo ha raggiunto
un importante traguardo nel 2021, quan-
do il digitale ha scavalcato la TV conqui-
stando il primo posto tra i media per in-
vestimenti ady, con il 43% del totale (fonte
PoliMi). Superato questo milestone, pero,
la industry ha proseguito nel suo percorso
di evoluzione.

Gli strumenti tecnologici a disposizio-
ne e la granularita dei dati richiesti da un
mercato trainato dall'innovazione offro-
no nuove opportunita. Metriche come la
Viewability e la Reach sono parametri tec-
nici, a cui si stanno sovrapponendo nuovi
indicatori qualitativi, molto piu rappresen-
tativi dei reali comportamenti degli uten-
ti. Sebbene un annuncio sia comparso per
un tempo sufficiente in pagina, infatti, non
€ sicuro che l'utente ci abbia fatto davve-
ro attenzione. Inoltre, solo I'1% del tempo
trascorso online & dedicato alla fruizione
attiva dell'advertising. E tempo quindi di
abbracciare un nuovo paradigma, che avra
un impatto sul mercato tanto importan-
te quanto quello avuto a suo tempo dal-
la Viewability. Le Metriche di Attenzione
sono in grado di capire quali possano esse-
re i comportamenti degli utenti rispetto al
contesto e al contenuto in cui sono inseri-
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SIAMO ALL'ALBA DI UNA SVOLTA,
MA NON DI UNA SOSTITUZIONE. |
PARAMETRI QUALITATIVI POSSONO
E DEVONO CONVIVERE CON QUELLI
TECNICI, MA SONO FONDAMENTALI
PER COSTRUIRE STRATEGIE DI
PLANNING PIU OCULATE E PRECISE,
RISPETTO A CONTESTI E CREATIVITA

ti gli annunci, e rispetto agli annunci stessi,
dando cosi ai marketer nuove informazio-
ni per proiettare gli effetti delle loro cam-
pagne. Secondo lo studio “Trinity Project”
condotto da Teads insieme ad Havas Me-
dia Group a livello globale, queste metri-
che sono affidabili al 90% nel prevedere i
risultati di sales lift, e offrono previsioni sul
ROl di campagna con un’accuratezza pil
alta del 180% rispetto a quelle elaborate
utilizzando la Viewability. Le evidenze mo-
strano I'importanza dei contesti in cui le
ads sono inserite, con il 25% dei principa-
li domini che & in grado di offrire un‘At-
tenzione alla display 11 volte maggiore del
successivo 25%, mentre per i video le per-
formance sono 5 volte superiori. Ma anche
I'invasivita con cui sono proposte le inser-
zioni: dare all'utente la possibilita di sce-
gliere se guardare un annuncio produce un
impatto due volte superiore alle ads a cui
é sottoposto forzatamente. Allineare poi la

creativita alla tematica dell’articolo in cui e
esposta aumenta del 13% i secondi di at-
tenzione che e in grado di catturare e del
135% l'impatto complessivo del brand. |
dati di Teads evidenziano poi quanto sia
decisivo il ruolo della creativita, la cui qua-
lita guida circa i due terzi dell'efficacia me-
dia. Lottimizzazione degli asset creativi per
le diverse piattaforme e per i diversi forma-
ti genera infatti un aumento dell’Attenzio-
ne del 10% rispetto agli asset originali e il
17% di Ad Recall. Lavorare su questo ele-
mento diventa un fattore chiave in ottica
KPI, tanto che aumentando del 5% I'Atten-
zione rivolta alle creativita, la brand aware-
ness cresce del 40%.

Siamo all'alba di una svolta, ma non di una
sostituzione. | parametri qualitativi, come
le Metriche di Attenzione, possono e de-
vVONO convivere con i parametri tecnici, ma
sono fondamentali per costruire strategie
di planning pill oculate e precise, rispetto
a contesti e creativita. La possibilita di por-
tare a terra dinamiche per aumentare 'At-
tenzione degli utenti verso gli annunci, gia
disponibile allinterno di Teads, rappresen-
ta un primo passo verso il futuro del digital
media, che & possibile fare gia oggi.

TEAMRADIO
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L efficacia delle tecnologie e
la capaciia di dare risposie semplici
e funzionali alle esigenze dei brand

L'evoluzione e I'innovazione al servizio di sfrumenti
e soluzioni per la comunicazione pubblicitaria
omnicanale delle aziende

CORRADO
MASSARO

di Corrado Massaro,
Country Director Italia di Yahoo

iviamo in decenni di conti-

nua evoluzione tecnologica

che si manifesta con una ac

celerazione molto pil forte ri-
spetto al passato. Ogni singolo giorno, ci
avviciniamo sempre di pit al mondo iper-
connesso della realta virtuale, dell'intelli-
genza artificiale, della robotica”, cosi esor-
disce Corrado Massaro, Country Director
per I'ltalia di Yahoo ripensando agli ultimi
20 anni di Internet e di innovazione digita-
le. “Proprio connessione € la parola chia-
ve e l'elemento che ha permesso a internet
di diventare un bene essenziale per tutti
noi. L'e-mail é stato il primo strumento di
connessione e, nonostante gli straordinari
e rapidi cambiamenti nelle nostre vite ed
esperienze digitali, lo € ancora oggi. Ben-
ché evoluta, e la spina dorsale che ci aiuta
a organizzare le nostre vite digitali profes-
sionali e personali.

La nostra e-mail e ancora presente an-
che quando facciamo log-in per accedere
a nuove esperienze virtuali o per fare ac-
quisti online. Ed & la connessione, anco-
ra una volta, il fattore che ha guidato le-
voluzione della pubblicita digitale in questi
20 anni”. Infatti, anche dal lato advertising i
brand hanno oggi a disposizione una gam-
ma molto ampia di funzionalita e piattafor-
me che, solo 20 anni fa, sembravano asso-

ahoo!

lutamente futuristiche. “Fino a pochi anni
fa le pianificazioni pubblicitarie avveniva-
no ancora in modalita manuale e con tan-
te singole prenotazioni inviate da agenzie o
clienti. Oggi, invece, operiamo su DSP mul-
ticanale e piattaforme full-stack e possia-
mo attivare campagne su ogni mezzo e for-
mato: connectedTV, native, video, audio,
display e anche digital out-of-home”, ag-
giunge Massaro. Yahoo e un brand iconi-
co che ha attraversato e affrontato cambia-
menti esterni e interni. La nuova identita di
Yahoo oggi & frutto di tutto questo, della
sua capacita di innovazione costante per ri-
spondere alle esigenze del mercato ma an-
che della fusione dell'eredita tech e dell'ex-
pertise di grandi aziende come Microsoft
Advertising, AOL e Verizon che hanno la-
sciato la loro importante impronta.

Storia e percorsi che permettono oggi alla
‘nuova’ Yahoo di presentarsi come una
multinazionale che raggiunge oltre 900 mi-
lioni di utenti in tutto il mondo connet-
tendoli, attraverso esperienze digitali, alle
loro passioni - news, finanza, sport, gaming,
shopping... - unite a un nuovo modo di
fare shopping direttamente dai contenu-
ti video o attraverso esperienze immersive.
La sua piattaforma unified-stack demand
side e supply side permette di amplificare
e creare connessioni attraverso la pubblici-
ta, la search e i media e, soprattutto, evol-
ve in continuazione grazie al lavoro e alla
sperimentazione tecnologica del suo team
e agli accordi frutto di scouting internazio-

nale dei migliori strumenti disponibili sul
mercato che, una volta integrati, ne po-
tenziano il raggio di azione e di applica-
zione. “L'obiettivo di Yahoo e oggi quello
di permettere agli advertiser di connetter-
si con i propri consumatori attraverso una
DSP flessibile, trasparente e omnicanale in
grado di raggiungere il target dove si tro-
va lungo la giornata attraverso, Display, Vi-
deo, Advanced TV, Digital Out of Home,
Audio, Mobile; individuare l'audience con
precisione grazie a un mix di dati proprieta-
ri e Al; implementare creativita dinamiche
e personalizzate; ottimizzare le performan-
ce in tempo reale e infine misurare l'effica-
cia’, aggiunge Massaro. Questa evoluzione
tecnologica; tuttavia, non € stata, e non €
al riparo, da avversita e ostacoli come, per
esempio, il grande tema dei cookie che tut-
ta lindustry sta affrontando da qualche
anno. “Privacy first & diventato il mantra di
molte aziende, Yahoo inclusa che da subi-
to si @ mossa per affrontare il problema e
ha sviluppato soluzioni per l'identity-less
era come Next-Gen Solution e I'ID-Graph
di Yahoo, modulare e basato sul consen-
so”, commenta Massaro. La suite di Yahoo
€ una soluzione avanzata di targeting con-

YAHOO E OGGI UNA MULTINAZIONALE CHE RAGGIUNGE OLTRE 900
MILIONI DI UTENTI IN TUTTO IL MONDO CONNETTENDOLI, ATTRAVERSO
ESPERIENZE DIGITALI, ALLE LORO PASSIONI, UNITE A UN NUOVO MODO DI
FARE SHOPPING DIRETTAMENTE DAI CONTENUTI VIDEO O ATTRAVERSO
ESPERIENZE IMMERSIVE. LA SUA PIATTAFORMA UNIFIED-STACK DEMAND
SIDE E SUPPLY SIDE CONNETTE ATTRAVERSO ADV, SEARCH E MEDIA

testuale, scalabile, che combina contenuti e
altri parametri in tempo reale -- come, per
esempio, il meteo, la posizione, la tipologia
di dispositivi, il sistema operativo -- per ali-
mentare gli algoritmi di machine learning
che permettono agli inserzionisti di con-
nettersi con il pubblico che ritengono piu
rilevante, senza bisogno di ricorrere a coo-
kie, ID delle app, cronologia del browser, o
creazione di profili a livello di utente. Una
soluzione, validata da Nielsen e comScore
che puo essere attivata direttamente trami-
te la DSP di Yahoo. “E interessante consta-
tare come le complessita possano diventa-
re uno stimolo incredibile di sviluppo per
tutto il mercato”.

Un modello che pone il consumatore, con

le sue esigenze, al centro della comunica-
zione pubbilicitaria e lo stimola ad aprir-
si verso nuove frontiere di relazione con i
brand. “Lavvento del cloud computing sta
offrendo nuove esperienze digitali, in tem-
po reale, che spingono il mondo dell'ad-
vertising a creare esperienze pubblicitarie
allineate a queste opportunita: infatti oggi
ogni canale offre opportunita di program-
matic e digital buying che possono esse-
re attivate e misurate insieme, con formati
sempre pill creativi - come I'AR, l'interat-
tivita, messaggi su schermi digital out of
home guidati dai dati mobile per fare degli
esempi - che stanno permettendo agli in-
serzionisti di spostare l'audience da passiva
a partecipe della storia di un brand”, con-
clude Corrado Massaro, il Country Direc-
tor di Yahoo per I'ltalia.
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tdiforia Bell'ltalia e Bell'Europaq,
novita dal digital con i nuovi portali
e confenuti multimediali interaftivi

Al via Bell'ltalio+ e Bell'Europa+; i mensili diretti da Emanuela Rosa-Clot sono in
edicola a novembre con I'Agenda, il Calendario del 2023 e un restyling grafico

di Francesca Graziani

ovembre ricco di ini-

ziative esclusive per

Bellltalia e Bell'Eu-

ropa, i mensili Cairo
Editore diretti da Emanuela Ro-
sa-Clot, che si si arricchiscono di
contenuti multimediali interatti-
vi con il lancio dei nuovi portali
online Bell'ltalia+ e BellEuropa+
e si presentano in edicola rispet-
tivamente con IAgenda e il Ca-
lendario 2023. “Lo smartphone
fa ormai parte della vita di tutti i
giorni, & la nostra interfaccia con
il mondo — commenta la diret-
trice -. Per questo abbiamo volu-
to che i nostri giornali entrassero
direttamente in questo ogget-
to che teniamo sempre a porta-
ta di mano. Dalla carta al digita-
le semplicemente con un tocco,
inquadrando il QrCode, ci trova-
te sempre in edicola come rivi-
sta cartacea perché crediamo sia
un piacere irrinunciabile quello di
sfogliare gli straordinari reporta-
ge prodotti dai nostri fotografi, di
immergerci nella lettura degli ar-
ticoli che rivelano bellezze poco
note del nostro comune patri-
monio, italiano e europeo. Ma
vogliamo anche sfruttare quello
che di meglio il digitale ha porta-
to nelle nostre vite, 'immediatez-
za e la semplificazione. Ecco cosi
che i nostri suggerimenti diven-
tano subito operativi, senza fare
la fatica di cercare un sito inter-
net o riscrivere un numero di te-
lefono. Per risparmiare tempo e
impiegarlo per immergerci nel-
le pagine della nostra rivista pre-
ferita”.

I contenuti dei siti

Oltre ai mensili, il Sistema Bell'l-
talia e BellEuropa include i mo-
nografici, le guide, I'agenda, il ca-
lendario, gli account Instagram
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@bellitalia_magazine e @belleu-
ropa_magazine e la trasmissio-
ne televisiva ‘Bell'ltalia. In viag-
gio' su La7. Lobiettivo dei nuovi
siti web € accompagnare i letto-
ri in tempo reale e in modo in-
terattivo alla scoperta del me-
glio dell'ltalia e dell’Europa con
un semplice clic. Bastera infatti
inquadrare con il cellulare i Qr-
Code presenti nelle pagine dei
mensili in chiusura della guida al
viaggio per accedere a uno spa-
zio digitale esclusivo che permet-
te di avere informazioni sempre
aggiornate su orari, prezzi dei bi-
glietti, oltre alla possibilita di pre-
notare direttamente musei, hotel
e ristoranti. Tutte le localita sono
geolocalizzate mediante Google
Maps in modo da poter raggiun-
gere facilmente e velocemente
la destinazione prescelta. Sem-
pre attraverso un QrCode sara
possibile visualizzare speciali vi-
deo di approfondimento come,
ad esempio, quello di Buona lIta-
lia che guida i lettori alla realiz-
zazione delle specialita gastro-

nomiche locali, la traccia GPX di
un sentiero o la lettura iconogra-
fica di un'opera d'arte. Inoltre, in
edicola con Bell'ltalia di novem-
bre ce lAgenda 2023, che giorno
dopo giorno condurra i lettori in
un viaggio attraverso le bellezze
del nostro Paese con le illustra-
zioni del celebre pittore e foto-
grafo Giorgio Albertini, dedicate
ai castelli piu belli d'ltalia. In edi-
cola con il numero di Bell'Euro-
pa, invece, ce lelegante Calenda-
rio 2023 dal titolo ‘Le meraviglie
d’Europa;, con tredici mete tra le
piu affascinanti immortalate da
fotografi affermati come Albert
Ceolan, Roberto Moiola, Andrea
Forlani, Andrea Pistolesi, Gior-
gio Filippini, Matteo Carassale e
Gianluca Santoni.

Restyling grafico

Bell'ltalia e Bell'Europa si presen-
tano rinnovati anche nell'impo-
stazione grafica con un nuovo
progetto studiato da Silvia Garo-
foli, pit contemporaneo nell'u-
so delle font tipografiche e nel-

la valorizzazione delle immagini,
sempre pill spettacolari, a sotto-
lineare la continuita della decli-
nazione del viaggio alla scoperta
della bellezza, in Italia e in Euro-
pa. Tutto il mondo di Bell'ltalia e
Bell'Europa é disponibile su @bel-
litalia_magazine e @belleuropa_
magazine, gli account Instagram
che complessivamente hanno
raggiunto 190mila follower. “Su
questo numero di novembre la
raccolta pubblicitaria é triplica-
ta rispetto allo stesso fascicolo
dello scorso anno — commenta
Uberto Fornara, amministratore
delegato di CairoRcs Media - se-
gno di unadesione molto positi-
va per il nuovo progetto da parte
dei clienti piu prestigiosi, che da
sempre accompagnano la testa-
ta. La conferma arriva anche dal
trend positivo registrato sin da
gennaio sull'intera offerta del no-
stro Sistema Turismo”.

Gli ascolti di La7

Nel frattempo sono stati resi di-
sponibili i dati sugli ascolti di otto-
bre 2022 registrati dalle reti tv della
Cairo Communication. La7 si atte-
sta in prime time al 5,40% di share
(+8% rispetto al 2021) conferman-
dosi quarta rete nazionale al pari di
Italial, e davanti a Rete4 (4,90%) e
Rai2 (4,66%). Lemittente diretta da
Andrea Salerno cresce anche nel
totale giornata consolidando la se-
sta posizione con il 433%, in cre-
scita del 19%. Al mattino La7 é al
quarto posto con uno share del
4,.86% (+32%). Nel mese in ogget-
to sono stati quasi 344milioni gli
spettatori contattati (34.368.000),
ovvero il 62% della popolazione
italiana adulta. Sui target pregia-
ti, La7 & la seconda rete in prime
time sia sui laureati che sulla CS.E
3.0 dove raggiunge rispettivamen-
teil 12,28% e il 10,54%, collocando-
si alle spalle della sola Rai.

sKuoLaE

Gli students

Sono la nostra
migliore pubblicita
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Viercato AgCom: il Sistema
Integrato delle Comunicazioni
nel 2020 vale complessivamente
16,5 miliardi di euro

di Francesca Graziani

’ Autorita per le Ga-
ranzie nelle Comu-
nicazioni ha conclu-
so laccertamento

del valore economico del Sistema
Integrato  delle  Comunicazioni
(SIC) nel suo complesso che, nel
2020, valeva 16,5 miliardi di euro,
ovvero 1% del PIL. Tra le fonti di
ricavo considerate, le risorse at-
tribuibili alle entrate da pubblici-
ta rappresentano il 53,6% di quel-
le complessive, quelle relative alla
vendita diretta di prodotti e ser-
vizi il 33,7%, mentre quelle riferi-
bili ai fondi pubblici il restante
12,6%. Si tratta della prima appli-
cazione della nuova normativa di
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Comcast/Sky € in prima posizione,
con un'‘incidenza dei propri ricavi sul
SIC del 16,1% mentre Rai, con un peso
del 14,4%, € al secondo posto. Segue
Fininvest, con una quota del 10,3%

cui al decreto legislativo Tusma-
Testo unico dei servizi di media
audiovisivi, che ha introdotto ri-
levanti modificazioni rispetto al
precedente impianto normati-
vo. Per quanto attiene nello spe-
cifico alla valorizzazione del SIC
nel suo complesso, la nuova nor-
mativa introduce, tra laltro, alcu-
ne modificazioni che riguarda-
no il perimetro dellaggregato e
le tipologie di entrate da inclu-

dere nel calcolo complessivo del
SIC. Tenuto conto della dimen-
sione complessiva e degli asset-
ti nel SIC, nonché delle esigen-
ze di trasparenza e conoscibilita
del mercato, cosi come previste
dal Tusma, emerge come nessu-
no degli operatori che detengo-
no quote del SIC superiori all'1%
realizzi, nel 2020, ricavi superiori
alla soglia del 20%, mentre le quo-
te di mercato dei primi tre opera-

GIACOMO
LASORELLA

tori si attestano su valori superio-
ri al 10% dell'aggregato. | soggetti
che detengono quote non infe-
riori all1% rappresentano insie-
me il 69,4% del SIC con 11,5 mi-
liardi di euro, mentre il restante
30,6% delle risorse complessive
& caratterizzato dalla presenza di
una platea di soggetti ampia con
quote inferiori all'1%. In questo
contesto, Comcast/Sky si colloca
in prima posizione, con un'inci-
denza dei propri ricavi sul SIC del
16,1%, mentre RAI, con un peso
del 14,4% sulle risorse complessi-
ve, detiene il secondo posto. Se-
gue il gruppo Fininvest, con una
quota complessiva del 10,3%.

Ascolti tv in calo

<t

& . AUTORITA PER LE
" GARANZIE NELLE

" AGCOM COMUNICAZION]

OSSERVATORIO

SULLE COMUNICAZIONI

N. 3/2022

Intanto IAuthority presieduta da
Giacomo Lasorella ha anche pub-
blicato i dati dellOsservatorio
sulle. Comunicazioni relativi alla
prima meta dellanno. Nel setto-
re televisivo, gli ascolti nel giorno
medio registrati nel mese di giu-
gno 2022 (7,39 milioni) si sono
ridotti del 9,8% rispetto al corri-
spondente mese del 2021. An-
che la fascia oraria del prime time
(16,76 milioni lo scorso giugno)
registra una flessione di 2,74 mi-
lioni rispetto al giugno 2021. Nel-
la prima meta dell'anno gli spet-
tatori nel giorno medio sono stati
8,87 milioni, in calo di un milio-
ne (pari al -10,2%) rispetto al 2021
(9,87 milioni). Nel prime time, in-
vece, la flessione & stata piu in-
tensa, pari a 2,8 milioni, passando
dai 23,47 milioni del primo seme-
stre 2021 a 20,67 milioni del cor-
rispondente periodo del 2022
(-11,9%).

Rai e Mediaset

Nei primi sei mesi dellanno, la
Rai guida la classifica degli ascolti
medi giornalieri con 3,43 milioni
di spettatori (38,6% di share), se-
guita da Mediaset con 3,32 milio-
ni (37,4%). Rispetto al 2021 si os-
serva un calo piu intenso per la
Rai, -520mila spettatori giornalie-
ri, rispetto a Mediaset (-150mila).
Tendenza analoga si registra nel
prime time: nel periodo genna-
io-giugno la Rai ha avuto ascol-
ti medi giornalieri per 833 milio-
ni (40,3% share), contro i 7,81 di
Mediaset (37,8% share). In que-
sto caso la flessione dei telespet-
tatori rispetto alla prima meta
del 2021 & di 1,38 milioni per Rai

e 420mila per Mediaset. Perdono
spettatori sia nel giorno medio
che nel prime time anche War-
ner Bros. Discovery, Comcast/
Sky e La7; quest'ultima nel prime
time registra una audience di 1,13
milioni (5,4% di share), in calo di
240mila ascolti. Le prime due nel
complesso passano da 1,46 a 1,31
milioni di spettatori (-10,5%) nel
giorno medio e da 3,26 a 2,72 mi-
lioni (-16,4%) nel prime time.

ITG

Lanalisi  dellevoluzione  degli
ascolti dei principali telegiornali
nel giorno medio evidenzia, nella
prima meta dellanno, un aumen-
to rispetto al 2021 di 0,28 milio-
ni di ascolti (da 16,51 a 16,80 mi-
lioni) nelle edizioni in onda nella
fascia oraria 18:30-20:30 e una
flessione di 2,26 milioni in quella
12:00-14:00 (da 15,70 a 13,44 per
la seconda). Da inizio anno nella
fascia serale, i TG della Rai hanno
perso su base annua il 14,8% degli
ascolti giornalieri (da 12,66 a 10,47
milioni), con riduzioni meno in-
tense per il TG1 delle 20:00 (da
561 a 499 milioni di spettatori
pari al -9,3%). Il TG3 delle 19:00 e
passato da 2,30 a 1,84 milioni di
spettatori (-19,9%), mentre il TG2
delle 20:30 cala del 24,9% (da 1,70
a 1,28 milioni). | TG serali di Me-
diaset hanno registrato una com-
plessiva riduzione del 6,6% (da
592 a 5,23 milioni di spettatori):
gli spettatori del TG5 delle 20:00
diminuiscono di circa 440mila
spettatori, passando da 446 a
4,02 milioni (-9,8%), quelli di Stu-
dio Aperto delle 18:30 passano da
800mila a 570mila (-27,9%), men-
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tre pill contenuta risulta la fles-
sione degli ascolti TG4 delle 19:00
(da 660 a 630mila spettatori gior-
nalieri (-4,9%). Sempre con riguar-
do alla fascia serale, il TG La7 delle
20.00 passa da 1,26 a 1,10 milioni
di ascolti (-13,3%). Per quanto ri-
guarda le edizioni della fascia ora-
ria 12:00-14:30, i TG della Rai per-
dono complessivamente oltre
1,56 milioni di spettatori (da 10,08
a 8,52 milioni di spettatori) men-
tre quelli del gruppo Mediaset
circa 620mila (gli spettatori com-
plessivi passano in questo caso da
4,98 a 4,35 milioni circa). Nella pri-
ma meta dell'anno gli spettatori
medi giornalieri dei due principali
telegiornali, il TG1 delle 13:30 e il
TGS delle 13:00, sono pari rispet-
tivamente a 3,58 milioni (4,03 mi-
lioni nel 2021, -11,1%) e 2,87 mi-
lioni (3,13 milioni nel 2021, -8,1%).
Gli ascolti del TG La7 delle 13:30,
passando da 0,65 a 057 milio-
ni circa, flettono per circa 80mila
unita. Gli ascolti medi comples-
sivi dei TG considerati del primo
semestre dell'anno risultano infe-
riori ai corrispondenti livelli pre-
pandemici dei mesi gennaio-giu-
gno 2019, per 660mila spettatori
nella fascia 12:00-14:00 e di circa
670mila in quella serale.

Quotidiani

Nell'editoria quotidiana si confer-
ma l'andamento negativo gia de-
scritto nei precedenti Osserva-
tori: nei primi sei mesi del 2022,
sono state vendute in media gior-
nalmente 1,57 milioni di copie, in
flessione del 9,2% rispetto al cor-
rispondente valore 2021 e del
32,2% rispetto ai corrisponden-

ti livelli di vendita del 2018. Guar-
dando alla distribuzione territo-
riale delle copie vendute, cioe tra
ambito nazionale (che nella pri-
ma meta dell'anno rappresenta-
no il 48,1% delle copie comples-
sive) e locale, le seconde su base
annua hanno registrato una fles-
sione maggiormente marcata ri-
spetto a quanto fatto registra-
re dalle testate nazionali (-11,0%
contro -7,1%). Nel primo seme-
stre del 2022 le copie vendute
quotidianamente in formato car-
taceo si sono ridotte del 9,8% ri-
spetto al 2021, e del 36,1% nei
confronti del corrispondente va-
lore del 2018. | quotidiani vendu-
ti in formato digitale non hanno
registrato variazioni di particolare
rilievo (oscillano intorno ad una
media di 210mila copie giorna-
liere nel 2022), con una riduzio-
ne maggiormente contenuta su
base annua (-5,3%) ma in cresci-
ta (+12,6%) rispetto al corrispon-
dente valore del 2018, quando le
copie erano pari a circa 190mila
unita giornaliere. Vale la pena sot-
tolineare come la distribuzione
delle vendite di copie digitali ri-
sulti maggiormente concentrata
rispetto a quella cartacea: le pri-
me cinque testate del segmen-
to digitale rappresentano poco
meno del 60% delle copie com-
plessivamente vendute nel pri-
mo trimestre del 2022, mentre il
corrispondente valore per la ver-
sione cartacea quasi si dimezza
(34,4%). In relazione ai diversi ge-
neri editoriali presenti sul merca-
to, i principali cinque quotidiani
a diffusione nazionale considera-
ti generalisti (LAvvenire, Il Cor-
riere della Sera, Il Messaggero, La
Repubblica, La Stampa) registra-
no nei primi sei mesi dellanno
una flessione nella vendita di co-
pie cartacee pari al -10,4% rispet-
to al 2021. Si evidenzia peraltro
come questi abbiano registrato,
allo stesso tempo, una riduzione
nella vendita giornaliera di copie
in formato digitale pit contenu-
ta (-5,8%). Relativamente al cam-
pione preso in considerazione da
ADS, l'analisi per operatore vede,
in termini di copie complessiva-
mente vendute da inizio anno,
GEDI quale principale gruppo
editoriale (20,4%) seguito da Cai-
ro/RCS (18,0%) e da Caltagirone
Editore e Monrif Group (rispetti-
vamente con 1'8,7% e I'8,4%).
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Bilanci JCDecaux: il fatturato del
terzo trimestre in aumento del
14,4% a 808,4 milioni di euro

di Elvira Rubini

| terzo trimestre del 2022 si

chiude con risultati in decisa

crescita per il Gruppo di pub-

blicita esterna JCDecaux. |l
fatturato ammonta a 808,4 milio-
ni di euro in aumento del 14,4%,
mentre la crescita organica si atte-
sta al 9%, superando le aspettative
grazie a una dinamica commer-
ciale che si € mantenuta solida
durante tutto il trimestre. Esclu-
so il mercato cinese, la crescita or-
ganica dei ricavi e pari al 155%. Il
fatturato digitale, relativo al seg-
mento DOOH, é stato oggetto
di una crescita molto significati-
va del 255%, 185% in organico,
per attestarsi a 2419 milioni, che
rappresenta il 29,9% del fattura-
to del Gruppo, in crescita rispetto
al 27,3% del terzo trimestre 2021.
Lecosistema DOOH  program-
matico ha proseguito nel suo ra-
pido sviluppo, con un fatturato
pubblicitario pilt che raddoppia-
to rispetto allo stesso periodo
dell'anno scorso tramite la piatta-
forma SSP (Supply Side Platform)
VIOOH. Le 37 DSP (Demand Side
Platforms) collegate a VIOOH (la
piattaforma pit connessa dell'in-
dustria media OOH) hanno avu-
to uno sviluppo dinamico, inclusa
Displayce dopo l'annuncio della
partnership strategica dello scor-
so luglio.

I segmenti di attivita e
le zone geografiche
Analizzando l'andamento del
Gruppo per segmenti di business,
IArredo Urbano evidenzia una
crescita  organica  dell’83%,
superando i ricavi del terzo
trimestre 2019 a livello globale,
grazie alla crescita dell'Europa,
compresi Francia e Regno Unito,
che ha fatto da volano insieme
alla significativa ripresa nella
regione Asia Pacifico. Anche
le Affissioni hanno registrato
una forte crescita organica
del 9%, guidate dalla crescita
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La crescita organica del quarto
trimestre 2022 e prevista attorno al
+3%. Rinnovati a Parigi 435 servizi
igienici negli spazi pubblici

della regione Asia Pacifico e in
particolare  dellAustralia  che,
come America del Nord, ha gia
superato il fatturato del terzo
trimestre 2019. | Trasporti hanno
registrato una crescita del 10,2%
che riflette la continua ripresa
del traffico aereo nella maggior
parte delle regioni del mondo.
Tuttavia, questo settore continua
a risentire del mantenimento
delle restrizioni alla mobilita in
Cina. In tutte le zone geografiche
si riscontra un progresso dei
ricavi organici, fatta eccezione
per la regione Asia Pacifico che
€ rimasta stabile, ma con un
notevole +52,3% esclusa la Cina.
La ripresa e stata particolarmente
significativa in America del Nord
e nel Resto del Mondo in linea
con la ripresa importante del

traffico aereo in queste regioni.

Crescita organica
stimata al 3%

In merito ai risultati di bilancio,
Jean-Charles Decaux, Presidente
del Comitato Esecutivo e Co- Di-
rettore Generale di JCDecaux, ha
commentato: “Per quanto riguar-
dail quarto trimestre 2022, conti-
nuiamo a registrare una dinamica
commerciale solida e malgrado la
prosecuzione delle restrizioni alla
mobilita in Cina, prevediamo per
il prossimo trimestre una percen-
tuale di crescita organica attor-
no al 3% rispetto al quarto trime-
stre del 2021. In qualita di societa
di comunicazione esterna globa-
le pitt digitalizzata al mondo, uni-
to a una nuova piattaforma di
vendita al pubblico alimentata

da dati qualitativi, al nostro por-
tafoglio ben diversificato, alla no-
stra capacita di concludere nuovi
contrattj, alla solidita della nostra
struttura finanziaria, alla qualita
dei nostri team in tutto il mon-
do e al riconoscimento della no-
stra eccellenza in tema di ESG,
crediamo di essere ben posizio-
nati per beneficiare della ripresa.
Siamo piu che mai convinti del-
la potenza del nostro media in
un contesto pubblicitario sem-
pre pill frammentato e sempre
piu digitale e del ruolo importan-
te che continuera a svolgere nel-
la crescita economica e nelle tra-
sformazioni positive della nostra
societd”.

JCDecaux rinnova i

servizi igienici di Parigi
Parigi installera una nuova
generazione di servizi igienici,
pit confortevoli ed ecologici,
progettati e montati da
JCDecaux, titolare dellappalto.
Il nuovo modello sara installato
progressivamente  a  partire
dal 2024; si tratta di 435 nuovi
impianti ad accesso gratuito ed
eco-sostenibili, poiché il consumo
dacqua sara ridotto di quasi
due terzi mentre il consumo
di elettricita sara ridotto di
un terzo rispetto agli impianti
esistenti; inoltre, l'alimentazione
elettrica sara al cento per cento
ricavata da fonti rinnovabili. |
team responsabili della pulizia si
sposteranno su biciclette cargo
per garantire un utilizzo non
inquinante, senza impatti sul
traffico. Gli attuali servizi igienici
che saranno sostituiti verranno
ristrutturati e riciclati dalle squadre
del concessionario e saranno
rimessi in servizio nellambito di
futuri appalti pubblici, in Francia o
allestero. JCDecaux ha rinnovato
la fiducia al designer Patrick Jouin
per la progettazione di questa
nuova generazione di servizi
igienici. La loro silhouette sara
in linea con il modello esistente,

PROGETTI CHIAVI IN MANO: CREAZIONE E
DISTRIBUZIONE DI CONTENUTI DI QUALITA, BRAND
STORYTELLING, COMMUNITY ENGAGEMENT SUI
SOCIAL, VIDEO, EVENTI E MOLTO ALTRO.
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Viercato Nel 2026 il settore
Entertainment&Media varrda 40,8
miliardi, raccolta advertising in
crescita del 4,1% medio in 4 anni

Sono i dafi
dell'Outlook
PwC sul settore
in [talia; atftesi
ricavi per 36,6
miliardi a fine
anno, honostante
I'incertezza
dettata dalla
recente instabilitd
geopolifica
di Rosa Colli

el 2026 il mercato ita-

liano dell'intratteni-

mento e dei media

varra 40,8 miliardi di
euro con un tasso Composto
di crescita (CAGR) del 3,5% ne-
gli anni dal 2021 al 2026. Lo dice
I'Entertainment&Media Outlo-
ok in ltaly 2022-2026 di PwC,
che evidenzia un andamento
positivo dell'anno in corso no-
nostante le incertezze dettate
dall'instabilita geopolitica. Infat-
ti, a fine 2022 sono attesi rica-
vi complessivi per 36,6 miliardi
di euro contro i 34,3 miliardi del
2021, mettendo quindi a segno
una crescita del 6,7%, contro il
+9,6 dellanno scorso sul 2020
che segnava anche il supera-
mento del valore pre-pandemia
di 33,9 miliardi nel 2019. A fron-
te di una crescita complessiva
del 6,6% per quanto riguarda il
PIL, e con una proiezione a oltre
40,8 miliardi di euro nel 2026, si
conferma il ruolo di solido con-
tributo alleconomia nazionale
del settore E&M. Un quadro che
pero risente dell'instabilita geo-
politica. Il settore non risulta per
ora aver subito un impatto trop-
po dirompente, ma non é det-
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to che ne sia immune anche alla
luce delle stime sull'inflazione e
degli effetti sui consumatori.

I contorni dello studio

Dallo studio PwC ‘Fault lines
and fractures: Innovation and
growth in a new competitive
landscape’ emerge un contesto
in continua evoluzione tra cre-
scita e volatilita; la ricerca de-
linea le previsioni del mercato
E&M al 2026 in base all'anda-
mento dei 17 principali segmen-
ti: libri, business-to-business, ci-
nema, consumo dati internet,
tecnologia 5G, internet access,
pubblicita online, musica-ra-
dio-podcast, stampa, adv out
of home, tv tradizionale e home
video, streaming video over the
top, pubblicita tv, videogames
& esports, realta virtuale e, da
quest’anno, anche metaverso &
NFT. La T4esima edizione dello
studio analizza l'evoluzione della
spesa nel settore basata sui dati
storici dei precedenti 5 anni e le
previsioni dei 5 successivi. Ma-
ria Teresa Capobianco, Partner

PwC ltalia TMT Leader Cross
Line of Services, commenta: “Il
nuovo paradigma del mercato
é la convergenza tra fisico e di-
gitale, che fino a qualche anno
fa erano due mondi nettamen-
te distinti”. Aumentano sia la ri-
chiesta di contenuti, sia la com-
petizione: “Sara sempre piu
sfidante fidelizzare. Tutto que-
sto obbliga gli operatori di tut-
ti i comparti del mercato a una
costante ricerca di qualita ed e
cellenza”.

Settori in crescita

Nel periodo studiato, la stima di
crescita per la spesa consumer e
del 3,3% annuo, a partire dai 24,6
miliardi del 2021, mentre il mer-
cato advertising annualmente
aumenta del 4,1% dai 9,7 miliar-
di del 2021. Crescono in valo-
re assoluto e in termini relativi i
settori video over the top, +436
milioni di euro e un tasso di cre-
scita anno su anno del 36,2%; ci-
nema, +256 milioni e +146,1%;
Music & podcasts, +239 milio-
ni, +32,7%. La crescita piu signi-
ficativa e del mercato Video ga-
mes & esports, +41,3%, trainata
dalla Virtual reality. Landamen-
to del PIL puo influenzare alcu-
ni indicatori del settore E&M,
come la spesa generica consu-
mer e quella inerente alla pub-
blicita, che nel 2022 cresceranno
rispettivamente del 5,4% e del
10,5%, trend che sara mantenu-
to nel periodo di previsione.

Fenomeno digital

Le nuove abitudini di consu-
mo hanno accelerato ulterior-
mente il fenomeno della digita-
lizzazione che gia caratterizzava
il settore. Crescono, in termi-
ni di CAGR 21-26, i segmenti
per cui il digitale sta diventan-
do preponderante e tenendo in
considerazione solo la compo-

nente consumer, come il Mu-
sic, +12,7%, con un +486 milio-
ni di euro; o quello Videogames,
+6,6% con un incremento asso-
luto di oltre 1 miliardo di euro.
Ovviamente crescono i segmen-
ti di natura intrinsecamente di-
gital, come 'OTT video, +14,6%,
+1,2 miliardi; quello della real-
ta virtuale, +21,3%; e gli Esports,
che portano a casa il +48,2%. E
sempre a proposito di digitale,
gli investimenti in infrastrutture
e reti a banda ultra-larga diven-
tano cruciali perché abilitano
alla fruizione di contenuti E&M
digitali e contribuiscono a ridur-
re il digital divide. Attualmente,
oltre meta dei ricavi del settore
in Italia arrivano dal digitale, con
una quota destinata a raggiun-
gere il 61,9% nel 2026.

Digital vs. tradizionale
Il digital cresce soprattutto gra-
zie alla raccolta pubblicitaria in-
ternet e agli accessi, rispettiva-
mente con il 53,2% e il 40% della
spesa nel 2022. Come gia indica-
to, aumentano di piu realta vir-
tuale ed Esports, rispettivamen-
te con il +29,4% e il +41,3% nel
2022. Per quanto riguarda i con-
tenuti video invece, viene con-
fermato il passaggio allon-de-
mand: I'area video over-the-top
(OTT) supera la soglia di 1 mi-
liardo di euro per la prima volta
e un aumento del 56% rispetto
2020. Uinternet ady, in cresci-
ta del 46% e oltre nel 2021, in-
cidera per piu del 50% sui ricavi
totali pubblicitari nel 2026. Nel-
la dimensione “tradizionale”, no-
nostante la diminuzione dei ri-
cavi, la componente non-digital
crescera a un 21-26 dello 0,9%,
trainata dalla ripresa di Cine-
ma (+146,1% nel 2022), Music
(+32,7% nel 2022) e B2B (+17,7%
nel 2022), con trend che si con-
fermano anche in prospettiva.
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Ricerche Nielsen:

il sottoutilizzo del 50%
degli investimenti per
| programmi media
mette a rischio il ROI

I nuovo report globale fornisce informazioni e consigli @
inserzionisti, agenzie ed editori che desiderano aumentare
| ritorni sugli investimenti, identificando le lacune in
budget, canali e strategie

" Nielsen

The 2022 ROl Report

Copyrig 22 The Nielsen Company (US), LLG

di Pietro Castagna

ielsen ha pubblicato il

suo primo report sul

RO, identificando le la-

cune nei budget, nei ca-
nali e nelle strategie di media dei
responsabili marketing che stan-
no compromettendo i ritorni su-
gli investimenti (ROI) dei program-
mi media. Il report globale rivela i
dati e fornisce informazioni su cid
che genera i ritorni sugli investi-
menti pubblicitari, su come misu-
rare i ritorni e su come migliorare
le metriche che i marchi possiedo-
no gia, con contenuti esclusivi per
inserzionisti, agenzie ed editori. Se-
condo il report, circa la meta dei re-
sponsabili marketing non sta spen-
dendo abbastanza in un canale per
generare il massimo ROI. Sebbene
un ROI scarso possa indurre i mar-
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chi a ridurre la spesa, Nielsen ha ri-
levato che spesso la spesa deve es-
sere pill elevata per raggiungere gi
obiettivi e generare rendimenti. Se-
condo il “gap 50-50-50” di Nielsen,
mentre il 50% dei piani mediati-
ci & sottoinvestito di una mediana
del 50%, il ROI puo essere miglio-
rato del 50% con un budget idea-
le. Al di la del budget, il report sul
ROI fornisce informazioni e consigli
chiave per generare un ROI pit ele-
vato in molteplici canali di marke-
ting tra cui:

® Marketing full-funnel: e raro che
i canali generino rendimenti supe-
riori alla media sia per il marchio
che per le vendite; infatti, solo il 36%
dei canali mediatici si posiziona so-
pra la media sia in termini di pro-
fitti che di metriche di mercato. Per
aumentare il ROI, i marchi dovreb-
bero perseguire una strategia equi-

librata sia per le iniziative upper-
funnel che per quelle lower-funnel.
Nielsen ha rilevato che l'aggiunta di
una strategia di marketing upper-
funnel a una mid e lower-funnel
puo accrescere il ROI complessivo
del 13-70%.

® Media emergenti: per i marchi
é difficile investire grandi somme
senza la prova che i nuovi media
funzionano, ma spendere piccoli
importi puo non essere sufficiente
per analizzare i risultati. Nielsen ha
rilevato che gli annunci in podcast,
il marketing tramite influencer e i
contenuti legati al marchio posso-
no generare oltre il 70% di ricordo
sollecitato del marchio, e che il ROI
dellinfluencer marketing & parago-
nabile al ROI dei media tradizionali.
@ Strategia di crescita delle vendi-
te pubblicitarie: in ultima analisi,
il ROI a informare il potere di attri-

buzione dei prezzi degli editori. Gli
editori non sono in competizione
solo con altri attori nel proprio ca-
nale, ma anche con altri canali; dun-
que, confrontare i ROI dei canali
puo contribuire a definire la strate-
gia di attribuzione del prezzo.

® Misurazione dellaudience: le
campagne con una forte copertu-
ra garantiscono migliori risultati di
vendita. Tuttavia, solo il 63% degli
annunci pubblicitari su desktop e
mobile raggiungono laudience de-
siderata in termini di eta e sesso ne-
gli Stati Uniti, il che significa che sui
canali con la qualita e la copertura
dati pitt completa, oltre un terzo
della spesa pubblicitaria non coglie
nel segno. Per capitalizzare sulle op-
portunita e ottenere un impatto, gli
inserzionisti devono dare la priori-
ta alle soluzioni di misurazione che
coprano tutte le piattaforme e tut-
ti i dispositivi e che forniscano in-
formazioni quasi in tempo reale. “Il
report sul ROI di Nielsen del 2022
serve da guida per marchi, agenzie
ed editori. In unepoca in cui e pos-
sibile raggiungere il pubblico de-
siderato con piu canali che mai, e
fondamentale che le informazio-
ni sul RO siano raggiungibili e facili
da capire’, ha spiegato Imrah Hirani,
Vice President, Media & Advertiser
Analytics di Nielsen. “l marchi non
possono permettersi di  spreca-
re annunci preziosi per il pubblico
sbagliato. Investendo saggiamen-
te e adottando una strategia equi-
librata sia per le iniziative upper-
funnel che per quelle lower-funnel,
i marchi possono raggiungere il
pubblico giusto e massimizzare il
proprio ROI”. Questa e la prima re-
lazione sul ROI prodotta da Niel-
sen. | risultati del report sul ROI
sono stati generati da Nielsen utiliz-
zando una vasta gamma di meto-
di di misurazione, tra cui i modelli
di marketing mix, gli studi sullim-
patto del marchio, i piani di mar-
keting e i dati di spesa, gli studi sui
modelli di attribuzione e gli Ad Ra-
tings raccolti negli ultimi anni. Nel-
la maggior parte dei casi, i risultati di
Nielsen sono stati organizzati in da-
tabase normativi 0 meta-analisi su
un campione di studi per produr-
re approfondimenti rappresentativi
dellesperienza di Nielsen, fornendo
a responsabili marketing, agenzie e
venditori del settore dei media una
visione pitt completa dellefficacia
dei media rispetto allesperienza di
un’unica azienda.
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Consumi E" partita la frenesia
da Black Friday, la maggioranza
degli italiani € pronta a comprare
ma i budget sono diminuiti

di Elvira Rubini

n vista del 25 e del 28 no-

vembre ¢ gia scattata la fre-

nesia da Black Friday e da

Cyber Monday (BFCM).
l'anno scorso la spesa per il Black
Friday ha raggiunto quasi 2 mi-
liardi di euro; secondo uno stu-
dio dedicato di dentsu, il 74% de-
gli italiani & pronto a fare acquisti,
ma le condizioni rispetto al 2021
sono cambiate: il 66% ha ridotto
il budget, il 67% passera dallac-
quisto offline a quello online. Un
dettaglio da tenere in considera-
zione: i consumatori non si fanno
trovare impreparati e pianificano
attentamente i loro acquisti con
anticipo. Il 6% addirittura con piu
di un mese di anticipo, mentre
il 10% il giorno stesso. Con due
0 quattro settimane si prepara il
16%, e il 34% una o due settima-

Per il lungo fine settimana di sconti
ci si attendono consumatori gic
preparati, affenti alla sostenibilitd;

resiste il negozio fisico come primo

luogo dove acquistare, ma web e

social sono in crescita

ne prima. Lacquisto avviene an-
cora prevalentemente nei nego-
zi fisici (53%) e il 43% attraverso i
motori di ricerca online.

Rapporto qualita-
prezzo

Il lungo fine settimana di acquisti
quest'anno si trasforma all'inse-
gna di un approccio attento, so-
stenibile e aperto al cambiamen-
to. Lo dice un'indagine Shopify,
che in collaborazione con Sapio
ha intervistato oltre 24mila con-

sumatori e 9mila PMI in diversi
Paesi nel mondo, Italia compresa.
A causa di inflazione e caro vita,
infatti, tanti italiani si metteran-
no a caccia di affari ma, oltre al
prezzo pil conveniente, nell'88%
dei casi prediligeranno prodortti
di qualita che durino nel tempo
e nel 75% dei casi acquisti soste-
nibili in linea con i propri valo-
ri. Gli italiani saranno sempre pit
propensi a esplorare nuovi cana-
li di acquisto, tra cui i social net-
work, preferiti soprattutto  da

Gen Z e Millennials. Secondo la
ricerca di Shopify, il 64% degli ita-
liani intende sfruttare il fine setti-
mana di compere per fare la mag-
gior parte degli acquisti natalizi,
il 54% afferma di aver risparmia-
O nei mesi SCorsi a questo scopo.
Anche perché un italiano su due
teme ulteriori innalzamenti dei
prezzi nel 2023 e quindi intende
approfittare degli sconti; quindi
il 19% degli intervistati spendera
pitt dell'anno scorso e il 43% met-
tera sul piatto la stessa cifra. Con
una certezza su tutte: questanno
il principale driver di scelta sara
il miglior rapporto qualita-prez-
zo. Secondo le PMl italiane, il 90%
dei loro clienti e gia alla ricerca
dellofferta pit conveniente, sen-
za per0 fare a meno della qualita.
In tempi di rincari, quattro italia-
ni su dieci prediligono l'acquisto
di prodotti ritenuti essenziali ma
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allo stesso tempo non rinuncia-
no a qualche piacere quotidiano
(78%), momenti per il proprio be-
nessere (65%) o esperienze da vi-
vere in compagnia (67%) tra cui
spiccano uscite seriali al cinema
e al ristorante (39%) o gite fuori
porta (31%).

Focus sulla
sostenibilita

La sostenibilita e centrale nei
comportamenti di acquisti. Se-
condo Shopify, il 64% dei consu-
matori italiani acquista in modo
sostenibile e continuera a farlo
nel 2023. Il 37% degli intervistati
e disposto a spendere persino di
pill per comprare da un marchio
sostenibile, soprattutto Millen-
nials (46%) e Gen Z (38%). Inol-
tre, il 47% degli italiani e disponi-
bile a sostenere una commissione
extrabper favorire la riduzione di
Co2 emessa dall'acquisto. Non
stupisce quindi che 7 italiani su
10 prevedano di acquistare soste-
nibile durante il BFECM. Le PMI ne
sono consapevoli: 88% afferma
che la sostenibilita sta diventan-
do sempre pil importante per
i propri stakeholder nonché un
driver per la brand loyalty, ovvero
la fedelta al proprio marchio. La
maggior parte degli imprendito-
ri intervistati conferma limpegno
a ridurre gli sprechi (58%) e a in-
vestire in packaging eco-friendly
(42%). Inoltre, una PMI su due
vede nel contesto macroecono-
mico un'opportunita di accele-
razione verso pratiche sostenibili.
Anche se non mancano gli osta-
coli, rappresentati soprattutto dai
costi necessari alladozione di pra-
tiche sostenibili (48%), dalla man-
canza di risorse o tempo (30%) e
di personale dedicato (26%).

Social commerce in
crescita

Cli italiani sono pronti a esplo-
rare nuovi canali di acquisto per
esperienze di shopping comple-
tamente omnichannel. La partita
si gioca sulla capacita dei brand
di creare una forte connessione
con i propri clienti su tutti i tou-
chpoint di vendita, social net-
work compresi. Gli italiani pre-
vedono di fare shopping anche
sulle piattaforme social e soprat-
tutto su Instagram (38%), You-
Tube (37%) e Facebook (36%).
Le preferenze cambiano pero in

base alle fasce di eta: ai Millen-
nials piace Facebook (44% contro
il. 26% per la Gen Z), mentre i piu
giovani (18-24) si lasciano ispira-
re da TikTok (42% contro il 24%
di media nazionale). In altre paro-
le, il social commerce continua a
crescere e nell'ultimo anno ha as-
sunto maggiore importanza per il
41% delle PMl italiane intervistate
da Shopify.

Idealo, scendono i
budget

Anche dalla ricerca annuale Ide-
alo sulle intenzioni d’acquisto del
Black Friday emerge che il 65%
degli italiani fara compere il pros-
simo 25 novembre, dato pill o
meno in linea con l'anno scor-
so (66%). Ma i budget destinati
a questo scopo sarebbero in calo:
il 30% degli italiani ritiene che i
propri acquisti saranno inferio-
ri a quelli dello scorso anno, e il
budget medio di spesa dei con-
sumatori si riduce dai 272 euro
del 2021 ai 251 euro di questan-
no, con un taglio dell8%. La ci-
fra scende ulteriormente a 193
euro tra i giovanissimi tra i 16
ed i 24 anni, mentre si alza fino a
278 euro nella fascia tra i 45 e i 54
anni. Questi numeri sono stati ri-
levati nellambito di un sondaggio
somministrato a 2015 persone in
ltalia tra il 12 e il 22 ottobre 2022
dall'isticuto Kantar, e si riferisco-
no a persone che hanno dichia-
rato di effettuare acquisti online
almeno una volta negli ultimi sei
mesi. | prodotti di elettronica fi-
gurano tra gli acquisti piti deside-

rati (61%), seguiti da moda e ab-
bigliamento (43%), scarpe (41%),
cosmetici (30%), libri e musica
(29%), giocattoli e gaming (26%).
Sono invece poco meno del 10%
coloro che non faranno acqui-
sti durante il Black Friday 2022
di questi, il 32% é intenzionato a
non spendere per limitare i pro-
pri consumi, il 31% evitera di far-
lo perché non crede realmente si
tratti di un'occasione per rispar-
miare e un ulteriore 30% non sa
sin da ora se avra bisogno o meno
di acquistare un prodotto o ser-
vizio.

Disillusione di fondo

Tra i dati emersi dallindagine, il
Black Friday si conferma un even-
to particolarmente sentito onli-
ne: il 52% degli intervistati, infatti,
pensa che acquistera esclusiva-
mente sui canali digitali, a fronte
di un 40% che e pronto a fare ac-
quisti sia digitali che fisici, e di un
8% che sta pianificando acquisti
esclusivamente presso negozi fisi-
ci. Il Black Friday 2022 sara anche
l'occasione per portarsi avanti
con i regali di Natale risparmian-
do: oltre '89% del campione sta
pianificando di acquistare sicu-
ramente o probabilmente dei re-
gali di Natale durante questo pe-
riodo per poter godere di sconti
e occasioni. Eppure, una disillu-
sione di fondo aleggia tra i con-
sumatori italiani: secondo piu del
30%, infatti, questanno ci saran-
no non solo meno sconti ma an-
che meno offerte, mentre il 37%
di loro pensa che questanno a

fare acquisti saranno molte meno
persone. La cosa importante da
ricordare & che i consumatori non
si fanno trovare impreparati.

Come tenersi gli utenti
Isendu, azienda specializzata
nellautomazione della logistica e
nel supporto ai clienti nella cre-
azione di servizi e-commerce fo-
calizzati sull'utente, ha individua-
to quattro punti fondamentali da
tenere in considerazione se si ha
lobiettivo di trasformare un clien-
te una tantum in un cliente fide-
lizzato, che tornera quindi ad ac
quistare su una piattaforma anche
dopo la prima volta, anche senza
sconti e promozioni. Innanzitut-
to, non bisogna concentrarsi sul-
lo spremere i clienti solo in questo
giorno, ma studiare con anticipo
strategie sul lungo termine, pre-
disponendo un servizio di custo-
mer care efficiente e preciso, che
sostituisca il commesso del nego-
zio e sappia supportare il consu-
matore in ciascuna fase di acqui-
sto. Poi bisogna essere sicuri che
il proprio sito web sia pronto ad
accogliere gli ordini garantendo
al cliente la possibilita di porta-
re a compimento il suo acquisto
prima che il prodotto o servizio in
questione vada esaurito, per evi-
tare che cambi piattaforma. Infi-
ne, tutta l'infrastruttura deve esse-
re pensato affinché l'utente abbia
la migliore esperienza d'acquisto
possibile, anche in un momento
di congestione. E infine, garantire
trasparenza, disponibilita di cor-
rieri, e packaging adeguato.
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Studi Backslash: I'unitd
di infelligence culturale di TBWA
chiede un equilibrio fecnico-
umano piu sano

Una ricerca
globale
proprietaria
rivela che oltre
la meta (52%)
degli intervistati
e preoccupata
per la direzione in
cui sta andando
la nuova
tecnologia.
Solo il 30%
delle persone
afferma che |
suoi vantaggi
superano le
conseguenze
negative

di Elvira Rubini

ackslash, unita  di

intelligence  culturale

di  TBWA\Worldwide,

ha pubblicato uno
studio globale che esamina la
attuale relazione della societa
con la tecnologia. | risultati
hanno rivelato che le persone
sono molto in conflitto sul ruolo
crescente che la tecnologia gioca
nelle loro vite. Mentre 1'82%
delle persone concorda sul fatto
che la tecnologia sia stata un
vantaggio, consentendo loro di
risparmiare tempo o denaro, e
rendendole piti produttive, il 51%
afferma che il tempo passato
davanti allo schermo influisce
negativamente sulla loro salute
fisica e mentale. Allo stesso
tempo, la maggioranza (52%)
delle persone & preoccupata
per la direzione in cui sta
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andando la nuova tecnologia.
Queste preoccupazioni arrivano
quando la tecnologia diventa
piu coinvolgente e ulteriormente
integrata  negli aspetti piu
personali della vita delle persone.

Quattro temi chiave

Il Direttore della Strategia Cul-
turale del Gruppo, Cecelia Girr,
osserva: “laddove la tecnolo-
gia personale una volta era sem-
plicemente un hardware ester-
no che ci aiutava a navigare nel
mondo, ora e diventata il nostro
mondo. Viviamo nella tecnolo-
gia. Ci lavoriamo dentro. Ci gio-
chiamo dentro. E mentre stiamo
arrivando a risentirci della presa
della tecnologia su di noi, ci ren-
diamo anche conto che non pos-
siamo vivere senza di essa”. Que-
ste intuizioni e altro ancora sono
trattate nel nuovo numero del-
la rivista di Backslash, che chie-
de: “La tecnologia puo riscrive-
re i suoi errori?” Per rispondere a
questa domanda, la rivista si con-
centra sulle quattro aree mag-
giormente minacciate dalla tec-
nologia: privacy, salute, identita
e realta. Queste sono anche tra
le conversazioni tecnologiche in
pill rapida crescita, come confer-

mato dai dati di ascolto sociale di
NetBase Quid. Pit che un punto
di osservazione, la rivista delinea
chiare opportunita per le aziende
per entrare dalla parte giusta del-
la storia della tecnologia.

Contenuti dello studio
Questi gli argomenti trattati da
Backslash:

« nutrizione digitale: una con-
versazione con AeBeZe Labs sul
motivo per cui dobbiamo trat-
tare la nostra assunzione di tec-
nologia in modo simile alla no-
stra assunzione di cibo. AeBeZe
Labs ha creato una gamma di
strumenti per aiutare le perso-
ne a comprendere e migliorare
la propria dieta digitale, tra cui
una tabella nutrizionale digitale e
unapp Rise che consente di sfo-
gliare i contenuti in base all'umo-
re. I fondatore di AeBeZe, Mi-
chael Moskowitz, crede che le
etichette nutrizionali digitali alla
fine saranno comuni quanto le
etichette caloriche sui menu.

« la frontiera emotiva: uno sguar-
do su come la tecnologia di rico-
noscimento delle emozioni sta
alterando il nostro mondo. Dai
dispositivi indossabili per la pre-
visione dellumore alla sorve-
glianza del riconoscimento del-
le emozioni, i nostri sentimenti
un tempo privati vengono moni-
torati, previsti e sfruttati in modi
completamente nuovi. Ed e solo
linizio. Secondo Allied Market
Research, il mercato del rileva-
mento e del riconoscimento del-
le emozioni dovrebbe raggiunge-
re 'enorme cifra di 103 miliardi di
dollari entro il 2030. Ma cosa suc
cede quando la tecnologia inva-
de proprio cid che ci rende uma-
ni, la risorsa pill ambita di tutce?
. creativita artificiale: un'esplo-
razione di come I'Al possa mi-
gliorare la creativita umana, non
sostituirla. Passi da gigante nel-

la progressione e nella disponi-
bilita dei modelli di intelligen-
za artificiale stanno guidando il
passaggio da applicazioni pura-
mente logiche e orientate alle at-
tivita a risultati piu artistici, prima
impossibili, sfidando le nostre
idee di creativita reale’ Ma men-
tre gran parte del mondo sta re-
sistendo al ruolo in continua
espansione dell'intelligenza arti-
ficiale, TBWA lo accoglie favore-
volmente.

« come morire digitalmente: per-
ché proteggere le risorse digita-
li sara la prossima grande cosa
da fare nella pianificazione del
fine vita. Secondo la ricerca di
Backslash, il 52% delle persone &
preoccupato per chi avra acces-
so alle proprie risorse e account
digitali quando morira, ma solo
il 33% delle persone ha effettiva-
mente fatto qualcosa al riguar-
do. E ora che I'aldila digitale salga
nell'agenda tecnologica.

L'impatto degli utenti
sulla tecnologia

“Ogni azienda oggi e unazienda
tecnologica, non si tratta di affidare
lonere a un singolo settore. Ogni
azienda avra un ruolo da svolgere
nel riequilibrare il nostro rapporto
con la tecnologia e bisogna iniziare
con la creazione di esperienze
digitali che arricchiscono invece
di  sfruttare”,  afferma  Alyson
Stevens, Head of Connected
Intelligence di TBWA\Worldwide.
Sebbene il magazine si concentri
principalmente sulle implicazioni
per i marchi, Backslash chiede
ancheailettori di considerare come
le proprie azioni stiano plasmando
il futuro della tecnologia. Per
farlo ha collaborato con lagenzia
di innovazione dotdotdash per
creare unesperienza digitale che
aiuti i partecipanti ad analizzare
il loro rapporto personale con la
tecnologia.

| PRODOTTI DELLANNO
si distinguono sugli scaffali Carrefour

“IL cliente & sempre al centro di tutte le nostre azioni strategiche, per questo
siamo molto contenti di avere tra le nostre referenze prodotti premiati
direttamente dal voto dei consumatori in base al loro livello di soddisfazione.
Da diversi anni, infatti, Carrefour Italia sostiene Eletto Prodotto dellAnno, anche
per la forte attenzione nei confronti di un'innovazione continua dei prodotti.
Siamo quindi felici di poter dare visibilita a prodotti premiati sui nostri scaffali,
garantendone una diffusione capillare su tutto il territorio italiano. ,,

Bruno Moro
Direttore Merci
Carrefour Italia
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Shopping_ Subito presenta "The
|

Green

de” e promuove un

approccio sostenibile agli acquisti

A

di Pietro Castagna

ovembre e diven-

tato ormai uno dei

mesi pil importan-

ti per il commercio;
tra Cyber Monday, Black Friday
e corsa anticipata ai regali di Na-
tale si stima che quattro italiani
su cingue saranno coinvolti nel-
lo shopping, per approfittare del-
le offerte e fare (o farsi) un regalo.
Ecco perché Subito, piattaforma
numero uno in Italia per vende-
re e comprare in modo sostenibi-
le, con 13 milioni di utenti unici
mensili, ha deciso in questo mese
di novembre di lanciare “The Cre-
en Side’, un progetto che pro-
muove un approccio sostenibi-
le allacquisto. Grazie agli oggetti
pre-loved, green per loro natura
e spesso vantaggiosi anche per il
portafoglio, e a consigli e sugge-
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Entra nel Green Side

Uno spazio inferattivo, ricco di
suggerimenti per scegliere la via pit
rispettosa dell' ambiente per fare acquisti,
approfitando degli affari, ma con piu
consapevolezza. Informatica, Videogiochi
e Console ma anche Arredamento,
Abbigliamento sportivo e fante altre
categorie di prodotti sono particolarmente
ricercati in questo periodo

rimenti per scegliere di acquista-
re in modo sostenibile. Perché un
Black Friday conveniente e so-
stenibile & possibile. Consideran-
do che, nel 2021, il Black Friday
ha generato una spesa di circa
1,8 miliardi di euro, immettendo
in un solo giorno nellatmosfera
oltre 429mila tonnellate di Co2 -

come andare in aereo 435 volte
da Londra a New York e vicever-
sa - la sensibilizzazione verso un
approccio sostenibile agli acquisti
risulta fondamentale. “The Green
Side” & uno spazio interattivo, ric-
co di suggerimenti per scegliere
la via pili sostenibile agli acquisti,
approfittando degli affari ma con

pil consapevolezza. Informatica,
Videogiochi&Console ma anche
Arredamento,  Abbigliamento
sportivo e tante altre categorie di
prodotti particolarmente ricerca-
ti in questo periodo, dove trova-
re spunti per passare al “lato ver-
de” degli acquisti. Consigli che si
estendono anche al food, grazie
a Too Good To Go, app numero
uno contro lo spreco alimenta-
re, che suggerisce come leggere al
meglio le etichette per acquista-
re consapevolmente e allungare
la vita di prodotti ancora ottimi.
E anche al packaging, grazie a Co-
mieco, Consorzio Nazionale Re-
cupero e Riciclo degli Imballaggi
a base Cellulosica.

L'economia circolare e
il DNA sostenibile della
second hand

Dati alla mano, ci sono piccole

® The
Dark

Side

ACQUISTI IMPULSIVI

i

© subito

E TU DA CHE PARTE STAI?

Scegliil lato verde degli
acquisti

The
Dark

[ ]
Side
ACQUISTI
IMPULSIVI

The
Green
Side
SCELTA
SOSTENIBILE

scelte consapevoli alla portata di
tutti che possono fare la differen-
za, come quella di preferire la se-
cond hand: acquistando usato, si
allungalavitadiun beneesievita-
no i costi ambientali della sua di-
smissione in discarica; allo stesso
tempo si evita la produzione del

corrispettivo nUovo, con rispar-
mio di materie prime e emissio-
ni di Co2. Solo su Subito, nel 2021,
grazie a 24 milioni di compraven-
dite e stata evitata lemissione di
56 milioni di tonnellate di Co2,
che corrispondono  allazzera-
mento dellimpronta ambientale
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di 770.000 italiani e a questo si ag-
giunge il risparmio anche di ma-
terie prime: 2,2 milioni di tonnel-
late di acciaio, 202 mila tonnellate
di alluminio, 319 mila tonnellate
di plastica. Il DNA sostenibile del-
la second hand & una delle scel-
te possibili per fortuna gia segui-
ta da molti: nel 2021 leconomia
dell'usato ha coinvolto 23 milioni
di persone per un valore generato
di 24 miliardi di euro, pari all'1,4%
del PIL. Comprare e vendere pro-
dotti pre-loved, comodamente
dal proprio smartphone, in ogni
luogo e in ogni momento del-
la giornata, e diventato di fatto
la nuova normalita. Come messo
in luce dallOsservatorio Second
Hand Economy 2021 condotto
da BVA Doxa per Subito, la meta
della compravendita di usato si
fa online, unabitudine perfetta
anche per il Black Friday, perché
rappresenta un‘alternativa conve-
niente economicamente, per tut-
to l'anno e anche per 'ambiente.

Regali green e regali
smart

Spedizioni e pagamenti integra-
ti in piattaforma, protezione ac
quisti, gestione di tutto il proces-
so di acquisto tramite chat in app:
il servizio TuttoSubito ha reso la
compravendita dell'usato para-
gonabile alle-commerce, servizio
particolarmente apprezzato per
beni di valore medio-alto, con

particolare riferimento allelettro-
nica di consumo, in primis Infor-
matica, Console&Videogiochi e
Telefonia, i prodotti che spopo-
lano a novembre. Con TuttoSu-
bito gli utenti piu attenti a massi-
mizzare le offerte del Black Friday
possono attivare un circolo vir-
tuoso: mettendo in vendita |l
proprio usato si pud accumula-
re un budget aggiuntivo pronto
per essere reinvestito nell'acqui-
sto delloggetto dei propri deside-
ri, sempre tramite TuttoSubito. In
questo modo, senza troppi sfor-
zi, si ottiene il duplice vantaggio
di liberare spazio in casa e guada-
gnare, incidendo il meno possibi-
le sul portafoglio e sullambien-
te. Lusato in questo campo non
e solo un modo per risparmiare,
ma € anche una maniera smart di
trovare i regali perfetti, dagli ulti-
mi gadget tecnologici, spesso mai
usati, agli oggetti vintage per chi
ha la passione del retro-gaming
o del modernariato tech, sempre
strizzando occhio allambiente
e al risparmio. Ecco come si puo
trasformare il Black Friday in un
novembre green. Le occasioni per
dare nuova vita alle cose che non
servono pili ci sono, e la soddisfa-
zione di un acquisto utile e gratifi-
cante anche per il pianeta fa pas-
sare davvero al Green Side della
vita. Aiutando grazie allo shop-
ping a rendere il mondo un luo-
go pili sostenibile.
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Aziende PMI: app e social
network essenziali per sostenere
Il business durante e dopo
I'emergenza pandemica

Lo dice una
ricerca realizzata
da Ipsos per
Meta, condotta
a livello globale
in 43 Paesi per
capire come gli
strumenti digitali
sono stati ufilizzafi
per sviluppare
le affivitd e la
relazione con i
consumatorsi

di Rosa Colli

a digitalizzazione ¢ il pri-

mo obiettivo delle pic

cole e medie imprese

italiane, da conseguire
anche con lausilio dei social net-
work che rappresentano, in que-
Sto senso, un vero e proprio fat-
tore abilitante. Lo dice una ricerca
Ipsos per Meta, che parte da una
evidenza schiacciante, ovvero che
la pandemia da covid e il confi-
namento forzato per affrontar-
la hanno costretto le PMI a pren-
dere nuove strade per tenersi in
contatto con i consumatori. Que-
sta ricerca € stata condotta tra il
15 giugno e I'8 luglio a livello glo-
bale, in 43 Paesi, per capire come
le PMI si sono comportate du-
rante la pandemia, come hanno
modificato l'utilizzo degli stru-
menti digitali e dei prodotti Meta
per sostenere la continuita azien-
dale, il rapporto con i consuma-
tori e le community, e pubbliciz-
zare le proprie attivita. Il panel &
composto da adulti di eta supe-
riore ai 18 anni fondatori, proprie-
tari, dirigenti e senior manager di
PMI definite come quelle di 250
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dipendenti o meno, per un totale
di 37.800 intervistati.

Ripresa post
pandemica in corso

Una prima evidenza segnala che
la ripresa delle PMI & in corso,
ma ci sono differenze sostanzia-
li nellarea EMEA, con alcuni Pa-
esi che hanno una prevalenza di
PMI che si definiscono fioren-
ti (54% Francia, 56% Nigeria, 61%
Svezia ed Egitto, 68% Paesi Bassi),
a fronte di altri dove esiste une-
levata percentuale di PMI che so-
pravvive, ma non prospera: il 42%
in Irlanda, il 43% in Germania, il
45% in ltalia, il 59% in Sudafrica e
il 61% in UK. In Italia il 19% del-
le PMI dichiara di fare fatica a so-
pravvivere, mentre '8% ¢ stato
colpito da chiusure permanenti
durante la pandemia. La pande-
mia ha anche indotto le aziende
a cambiare il modello di business,
spostandosi online: in Italia il 22%
delle PMI contro il 30% in Ger-
mania, il 43% in Sudafrica, il 50%
in Nigeria, il 61% in Egitto. L'incre-
mento delle vendite online e uno
dei driver di questa trasformazio-
ne.

Aziende aperte con gli
strumenti digitali

Grazie agli strumenti digitali, le
aziende sono riuscite a restare
aperte: in Italia lo ha detto il 60%

degli intervistati a pari merito con
Francia e Norvegia, nonché il 66%
delle PMI, mentre il 70% ha riferi-
to l'utilita di questi strumenti per
adeguare il modello di business.
Lo stesso nei Paesi Bassi, '80% in
Portogallo, I'83% in Arabia Saudi-
ta. Le app di Meta, secondo que-
sta ricerca, sono state utili per
far crescere lattivita: soprattutto
in Sud Africa (89%), negli Emira-
ti Arabi Uniti (85%), e poi in UK
(76%), in Spagna (74%), in Norve-
gia (69%). Le PMI che le utilizzano
hanno segnalato che sono state
indispensabili per l'avvio dell'atti-
vita: in ltalia il 59%, a pari merito
con la Germania, mentre il 60% in
Francia e in Irlanda, il 66% nei Pa-
esi Bassi, il 53% in UK, la percen-
tuale e del 53%. Un‘altra percen-
tuale di PMI che utilizzano le app
di Meta ha riferito che le loro at-
tivita sono oggi pil forti oggi gra-
zie alle piattaforme: in ltalia sono
il 66%. Le app di Meta contribu-
iscono sia alle vendite all'interno
del proprio Paese sia al di fuori: in
ltalia il commercio transfronta-
liero cresce grazie ai social per il
21% delle PMl intervistate. Le app
di Meta hanno anche alimentato
la creazione di posti di lavoro nel-
le comunita locali; la percentuale
di PMI che hanno riferito di aver
creato nuovi posti di lavoro nel-
la propria comunita e del 57% in
Francia e in Italia, del 58% in Bel-
gio e Polonia, dell'80% in Kenya,
del 92% in Arabia Saudita.

La messaggistica

La grande maggioranza delle PM|
che attualmente utilizzano stru-
menti digitali ha riferito di con-
siderare le app e gli strumenti
di messaggistica un modo mol-
to personale per connettersi
con i clienti in ltalia, '80%, 1'83%
in UK e I'85% in Spagna. Inoltre,
le PMI sono sempre pit sensibi-
li nei confronti del loro impatto

ambientale, e si dichiarano dispo-
ste a cambiare le proprie pratiche
per diventare piu sostenibili: lo af-
ferma il 68% delle PMI in Italia, il
70% in Belgio, il 71% in Spagna e il
72% in Irlanda. 'adozione di pra-
tiche rispettose dellambiente &
un dato rilevante per i clienti esi-
stenti o potenziali: ne sono con-
sapevoli I'80% delle PMI italiane,
seguite da Irlanda (79%), Spagna
(73%), Francia (71%).

Giovani founder heavy
user

| giovani titolari di PMI trai 18 e i
25 anni sono tra coloro che utiliz-
zano maggiormente almeno una
app Meta per la propria attivi-
ta, in Germania (70%), Paesi Bassi
(74%), Kenya (92%). In ltalia, leta
€ un pil avanzata e parte da 26-
34 anni. Di queste PMI con a capo
giovani founder, il 21% dichiara
che sta facendo fatica a sopravvi-
vere, il 36% sopravvive, il 39% sta
prosperando. | numeri della ricer-
ca indicano una crescente con-
sapevolezza dellimportanza de-
gli strumenti tecnologici e il loro
impatto sulle attivita delle impre-
se sullacquisizione di nuovi client,
sulla produttivita e sui ricavi. “Oggi
siamo a un punto di svolta tecno-
logico — commenta Luca Colom-
bo, Country Director di Meta in
ltalia -. Laccelerazione digitale, a
cui abbiamo assistito negli ultimi
anni, ha dimostrato alle aziende
di tutte le dimensioni che si sono
aperte nuove strade e nuove op-
portunita di crescita e che e ne-
cessario continuare a innovare per
rimanere rilevanti e competitive.
Una volta pensavamo che leco-
nomia tradizionale e leconomia
digitale fossero entita separate.
Ora sono indivisibili. Gli strumenti
digitali sono al centro delle attivi-
ta di ogni settore e organizzazione
€ Non sono mai stati cosi impor-
tanti come in questo momento”.
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Nasce Incredible Truths!, il Think Thank che
innova 'approccio strategico alla comunicazione

@
Incredible _‘

Truthsl!

CREATIVE
THINK TANK

FRANCESCO
MOLLO

. -

Gianguido Saveri e Francesco Mollo guidano In-
credible Truths! neonato Think Tank che si pro-
pone di innovare l'approccio strategico e crea-
tivo della comunicazione commerciale. Se una
volta la pubblicita doveva essere pili interessan-
te dei programmi che interrompeva, oggi deve
essere piu veritiera delle fake news in cui & im-
mersa, e piu originale di tutto l'intrattenimento
che tenta di catturare la nostra attenzione. Un
nuovo tipo di strategia di comunicazione richie-
de un modello metodologico ripensato nei pro-

cessi strategici, tattici, operativi, oltre che una
predisposizione a innovare. Su questo Incredible
Truths! offre consulenza. Affermano i due fonda-
tori: “C'e un momento in cui il product insight
e il consumer insight coincidono. Li c® la verita
unica del brand che va diffusa, attorno alla quale
raccogliere consensi, ma € anche una verita tra-
scendentale e per raggiungerla occorre fare un
percorso mistico di conoscenza, di ricerca e stu-
dio del marchio, del target e della realta in cui
sono immersi".

Elodie e la sua ‘chioma
magnehccl on air per Wella Professionals

[ Elodie e la sua ‘chioma magnetica’ sono protagoniste
o dellanuovacampagnamultlcanaledlWellaProfessmnaIs
| firmata dall'agenzia Suntimes per la creativita e il media.
In corso dal 7 al 21 novembre, la campagna si sviluppa
sui principali social network, coadiuvata da un piano
display, e sullaccount Instagram della cantante e
attrice che vanta 2,9 milioni di followers, con un video

realizzato dal fotografo e reglsta Attilio Cusani, che ha curato anche i key visual. Il planning digital
out of home prevede una video strategy sulla maxi-vela e i media wall in piazza Gae Aulenti
a Milano e sulla station domination di Roma Ostiense. A supporto sono previsti anche visual
con l'immagine di Elodie nel look curato da Andrea Soriga, Hair Stylist partner Wella, presenti
in 1.000 saloni Wella Professionals in tutta Italia. La Brand Ambassador Wella Professionals é al
centro di una storia di empowerment in cui I'hairlook & un alleato per mostrare al mondo la
propria natura pill autentica e sentirsi a proprio agio, e alimentare la propria autostima.

Inspire Score 2022: Google, Apple,
Samsung e Amazon in testa alla classifica

Google

Google, Apple, Samsung e Amazon sono i marchi pill stimolanti al mondo, secondo I'Inspire
Score Top 100 2022 di Wunderman Thompson. Giunto alla sua terza edizione, I'Inspire Score
€ uno strumento che misura la capacita di ispirare di un marchio. Lo studio dimostra che i
marchi che generano ispirazione sono in grado di far crescere la loro quota di mercato piu
rapidamente, e di far pagare un prezzo piu alto per i loro prodotti e servizi rispetto ai loro
concorrenti. Quest'anno, il 30% dei marchi della Top 100 sono new entry. Google si aggiudica
ancora una volta il primo posto come marchio pit stimolante al mondo. Apple, Samsung e
Amazon rimangono tra i primi quattro per il secondo anno consecutivo. Colgate ha conquistato
il quinto posto per il 2022 grazie all'impegno di reimmaginare un futuro pil sano per tutte le

persone, i loro animali domestici e il pianeta.
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di Silvia Antonini

Twenty8 Studios lancia
le carte di pagamento in plastica
riciclata di CheBanca! e Nexi

Twenty8 Studios firma la campagna di
Nexi e CheBanca! per le nuove carte
di pagamento in plastica riciclata,
recuperata dagli oceani. Una campagna
olististica che aggiunge un tassello allo
sviluppo di progetti creativi dedicati alla
sostenibilita dellagenzia di cui Veronica
Ponti &€ Founder e Creative Director,
che lavora per Nexi anche a livello
internazionale. Il piano media, curato
sempre da Twenty8 Studios, prevede un
video manifesto e una declinazione su
testate nazionali, OOH, digital e web. La
creativita sfida a ‘scegliere la sostenibilita
e a diventarne protagonista ogni giorno,
con un'immagine nella quale il soggetto
femminile invita a guardare verso il futuro.

Amaro Montenegro
celebra il “sapore vero”
dell’amicizia con Armando Testa
Sichiama Friendship Callingla nuova cam-
pagna di comunicazione 100% sound-ba-
sed di Amaro Montenegro,firmata dall’a-
genzia Armando Testa sotto la direzione
creativa di Jacopo Morini e Fabiano Pa-
gliara. On air sui principali network (Rai,
Mediaset, Cairo, Sky, Discovery e Dazn), il
nuovo spot e pianificato da Wavemaker
in tv fino a fine dicembre, con i formati da
30 e 15" e per la prima volta anche in ra-
dio con una declinazione multisoggetto.
In un mondo pieno di rumore, quello che
risuona forte e chiaro é il richiamo dell’a-
micizia: € questa 'idea alla base della nuo-
va campagna integrata di Amaro Mon-
tenegro che celebra i valori del brand in
maniera innovativa, rendendo protagoni-
sta l'iconico sound logo, che ¢ l'asset chia-
ve del brand, insieme al celebre pay off
Sapore Vero, e torna al centro della co-

municazione di Amaro Montenegro.

Aiutaci ad assistere i bambini malati
le loro famiglie

22 NOVEMBRE DONA
(I:-‘(l)l‘d gmglé CON CHIAMATA DA RETE FISSA

FONDAZIONE "‘ G. e D. DE MARCHI

Lotta contro le emopatie e i tumori dell’infanzia
ONLUS

Promozione e finanziamento ricerca - Acquisto di attrezzature scientifiche - Aiuti economici alle famiglie di bambini malati
Organizzazione e finanziamento di vacanze assistite - Ristrutturazione di reparti e aree giochi - Borse di studio e contratti
per medici e personale sanitario - Supporto psicologico - Arteterapia - Pet therapy - Formazione e coordinamento volontari
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https://www.fondazionedemarchi.it/progetti/chirurgia-pediatrica-e-neonatale/

Netflix

per chi crede
che la pubblicita
SENLHERCIE

in 30 secondi.

SOLO SU

PIANI ORA A PARTIRE DA

IL PREZZO S| RIFERISCE AL PIANO BASE CON PUBBLICITA CHE PREVEDE LIMITAZIONI PER CONTENUTI,
DOWNLOAD E DISPOSITIVI. GUARDA NETFLIX.COM PER MAGGIORI DETTAGLI.
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