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Con il recente 
innesto di 
capitali, la 
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Pepino punta ai 
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e lancia una 
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i creators
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primo piano

L’unica certezza 
è l’incertezza

“L’unica certezza è l’incertezza”: Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presi-
dente di UPA, definisce così il momento che stiamo attraversando 
e non solo. Il ‘navigare a vista’ è ormai da tempo la condizione re-
alistica in cui si trovano la società, l’economia, le persone, le azien-

de con i loro manager e, con essi, le agenzie che li aiutano a comunicare. 
Da una parte, il covid, le guerre, l’inflazione, i costi in aumento delle mate-
rie prime e quant’altro, dall’altra un’attenzione sempre più forte e motivata 
dei consumatori che sono prima cittadini ed esseri umani, ai prezzi, sì, ma 
anche all’ambiente, al rispetto, alla sostenibilità, all’inclusione, alla socialità. 
In una fase in cui le istituzioni non esprimono di certo un ‘pensiero forte’ e 
i media sono costantemente indeboliti dai social, sembra che proprio alle 
aziende e ai loro brand vengano chieste indicazioni che vanno ben al di là 
degli aspetti funzionali. Si vanno a comprare di più le marche private e il 
low cost ma è dai brand e dalle aziende che si esige un purpose cui ispirar-
si, quello che magari una volta lo dava la Chiesa, con la religione. Il circolo 
vizioso che, però, può e deve diventare virtuoso è quello per cui le impre-
se hanno per lo più un ‘motivo fondamentale’ per esistere, ma non posso-
no cristallizzarlo perché sia all’interno dell’organizzazione che all’esterno il 
contesto è completamente fluido, soggetto a mille variabili. La comunica-
zione, come il marketing, è in questo caso puramente strumentale, perché 
il purpose non è tattico ma strategico per ridefinire il funzionamento del-
le imprese e il loro rapporto con le comunità e la società nel suo comples-

so. E, viceversa, ognuno di noi, le singole persone, chiedono di poter essere 
integrate in questo processo in un rapporto paritetico, onesto, lontano da 
‘greenwashing’ di qualsiasi tipo, figuriamoci pubblicitario. Gli investimenti 
si mantengono e si manterranno, come abbiamo appreso, in territorio po-
sitivo, e questo fa vedere le cose con un minimo di ottimismo alla indust-
ry, ma proprio perché si consolida come trend, fa pensare anche che sia un 
po’ il ‘minimo sindacale’. Per questo, sì, si parla di efficacia degli investimen-
ti in comunicazione, di come catturare l’attenzione e di total campaign. 
Ma, ora, emergono, o riemergono, con più forza e convinzione, anche al-
tre parole che magari sembravano un po’ desuete o cadute nel dimentica-
toio come formazione, cultura, etica, competenze, conoscenze, intelligen-
za (non contrapposta ma molto, molto diversa da quella artificiale) e, per 
citare ancora in conclusione Sassoli, sintropia: nel senso, come spiega il vo-
cabolario, di una ‘grandezza’ introdotta in una concezione teorica al fine 
di contrapporre i fenomeni che danno luogo a strutture via via più ordina-
te e differenziate a quelli tendenti al disordine, in cui l’entropia aumenta. La 
sintropia, insomma, come grandezza indicante la tendenza di un sistema 
a raggiungere la massima configurazione di ordine e nello stesso tempo la 
massima differenziazione rispetto a quella che mira al disordine e all'unifor-
mità palese. Non a caso, la Treccani la definisce una “grandezza introdot-
ta in una concezione teorica che oggi trova pochi seguaci”. Insomma, c’è 
molto da lavorare, ma buon lavoro.

di Vittorio Parazzoli
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Hoopygang Obiettivo 
crescita: nel 2023 
ricavi a +40% e nuovi 
talenti internazionali

Con il recente 
innesto di 
capitali l’agenzia 
di influencer 
marketing 
guidata da 
Simone Pepino 
punta ai mercati 
esteri e lancia 
una piattaforma 
per i creators

I talent dI Hoopygang
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P
rosegue anche quest’anno 
il piano di sviluppo di Ho-
opygang, società specializza-
ta in comunicazione digita-
le e influencer marketing, con 
l’ingresso di nuovi investimen-

ti dopo l’annuncio, nel novembre 2022, di un 
primo aumento di capitale da parte di Nana 
Bianca e StartupItalia. Una seconda operazio-
ne analoga è stata effettuata qualche settima-
na fa, a inizio ottobre, per un valore di 1,25 mi-
lioni di euro, sostenuto con 1 milione di euro 
da CDP Venture Capital attraverso il Fondo Ri-
lancio Startup, e ancora da Nana Bianca, che ha 
contribuito con ulteriori 250mila euro. “Si trat-
ta di un innesto di risorse economiche davvero 
importante e strategico per Hoopygang, che ci 
consentirà di sviluppare i nostri asset, in partico-
lare la nostra tecnologia proprietaria Relations™ 
e un’altra piattaforma simile, ma rivolta ai cre-
ators”, commenta il Chief Executive Officer Si-
mone Pepino, che racconta i dettagli di questa 
operazione e le future evoluzioni dell’azienda. 

In quali direzioni svilupperete il 
vostro business?
Altre aree di sviluppo su cui stiamo lavo-

rando riguardano i mercati esteri, in 
particolare attraverso l’acquisizione 
di influencer internazionali che pos-
sano supportare i clienti italiani in 
operazioni di comunicazione in altri 
Paesi, insieme anche all’ampliamen-
to del nostro team. L’operazione di 
aumento di capitale ci permette 
inoltre di dare continuità alla rac-
colta fondi annunciata del 2022, cui 
avevano partecipato sempre Nana 
Bianca con StartupItalia. È un se-
gnale che l’agenzia opera in un mer-
cato attrattivo e lo fa con un busi-
ness model e una tecnologia capaci 
di attrarre investitori, anche in virtù 
di prodotti e funzionalità specifiche 
realizzate per poter fornire ai clienti 
un servizio su misura. In sintesi, l’au-
mento di capitale favorisce la piena 
valorizzazione del nostro posiziona-
mento quale agenzia italiana di in-
fluencer marketing tech e data-dri-
ven con un occhio sempre aperto 
all’innovazione. Questa dote rice-
vuta ci dà le risorse per espanderci 
maggiormente e competere al me-
glio in un mercato sempre più am-
bizioso e maturo.

di Silvia Antonini
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24Bottles® è il brand italiano di design sostenibile nato nel 2013 
con l’obiettivo di ridurre l’impatto delle bottigliette di plastica usa 
e getta sul pianeta e sulle nostre vite. L’idea nasce dalla ricerca del-
la soluzione più comoda e funzionale per idratarsi in modo sano, 
elegante ed ecologico, in ogni momento della giornata. Una vera 
e propria mission che ha permesso al Brand di diventare B Corpo-
ration e ottenere la certificazione CarbonNeutral® per le iconiche 
borracce dal design originale e inconfondibile.

La campagna per la sostenibilità
La scorsa estate, Hoopygang ha accettato la sfida di 24Bottles® re-
alizzando una campagna di Influencer Marketing che, coinvolgen-
do profili su Instagram e TikTok in linea con la brand philosophy, 
ha raggiunto più di 3 milioni di utenti con l’obiettivo di proporre 
un prodotto a impatto zero per aiutare il Pianeta e le future gene-
razioni. Punto di forza della strategia sviluppata da Hoopygang è 
stato Hoopy Performance, che unisce l’approccio data-driven e in-
fluencer marketing, che ha permesso di allargare il bacino di uten-
za e i risultati, in particolare i link verso il sito del brand. L’agenzia 
si è occupata anche dello sviluppo e della creazione dei contenu-
ti creativi, in partnership con i talent coinvolti e accuratamente se-
lezionati.

Il lancio di REactive Collection
Grazie al successo della prima operazione insieme, il brand si è af-
fidato nuovamente all’agenzia per l’operazione legata al lancio di 
REactive Collection, proponendo due nuove Urban Bottle con fi-
nitura colour-changing, che cambia colore con le bevande fredde. 
Così l’azienda vuole incoraggiare la propria Community a cambia-
re prospettiva, lasciando il segno senza lasciare un’impronta. Le 
due campagne sono realizzate anche per celebrare i dieci anni di 
24Bottles® e di prodotti innovativi, creativi, funzionali e sostenibili.

La sostenibilità rappresenta un tema sempre più centrale per Go-
lia, la storica caramella balsamica, che ha affermato il proprio con-
creto impegno con il progetto Oasi del respiro in partnership con 
il WWF. L’obiettivo del progetto è quello di creare un sistema green 
nel quale individui e natura riescano a convivere in armonia soste-
nendo aree forestali da proteggere, nelle quali promuovere azioni 
significative di sviluppo creando la prima rete di Oasi dove sia pos-
sibile praticare il Forest Bathing.

La struttura del progetto
‘Respiro’, parola che da sempre accompagna il brand, si ritrova nel 
concept dell’iniziativa ‘Un progetto di grande respiro’ rappresen-
tando anche il fil rouge della campagna di influencer marketing 
realizzata con Hoopygang. Coinvolgendo influencer sensibili a te-
matiche green, Golia ha dato loro la possibilità di visitare e, so-
prattutto, provare la disciplina del Forest Bathing all’interno del-
le Oasi (Cratere degli Astroni, Gole del Sagittario, Riserva Naturale 
dei Ghirardi). A livello di comunicazione, in una prima fase, le in-
fluencer hanno ricevuto una box contenente alcuni oggetti con 
un invito da parte di Golia e WWF a partecipare a un progetto 
misterioso. Successivamente sono state invitate a trascorrere una 
giornata alla scoperta di una delle tre oasi e a praticare il Forest 
Bathing, accompagnate da una guida del WWF. Il tutto documen-
tato ai propri follower, con focus su un target 25-35 anni, attra-
verso Story e Reel e con l’invito finale a seguire l’impegno di Golia 
per l’ambiente e a scegliere un brand che si impegna a dare respi-
ro al nostro pianeta. Attraverso l’utilizzo della piattaforma Rela-
tions™, Hoopygang ha ottimizzato le attività di scouting degli in-
fluencer, la gestione della campagna e la reportistica. Gli hashtag 
individuati per la campagna sono stati: #respiragolia #oasidelrespi-
ro #wwfitalia.

24Bottles®: doppia campagna di influencer marketing 
con Hoopygang, ora anche per REactive Collection

Con il Forest Bathing, 
Golia e WWF si impegnano 

per la sostenibilità 

Quali sono nel dettaglio gli 
altri obiettivi strategici di 
quest’anno?
Lavoreremo e investiremo per potenzia-
re e consolidare il posizionamento di Ho-
opygang in qualità di PMI che opera nel 
settore dell’influencer marketing con un ap-
proccio focalizzato sulla tecnologia. Ovvia-
mente non una tecnologia statica, ma in 
perenne evoluzione. Prova ne sono le con-
tinue release di prodotto che implementia-
mo nella piattaforma Relations™, ormai ben 
nota tra le agenzie, i clienti e gli influencer 
che collaborano con noi. Stiamo anche svi-
luppando una tecnologia ad hoc per i no-
stri talent: nei prossimi mesi, infatti, è pre-
visto il lancio di una nuova piattaforma, 
dedicata esclusivamente a influencer e cre-
ator, e pensata per migliorare performance 
e qualità dei contenuti attraverso l’analisi di 
centinaia di post o stories e la creazione di 
benchmark per settore. Sarà una soluzione 
gemella rispetto a Relations™, che ci consen-
tirà di ottimizzare le attività dei talent. An-

cora, per meglio dialogare con i tanti profes-
sionisti del mercato che conoscono o non 
conoscono la nostra realtà, implementere-
mo nuove attività di comunicazione ester-
na, puntando su eventi di settore, ad esem-
pio IAB e Netcomm Forum, dove ormai 
siamo presenti da tempo e che continuere-
mo a presidiare, non solo quest’anno ma an-
che in futuro.

Iniziative che comportano il 
rafforzamento delle risorse in 
varie aree, un impegno di cui 
avete già parlato.
Sì, e come già accennato è un tema assoluta-
mente strategico per noi. La sfida, non bana-
le, è reperire le risorse umane più adeguate 
per essere ancora più efficienti e aumenta-
re il valore interno delle unit già esistenti. Per 
questo nel giro di un anno contiamo di as-
sumere cinque figure all’interno della nostra 
squadra: siamo, infatti, alla ricerca di due ri-
sorse da inserire nell’area Sales, una risorsa 
nella practice Influencer Relationship Ma-

nager e un programmatore. Posizioni che ri-
flettono le direttrici di sviluppo dell’agenzia: 
il mercato degli investitori pubblicitari, gli in-
fluencer e gli asset di prodotto e tecnologi-
ci. Con questi ingressi supereremo una ven-
tina di professionisti in Hoopygang, insieme 
ai tanti nostri collaboratori. Ma non è solo 
questione di numeri perché il capitale uma-
no rappresenta un ingrediente determinate 
per il successo di un’idea di business come 
quella che abbiamo ideato sin dalla nostra 
nascita. Un valore imprescindibile, anche 
per chi come noi ha fatto della tecnologia e 
dell’innovazione una colonna portante.

Un bilancio dell’andamento 
dell’azienda e previsioni di 
chiusura nel 2023.
Per il 2023 il nostro obiettivo è conseguire ri-
cavi per 3,8 milioni di euro, con una crescita 
appena superiore al 40% sul dato del 2022. I 
risultati raggiunti finora sono profondamen-
te incoraggianti: a settembre il fatturato de-
rivante dalle campagne pubblicitarie ha rag-

giunto quota 2,8 milioni di euro e siamo 
fiduciosi di poter raggiungere il budget pre-
visto nel corso dell’ultimo quarter dell’an-
no, quello tradizionalmente è più corposo 
in termini di investimenti in advertising. In-
quadrando questo risultato in un’ottica più 
ampia, si inserisce in una traiettoria positiva 
che riscontriamo sin dal nostro primo anno 
di attività, con performance superiori rispet-
to al mercato di riferimento. 

Qual è la vostra visione 
sulle tendenze del mercato 
di riferimento e sulle sue 
prospettive?
L’influencer marketing è un settore in co-
stante progresso economico, ma è anche 
caratterizzato da una profonda evoluzione. 
Evoluzione delle piattaforme, della tecno-
logia, delle regole, dei talent, con ogni gior-
no nuovi potenziali creators da scovare e in-
gaggiare. Se guardiamo al valore dell’intero 
comparto, la tendenza è più o meno la stes-
sa ovunque nel mondo, e indica una traiet-
toria di grande crescita. Tanto a livello glo-

bale quanto locale. Secondo i dati rilasciati 
da Statista a settembre, nel 2023 il valore del 
mercato dell’influencer marketing si attesta 
attorno a 21,1 miliardi di dollari, con una va-
riazione positiva del 31% rispetto ai 16,4 mi-
liardi registrati l’anno scorso. In Italia il ritmo 
è un po’ più contenuto: secondo UPA nel 
2022 il giro d’affari dell’influencer marketing 
è salito dell’8% a quota 294 milioni di euro. 
C’è anche un certo grado di maturità, visto 
che l’81% delle aziende del nostro Paese uti-
lizza questo mezzo di comunicazione. Le 
prospettive sono quindi molto positive ma 
rimane ancora molto lavoro da fare per ren-
dere il settore più trasparente, regolamen-
tando laddove necessario e garantendo agli 
operatori come Hoopygang gli strumenti 
più idonei per operare senza porre ostaco-
li. Mi riferisco, per esempio, alla recente con-
sultazione pubblica avviata da AgCom per 
regolamentare l’attività degli influencer, in 
particolare per quanto riguarda le disposi-
zioni del Testo unico sui servizi di media au-
diovisivi. Penso che qualsiasi iniziativa atta a 
portare maggior chiarezza e trasparenza è 

ben accetta, purché non si cada in una con-
troproducente burocratizzazione o, peggio, 
in una limitazione della libertà di espressio-
ne, rischiando di snaturare il ruolo dell’in-
fluencer. Come Hoopygang ci siamo fin da 
subito resi disponibili per mettere a dispo-
sizione la nostra esperienza e contribuire a 
trovare una soluzione che soddisfi tutti sen-
za compromettere una sana evoluzione del 
settore dell’influencer marketing. 

Quali sono state le evoluzioni 
di Hoopygang dalla sua 
creazione a oggi?
Nata nel 2017 all’interno all’acceleratore di 
Nana Bianca con l’obiettivo di creare una 
realtà di successo in un ambito di busi-
ness ancora poco sviluppato, Hoopygang è 
oggi una società affermata su scala nazio-
nale e non solo, e opera quotidianamente 
come creatore di opportunità e di servizi 
professionali che si rivolge sia ai creator sia 
agli spender pubblicitari. In questi anni sia-
mo diventati una PMI innovativa, passag-
gio obbligato per le startup dopo i primi 
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cinque anni di attività, che ha consolidato 
la propria struttura, ha una maggiore orga-
nizzazione dell’area finance, e la presenza di 
un revisore contabile a conferma della so-
lidità aziendale e a garanzie di nuovi inve-
stitori. Un percorso che ci ha sempre visto 
crescere, in modo sano e lineare, non solo 
da un punto di vista economico ma anche 
di risorse umane e di notorietà tra aziende, 
agenzie media e influencer. 

Quali sono i vostri servizi e 
prodotti distintivi? 
Sicuramente il marchio di fabbrica di Ho-
opygang è rappresentato dalla piattaforma 
Relations™. Si tratta di uno strumento al ser-
vizio di agenzie e brand progettato per mas-
simizzare il coinvolgimento dei consumato-
ri e generare risultati tangibili attraverso un 
processo data-oriented che permette di ve-
rificare e selezionare i profili di influencer più 
adatti alle singole campagne. È un softwa-
re unico sul mercato che ci distingue dal-
la concorrenza e ci permette di garantire ai 
nostri clienti non solo awareness ma anche 
performance concrete e misurabili con stru-
menti di scouting del talent e di reportistica 
avanzati. Un altro elemento distintivo della 
nostra offerta è HoS (Hoopygang On Ste-
roids). Possiamo definirla come una meto-
dologia che per primi abbiamo applicato in 
Italia e che fonde l’influencer marketing con 
il mondo della performance. In passato, in-
fatti, l’influencer marketing era strettamen-
te legato a vanity metrics e parametri diffi-
cilmente confrontabili con gli altri elementi 
del media mix, causando un comprensibi-
le problema di posizionamento. Attraverso 
questo approccio, con Hoopygang è possi-
bile associare la singola campagna a indica-
tori più vicini all’obiettivo finale del cliente, 
nella maggior parte dei casi vendita o lead. 
In questo modo siamo in grado di gestire 
coerentemente tutto l’arco del funnel e sle-
garci dalla sola awareness.

Quali novità avete in serbo per 
i prossimi tempi?
Come ho avuto modo di anticipare, nel no-

stro piano industriale per i prossimi anni pre-
vediamo anche l’acquisizione di nuovi talent 
internazionali che potranno essere utilizza-
ti per supportare le iniziative di comunica-
zione all’estero dei brand del nostro Paese. 
Si tratta di un passaggio significativo per-
ché potrà aiutarci a cogliere e sviluppare ap-
pieno le potenzialità offerte dalla profonda 
fase di evoluzione e trasformazione che vive 
oggi l’influencer marketing. Sempre sul fron-
te del talent è in piano un allargamento del 
roster e il potenziamento di alcune catego-
rie verticali, come sport, wellness e lifestyle 
con l’ingresso in esclusiva di Antonella Pal-
misano (Sport), Mattia Castrignano (Osteo-
pata), Eric Sliwinski (Food e fitness), Mihaela 
Marian (TikToker lifestyle).

A proposito di influencer e 
creators, Hoopygang ha anche 
una struttura ad hoc chiamata 
Hoopy Talent. Di cosa si 
occupa nello specifico?
Non siamo una semplice agenzia di mana-
gement. Al centro c’è la nostra piattafor-
ma proprietaria, Relations™, cuore pulsan-
te di tutta Hoopygang. Grazie a Relations™ 
selezioniamo attentamente i creators ana-
lizzandone prima di tutto la qualità dei 
follower, step fondamentale per avviare 
qualsiasi tipo di collaborazione. Creiamo 
relazioni con loro per consolidarle nel tem-
po e supportiamo i nostri talent nel loro 
percorso di crescita, monitorandone i ri-
sultati. Siamo pronti per affrontare la nuo-
va era dell’influencer marketing, creando 
connessioni di valore tra brand e influen-
cer. Grazie all’incontro con Gamma Rey, 
agenzia specializzata in Talent Manage-
ment con focus TikTok, entrano in squadra 
nuovi creators, nascono nuove opportuni-
tà di visibilità e servizi. Una collaborazione 

che è sinonimo di competenza e consulen-
za professionale.

 Con quali clienti e tipologie di 
settori lavora Hoopygang?
Nel proprio portafoglio clienti Hoopygang 
annovera, tra gli altri, Pesoforma, Isybank, 
Palucart, ReiToys, Hellofresh, Fastweb, 
Scarpe&Scarpe, Notorious Pictures, Travel 
Easy, BookBeat, Hype, 24Bottles, MyES, RCS, 
Wall Street English. Siamo operativi in due 
sedi, a Firenze e Milano, da dove abbiamo 
gestito finora oltre 1.000 creator attivi in tut-
ti i principali settori, con una specializzazio-
ne distintiva nell’area Business.

Come vede il futuro 
della comunicazione e 
dell’influencer marketing?
Il futuro sarà l’intersezione tra media e tec-
nologia. Oggi paragonerei l’influencer a un 
editore, che ha un suo canale, una tipologia 
riconoscibile di contenuti e uno stile proprio, 
ed è capace di raggiungere pubblici molto 
ampi con contenuti ingaggianti e soprattut-
to interessanti per il suo target. Un contesto 
perfetto per gli spender pubblicitari, a mag-
gior ragione se consideriamo che gli investi-
menti in influencer marketing restituiscono 
dati precisi, misurabili e trasparenti. La di-
sciplina ha ormai acquisito una dimensione 
fortemente tecnica e specializzata. Un trend 
che andrà consolidandosi e, mi auguro, per-
metterà a player come Hoopygang di con-
tribuire alla crescita di tutto il mercato. Infi-
ne, i social per come li conosciamo adesso 
cambieranno pelle e si evolveranno com’è 
accaduto negli ultimi anni, nasceranno nuo-
ve piattaforme e opportunità, e come play-
er specializzato lavoreremo per supportare i 
clienti a massimizzare i propri budget in uno 
scenario in frenetico cambiamento.

CapItale umano
UNO DEGLI OBIETTIVI 
STRATEGICI DI HOOPYGANG 
È RAFFORZARE IL PROPRIO 
ORGANICO CON CINQUE 
NUOVE FIGURE CHE 
RIFLETTANO LE DIRETTRICI 
DI SVILUPPO DELL’AGENZIA. 
GRAZIE A QUESTI INGRESSI 
LA SQUADRA CAPITANATA DA 
SIMONE PEPINO (NELLA FOTO 
QUI DI FIANCO) SUPERERÀ I 
VENTI PROFESSIONISTI

https://advertising.amazon.com/it-it/about-us?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
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Skuola.net si avvia a chiu-
dere il 2023 con una cre-
scita a doppia cifra del-
la raccolta pubblicitaria, 

grazie alle iniziative di sviluppo 
strategico avviate già da qual-
che mese, tra progetti speciali 
e attività legate alla didattica in 
partnership con brand e azien-
de interessate ai target a cui si 
rivolge il Gruppo EdTech. Il me-
dia - le cui diverse opportunità 
e soluzioni pubblicitarie sono 
offerte sul mercato da Media-
mond - si rivolge agli studenti 
delle generazioni Zeta e Alpha, 
e riesce a coinvolgere anche i 
loro adulti di riferimento, in pri-
mo luogo i genitori, e gli inse-
gnanti. L’apertura a questi nuovi 
mercati e il conseguente am-
pliamento dell’offerta di servizi 
di comunicazione hanno valso 
a Skuola.net l’incremento dei ri-
cavi da advertising e anche alcu-
ne evoluzioni dell’organizzazio-
ne, dalla creazione di una unit 
dedicata, appunto, alle attività 
didattiche, e l’ingresso di Simo-
ne Zaccaria con il ruolo di Head 
of Creative lo scorso settembre. 
Il nuovo direttore creativo ha 
maturato una carriera che spa-
zia dalle agenzie pubblicitarie, ai 
broadcaster, alle testate giorna-
listiche. Incarna così anche le di-
verse anime di Skuola.net, quel-
la di editore e quella di agenzia 
di comunicazione, che tra l’altro 
vanta numeri importanti in ter-
mini di audience. Una audien-
ce proprietaria, sviluppata at-
traverso il proprio sito, il che 
mette al riparo l’azienda dal fe-
nomeno di abbandono dei so-
cial da parte di una fetta di gio-
vani. Il Gruppo è reduce da un 
ottimo andamento nel periodo 
degli esami di maturità, uno dei 
momenti stagionali più signifi-
cativi, che nel 2023 è tornato al 
suo formato tradizionale dopo 
il periodo pandemico. In atte-

sa dell’appuntamento, a mag-
gio si sono sfiorati i 12 milioni di 
utenti, a giugno si è andati oltre 
i 13 milioni rispetto ai sette mi-
lioni dell’anno prima. Nei gior-
ni delle prove scritte la platea di 
Skuola.net è arrivata a 3,8 milio-
ni, e la reach media mensile su 
Instagram ha toccato i 20 mi-
lioni. Su TikTok il brand ha rac-
colto 10 milioni di views me-
die mensili. Questo significa un 
aumento di oltre il 60% rispet-
to allo stesso periodo del 2022. 
Ora, in prossimità della fine 
dell’anno, parliamo di risultati e 

obiettivi con Daniele Grassucci, 
Head of Content and Commu-
nication di Skuola.net.

Tempo di back to 
school: la scuola è 
iniziata già da qualche 
settimana, quali sono 
i primi bilanci in 
termini di fruizione 
dei vostri contenuti? 
A seguito degli interventi che 
abbiamo effettuato nei mesi 
scorsi sia sulla grafica sia sui 
contenuti del sito, abbiamo as-
sistito nel corso della passata 

stagione scolastica (2022/2023, 
ndr) a una crescita imponen-
te delle audience onsite, pari al 
50% in più rispetto a quella pre-
cedente. Questi sono i numeri 
relativi agli unique browser sul 
nostro sito, che vanta una per-
manenza media di 5 minuti per 
visitatore. Secondo i dati Au-
dicom (sistema Audiweb, ndr), 
nei primi sei mesi dell’anno sia-
mo il sito tematico con la au-
dience più alta, a quota 5,5 
milioni di utenti unici e un di-
stacco di 1,5 milioni rispetto 
ai competitor. Secondo quan-
to misurato dai nostri analytics, 
nello stesso periodo vantiamo 
10 milioni di unique browser. 
Una differenza che dipende dai 
diversi perimetri presi in con-
siderazione. A questi nume-
ri si aggiungono quelli sui so-
cial, dove abbiamo una fanbase 
di 3 milioni di persone con una 
reach quotidiana di mezzo mi-
lione. Skuola.net sta diventan-
do sempre più grande.

Da piattaforma per 
gli studenti a servizio 
che include i genitori, 
in primo luogo, e 
poi anche i docenti. 
Quanto pesano queste 
componenti nel vostro 
business?
Il nostro raggio di azione si è 
ampliato fino a raggiungere 
tutti coloro che ruotano intor-
no agli studenti (7,4 milioni nel 
2021 ma con trend in calo se-
condo i dati del ministero dell’I-
struzione, ndr). L’anno scorso la 
componente adulta rappresen-
tava il 10% del nostro pubbli-
co, ma è un dato in crescita an-
che perché la nostra attività nel 

Aziende Skuola.net: unique browser 
raddoppiati, la raccolta adv cresce 

a doppia cifra nel 2023
Si aprono nuovi mercati con la progettualità 
speciale e il branded content, l’audience è 

da leadership: ne parla l’Head of Content and 
Communication Daniele Grassucci

di Silvia Antonini

campo dell’informazione e del 
giornalismo, ci offre una ottima 
esposizione mediatica, su mez-
zi generalisti e non. Siamo quin-
di diventati un punto di riferi-
mento per i ragazzi e per i loro 
genitori, e questo ci ha permes-
so di crescere anche nei servizi 
di comunicazione che offriamo 
alle aziende, a entrare in contat-
to con nuovi investitori. Ci oc-
cupiamo sempre più spesso di 
ambiti su cui l’ultima parola ce 
l’hanno i genitori, per esempio 
in tema di orientamento sco-
lastico, o educazione finanzia-
ria, o la decisione di attivare un 
supporto allo studio. Anche se 
il nostro core business rimango-
no gli studenti, i quali, tra l’altro, 
sono sempre più rilevanti nel 
ruolo di responsabili acquisti. 

Che tipo di servizi 
offrite a ognuno di 
questi target?
Il nostro obiettivo è rendere 
semplici le cose difficili. Nascia-

mo come piattaforma di scam-
bio di contenuti didattici, a cui 
si aggiunge la parte di informa-
zione con notizie e approfondi-
menti relativi alla scuola, all’uni-
versità ma anche ai cosiddetti 
temi da ricreazione, come cul-
tura, musica, trend, attualità, se-
rie tv. Realizziamo inoltre gui-
de relative ai momenti topici, 
come gli esami e le prove Inval-
si, la scelta della scuola o della 
facoltà da frequentare, e lo stes-
so accade sui social su cui siamo 
presenti, ovvero Instagram, Tik-
Tok, Facebook, YouTube, Twich. 
Il nostro punto di forza sono 
però le nostre audience esclusi-
ve, generate dal sito. Ci sono ra-
gazzi che cominciano a fuggi-
re dai social, infatti tra gli under 
14 il 40% non è iscritto, mentre 
i non iscritti tra gli over 14 sono 
il 10%. Il motivo è la tossicità di 
queste piattaforme; e quindi il 
fatto di averne una proprietaria, 
in grado di attrarre pubblico e 
generare audience, rappresenta 

una grande vantaggio competi-
tivo, anche se ovviamente utiliz-
ziamo anche i social media te-
nendo presente le criticità. Tra 
l’altro abbiamo anche un mar-
ketplace per le ripetizioni, con 
30mila tutor in tutta Italia. 

Quali sono gli 
sviluppi strategici 
più importanti a cui 
lavorate, e le novità 
della nuova stagione?
Una attività rilevante è quel-
la relativa alla didattica, per 
cui abbiamo aperto una nuo-
va unit dedicata. Nell’ambito di 
questa attività creiamo proget-
ti sostenuti da aziende partner, 
e rivolti ai docenti iscritti ai no-
stri servizi, circa 40mila. Lavo-
riamo molto anche con le isti-
tuzioni, per esempio abbiamo 
realizzato iniziative in partner-
ship con il Garante della Priva-
cy, e con l’Ufficio Europeo Bre-
vetti. Quindi la progettualità 
speciale ha un ruolo di primo 

piano nelle nostre strategie at-
tuali e future perché grazie a 
queste attività attraiamo nuo-
ve linee di investimenti. Un al-
tro fronte che ci vede impegnati 
è quello dell’employer branding 
e quello della sostenibilità am-
bientale e sociale: un nume-
ro sempre maggiore di aziende 
ha obiettivi ESG e noi realizzia-
mo contenuti dedicati. Infine, la 
nostra terza competenza, quel-
la da agenzia pubblicitaria, per 
cui abbiamo anche potenziato 
la nostra struttura creativa con 
l’arrivo di Simone Zaccaria. 

Quali sono gli obiettivi 
di quest’anno in 
termini di numeri?
Stiamo vivendo un anno in forte 
crescita sulla progettualità spe-
ciale, grazie all’apertura a nuovi 
mercati legati anche alle attivi-
tà di branded content. Anche la 
tabellare ha ottimi risultati, regi-
striamo un incremento a doppia 
cifra, superiore al mercato. 

DANIELE GRASSUCCI
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Il valore degli investimenti nel-
la produzione audiovisiva ori-
ginale in Italia, nel 2022, supera 
i 1800 milioni di euro, in cresci-

ta di oltre l’11,4% sul 2021 e sono 
prevalentemente, quasi 1 miliar-
do, impiegati sul mezzo televisivo 
lineare free e pay. L’investimento 
in produzioni video on demand 
(vod), che raggiunge quota 269 
milioni, vale il 15% del totale, in 
crescita del 14% sempre sull’anno 
precedente. Lo dice il 5° Rappor-
to APA, l’Associazione Produttori 
Audiovisivi che è stato presentato 
venerdì 13 ottobre 2023 a Roma, 
nell’ambito del MIA| Mercato In-
ternazionale Audiovisivo. La Presi-
dente dell’associazione produttori 
Chiara Sbarigia ha detto: “I numeri 
sono molto positivi perché dimo-
strano che siamo un settore soli-
do, stabile, e pronto ad affrontare 
le sfide internazionali, costruire-
mo insieme a tutti i committenti, 
i produttori e gli autori un sistema 
di coordinamento per cui ci pre-
pareremo alla competizione in-
ternazionale”. Cresce l’online ma 
anche la produzione per le sale ci-
nematografiche: rispetto al 2021 
l’incremento è stato del 17%, e 
con 580 milioni il mercato del ci-
nema vale il 32% circa del totale. 
La televisione, inoltre, è il princi-
pale mercato per il settore televi-

sivo. Con ricavi pari a 7,9 miliardi 
di euro, nel 2022 intercetta il 73% 
del mercato; ma la crescita rallen-
terà fino a far scendere la quota 
sotto al 70% tra il 2024 e il 2025. 
Il mercato dell’audiovisivo, l’anno 
scorso, ha registrato ricavi per 10,8 
miliardi complessivi tra tv, cine-
ma, online (tvod, est, svod, avod); 
nello specifico, secondo le stime il 
vod a pagamento raggiunge il mi-
liardo di ricavi mentre la raccolta 
pubblicitaria sui servizi è stimata 
intorno a 1,5 miliardi, per un va-
lore complessivo di 2,5 miliardi. 
Intanto, le sale cinematografiche 
stanno faticosamente risalendo la 
china dopo le chiusure causa co-
vid: i ricavi nel 2022 si attestano in-
torno ai 300 milioni e quest’anno 
si prospetta una buona crescita. 

Lo spaccato degli 
investimenti
Dice ancora Sbarigia: “La co-
stante crescita della componen-

te online vale oggi quasi un ter-
zo di quella televisiva. Film e serie 
per la tv e il vod di finzione co-
stituiscono il genere principa-
le per volumi di investimento, 
ma abbiamo rilevato una cre-
scita importante dei documen-
tari e dell’animazione, principal-
mente sul segmento video on 
demand”. Infatti, nel totale degli 
investimenti in contenuti origi-
nali (1.225 milioni), il 55% è rap-
presentato proprio dai film e 
dalle serie di finzione (672 milio-
ni, +15,5%), mentre l’intratteni-
mento ne vale 370, l’animazione 
116 e i documentari – triplica-
ti rispetto a cinque anni prima 
quando la tv era la sola piattafor-
ma di distribuzione – 67, anche 
grazie al tax credit e ai maggio-
ri investimenti in prodotti per il 
vod. Il documentario cresce an-
che in sala cinematografica dove 
passa dai 40 titoli del 2017/2018 
ai 120 tra il 2021 e il 2022; au-

mentano anche i costi di produ-
zione, da 10 a 38 milioni. Tornan-
do alle produzioni per tv e vod, 
gli operatori della tv lineare sono 
stabili con investimenti per 245 
milioni nel 2022; mentre la stima 
degli investimenti degli operato-
ri vod è di 145 milioni. I restan-
ti 282 milioni, la parte più con-
sistente, fanno capo agli apporti 
dei produttori nazionali (con tax 
credit e altri aiuti), produttori e 
distributori che intervengono a 
monte con apporti in forma di 
minimo garantito. 

Focus unscripted
Nella stagione 2022/2023 si re-
gistra una crescita del 7% di 
ore dedicato all’intrattenimen-
to (16.855), ma un lieve calo dei 
titoli pari al 3%. La produzione 
esterna aumenta del 4% in termi-
ni di titoli, a fronte di un calo del 
12% della produzione interna. Il 
volume delle ore cresce del 19% 

Mercato APA: audiovisivo 2022, gli 
investimenti valgono 1,8 miliardi; la 

tv lineare rappresenta il 53% 
La Presidente 

Chiara Sbarigia: 
“Numeri molto 
positivi perché 

dimostrano 
che siamo 
un settore 

solido, pronto 
ad affrontare 

le sfide 
internazionali”

di Silvia Antonini

rispetto alla stagione 2021/2022 
per quanto riguarda la produzio-
ne esterna, mentre quelle della 
produzione interna restano sta-
bili. Nell’ambito della tv lineare, la 
produzione esterna rappresenta 
il 58% del totale; nell’OTT il rap-
porto è di 68% a 32% di produ-
zione interna. Gli adattamenti da 
format internazionali aumenta-
no in termini di titoli (+11%) e 
ore (+39%), grazie ai generi Ta-
lent, Reality, Dating e Factual. 
Anche i format italiani registrano 
segnali di ripresa: la produzione 
venduta all’estero aumenta con 
due titoli in più. Il documentario 
cresce in ore (555, +4%) ma cala-
no leggermente i titoli (231, -1%). 
Diminuiscono i contenuti tra-
smessi dalle reti lineari (183, -9%), 
ma aumentano le ore in palinse-
sto (442, +5%). Nella televisione 
per i bambini l’animazione rap-
presenta i tre quarti dell’offerta, e 
lo scripted (film e serie tv) è il ge-
nere che cresce di più. La produ-
zione e coproduzione nazionale 
impatta per il 15% in questo seg-
mento. Passando allo scripted, la 
serialità la fa da padrone con 56 
titoli (48%) e 548 ore (79%), sta-
bile e con preferenza per il for-
mato della ‘serie breve’, più dif-
fuso tra le OTT. Tra i generi, il 
Drama è in lieve crescita (+4 ti-
toli, +3% ore) e prevale sulla Co-
medy (-3 titoli, -10% ore rispetto 
alla stagione 2021/2022). 

L’intrattenimento sugli 
‘over the top’
E’ rilevante l’incremento di tito-
li unscripted per le piattaforme 
OTT (48, +41%) con format più 
brevi, per cui le ore complessive 
registrano una lieve contrazio-
ne (93, -2%). Il rapporto segna-
la 96 contenuti per 355 ore, con 
un aumento in termini di ore 
(+5%) e in titoli (+9%), soprat-
tutto nella produzione indipen-
dente (+24% titoli e +30% ore). 
Nella stagione 2022/2023 si ac-
cende la produzione di nuo-
vi player come Paramount+ e 
Now (e si spegne la produzio-
ne di TimVision); crescono i ti-
toli di Amazon Prima Video in 
modo significativo (+123% ri-
spetto alla precedente stagio-
ne) e di RaiPlay (+34%). Il volu-
me orario prodotto migliora in 
quasi tutti i player. 

Andamenti della 
produzione scripted
La sostanziale stabilità in termi-
ni di titoli (uno in più) e il calo 
del 3% in termini di ore segna-
lano che la produzione scripted 
sta vivendo una tendenza di re-
stringimento dei formati e del-
le durate dei singoli episodi del-
le serie tv. Cala la produzione 
per le reti lineari (-7 titoli, -5% le 
ore) mentre prosegue la cresci-
ta delle piattaforme OTT (+8 ti-
toli, +11% ore). In totale i tito-

li della stagione 2022/2023 sono 
116, di cui il 43% trasmesso dalle 
reti Rai, e un altro 43% dalle piat-
taforme OTT. Il resto se lo divi-
dono Sky (11%), Mediaset (6%) 
e altre reti (4%). Delle 692 ore 
totale, Rai ne trasmette il 65%, 
le piattaforme il 17%, Sky il 9%, 
Mediaset il 6% e altre reti il 4%. 

I numeri della industry
Il Rapporto APA segnala anche 
la sostanziale ripresa delle azien-
de del settore audiovisivo: le pri-
me 50 hanno perso il 19% dei ri-
cavi tra il 2019 e il 2020, a causa 
della pandemia da covid 19, at-
testandosi a quota 879 milioni di 
euro (da 1.089 milioni nel 2019). 
Nel 2021 hanno registrato un re-
cupero del 55% a 1.359 milioni; 
e nel 2022 consolidano la ten-
denza alla crescita, raggiungen-
do fatturati per 1.400/1.480 mi-
lioni. Il processo di crescita dei 
ricavi si è accompagnato, in que-
sti anni, con una intensa attività 
di acquisizioni e aggregazioni. Il 
settore dell’audiovisivo impiega 
circa 117.000, con una crescita 
del 4,7% rispetto al 2021. Di que-
sti, i dipendenti sono 44.453, con 
un trend del +0,6%; i lavoratori 
autonomi sono 51.387 in cresci-
ta del 9,3%. E’ la crescita più ri-
levante, seguita dai dipenden-
ti fuori perimetro (+8,6%). Gli 
amministratori aumentano del 
2,4%. Stabili gli imprenditori a 

2.804. La componente femmini-
le nel management più alta si ri-
leva nell’area della distribuzione 
(25,9%), e cresce la quota nella 
programmazione e trasmissioni 
tv (dal 20,8% del 2021 al 24,9%). 

Mercato audiovisivo e 
istituzioni
“Le produzioni italiane sono 
sempre più attrattive a livel-
lo internazionale, come dimo-
stra l’incremento dei prodot-
ti audiovisivi venduti all’estero” 
afferma Lucia Borgonzoni sot-
tosegretaria di Stato al Ministe-
ro della cultura commentando 
i dati del rapporto APA. Nume-
ri che dimostrano “il grande im-
pegno del Governo e del settore 
per rendere sempre più attratti-
vo il cinema italiano all’estero e 
per valorizzare lo star system ita-
liano e soprattutto i talenti più 
giovani. Proprio in questa di-
rezione si muove il nostro im-
pegno per portare al Festival di 
Tokyo i grandi nomi del cinema 
italiano insieme ai giovani attori 
e musicisti italiani proprio per ri-
badire che l’Italia è stata cultura, 
è cultura e sarà cultura. È impor-
tante riuscire a esportare il cine-
ma italiano perché i film girati in 
Italia hanno poi ricadute sul set-
tore del turismo, ma non solo, e 
rappresentano un volano per la 
rinascita del patrimonio a tutto 
tondo del nostro Paese”.

CHIARA 
SBARIGIA
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L’attention economy 
è uno dei temi più 
caldi che riguarda-
no il futuro ma an-

che il presente della comuni-
cazione pubblicitaria, alla luce 
del bombardamento mediatico 
a cui i consumatori nello spe-
cifico, e i cittadini in genera-
le, sono sottoposti. Infatti, per 
100 ore di esposizione ai mez-
zi, il nostro coinvolgimento è in-
feriore al 40%. Lo dice lo studio 
‘Media Reach & Attention Bud-
get’, la prima ricerca italiana sul-
la Media Attention Economy, 
condotta da gruppo di comu-
nicazione integrata Next14, che 
offre una fotografia dello scena-
rio mediatico e rappresenta un 
importante passo avanti nell’a-
nalisi del comportamento de-
gli italiani durante una giorna-
ta tipo, con focus su attenzione 
e ricordo rispetto all’esposizio-
ne pubblicitaria sui vari mez-
zi nei diversi orari del giorno. 
Obiettivo della ricerca, rispon-
dere a domande chiave per gli 
operatori del settore pubblici-
tario: come l’attenzione ai mez-
zi si trasforma in attenzione alla 
pubblicità? Quanta attenzione 
va dispersa e come farsi ricor-
dare? Quanto costa una comu-
nicazione pubblicitaria memo-
rabile? Quali mezzi sono più 
efficienti nella trasformazione 
dell’attenzione in ricordo? Le ri-
sposte a queste domande, ele-
menti chiave per ogni addetto 
ai lavori nonché rappresentative 
degli usi e costumi contempo-
ranei, provengono dall’integra-
zione di 4.800 interviste – re-
alizzate in collaborazione con 
l’istituto specializzato Human 
Highway – con i dati provenien-
ti da 15 milioni di profili geo-lo-
calizzati rilevati dalla Data Ma-
nagement Platform di Next14 
e l’utilizzo di avanzati algoritmi 
basati su Intelligenza Artificiale.

I dati
Dalla ricerca emerge che ogni 
100 ore di esposizione ai media 
analizzati, le persone trascorro-
no in modo attento e coinvolto 
una media di 38 ore. La conver-
sione di esposizione in attenzio-
ne varia a seconda del mezzo: la 
tv resta il mezzo più efficace in 
questo senso, impiegando solo 
34 ore a convertire il messaggio 
veicolato in ricordo nello spet-
tatore, mentre il mezzo carta-
ceo, come quotidiani e riviste, 
impiega ben 48 ore; per quan-
to riguarda gli altri mezzi, emer-
ge che le applicazioni su device 
mobili impiegano 45 ore, il web 
44, l’out of home 38 e, infine, la 
radio 37 ore. In media, conside-
rando tutti i mezzi, ogni 75 mi-
nuti di attenzione viene gene-
rato un ricordo pubblicitario: 
anche in questo caso, il mezzo 
più veloce è la TV, che trasfor-
ma un messaggio in ricordo in 
soli 52 minuti, rispetto ai 69 del 

cartaceo, gli 84 del web, i 95 del-
la radio, gli oltre 133 delle app 
e i 136 dell’ooh. Ovviamente, la 
maggior capacità dei mezzi di-
gitali nell’offrire possibilità di 
pianificazioni basate su target 
specifici, compensa la minor ef-
ficacia rispetto ai mezzi analogi-
ci nel generare ricordi.

Bussola per gli 
investimenti
Proprio in materia di investi-
menti, la ricerca fornisce nume-
rosi dati che assumono il ruo-
lo di ‘bussola’ per ottimizzare la 
pianificazione e la creatività nel-
la comunicazione pubblicita-
ria, aumentando l’efficacia delle 
campagne. In particolare, emer-
ge che ogni giorno vengono in-
vestiti mediamente 23,9 milio-
ni di euro nella comunicazione 
pubblicitaria, con un picco ora-
rio prevedibile nel prime time di 
circa 1,3 milioni di euro a ora. A 
conferma del dato sull’attenzio-
ne relativo al prime-time, risulta 
che il momento della giornata 
più ‘prezioso’ in termini econo-
mici è proprio quello della co-
siddetta ‘prima serata’, durante 
il quale il costo medio di mille 
ricordi generati dall’esposizio-
ne ai mezzi mediatici esaminati 
può arrivare fino a 241 euro. Per 
ricordo si intende la capacità di 
un individuo esposto di ricorda-
re spontaneamente un annun-
cio pubblicitario a cui si è sta-
ti esposti nell’ora precedente e 
di associarlo al brand inserzioni-
sta. La ricerca valuta anche il co-
sto della generazione di mille ri-
cordi a seconda del mezzo a cui 
il pubblico è esposto: in media 
si evince che il mezzo più co-
stoso in termini di investimenti 
pubblicitari è il cartaceo (riviste 

e quotidiani), dove generare un 
ricordo in mille individui costa 
265 euro, seguito dalle app con 
210 euro, il web con 164 euro, 
l’Out of Home con 129 euro, la 
tv con 119 euro, la radio con 63 
euro. Un dato di grande rilevan-
za per valutare l’efficacia degli 
investimenti alla luce del tempo 
impiegato dal mezzo per con-
vertire l’esposizione a ricordo.

Target e livelli di 
attenzione
Infine, la ricerca analizza anche 
lo spaccato relativo a genere, età 
e caratteristiche socio-demogra-
fiche del pubblico. E’ interessan-
te notare come le donne e gli 
anziani abbiano una capacità di 
attenzione maggiore di uomini 
e giovani, mentre questi ultimi 
hanno una migliore capacità di 
conversione dell’attenzione in ri-
cordo. Inoltre, all’aumentare del 
numero dei figli aumenta la ca-
pacità di attenzione, ma diminu-
isce la capacità di convertire in 
ricordo. Infine, il target che effet-
tua un’attività sportiva intensa 
ha una capacità di ricordo dop-
pia rispetto alla media. “L’attiva-
zione di questa ricerca, che ripe-
teremo a intervalli nel tempo, 
rappresenta una tappa impor-
tante nell’impegno di Next14 a 
fornire soluzioni all’avanguardia 
per i nostri clienti – ha dichiara-
to Marco Ferrari, Chief Executive 
Officer di Next14 –, e unitamen-
te agli strumenti di misurazione 
standard, che ovviamente inte-
gra e non ha pretesa di sostitu-
ire, ci offre un angolo nuovo per 
aiutarli sia a declinare creatività 
consistenti con il piano media 
che a migliorare strategie, piani-
ficazione e risultati della comu-
nicazione”.

Industry Media Attention Economy: 
ogni 100 ore di esposizione, le 
persone sono coinvolte per 38

Lo dice la prima ricerca italiana sul tema, realizzata 
da Next14, che analizza come la pubblicità impatta 

sulla memoria degli individui

di Vittorio Parazzoli
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Intrattenimento e media 
continuano a costituire un 
mercato consolidato e in 
crescita come dicono i nu-

meri dello studio PwC Enter-
tainment & Media Outlook in 
Italy 2023-2027 ‘Resetting ex-
pectations, refocusing inward 
and recharging growth’, giun-
to alla 15esima edizione, che ag-
giorna le previsioni per il mercato 
Entertainment&Media al 2027 in 
base all’andamento dei 13 princi-
pali segmenti: Cinema, Musica-
Radio-Podcast, Video (TV lineare 
e OTT, inclusa la relativa pubbli-
cità), Libri, Periodici, Quotidiani, 
Business-to-Business (B2B), Pub-
blicità Out-Of-Home (OOH), 
Pubblicità online, Video games 
e esports, Generative AI, Realtà 
virtuale/Realtà aumentata/Me-
taverso e Telecomunicazioni (Ri-
cavi da Accesso ad Internet, 5G 
e Consumo dati). Il report PwC 
analizza l’evoluzione della spesa 
nel settore basata sui dati storici 
dei 5 anni precedenti e sulle pre-
visioni dei 5 successivi.

PIL e mercato E&M
L’andamento del PIL italiano nel 
2022 mostra una crescita del 
3,7% rispetto all’anno preceden-
te, e una prospettiva 2023 di au-
mento dello 0,9%, che influen-
za anche il trend del settore 
E&M, in linea con un incremen-
to anch’esso del 3,7%. Il valore 
complessivo di mercato si atte-

sta a oltre 35,9 miliardi di euro, 
nel 2022, superiore ai livelli pre 
pandemici. Quest’anno, il volu-
me complessivo è di oltre 37,6 
miliardi, con un andamento po-
sitivo del 4,8%. Secondo le stime 
PwC, entro il 2027 il settore rag-
giungerà ricavi per 42,1 miliar-
di circa, con un aumento me-
dio per anno (CAGR) del 3,2%. 
Se si analizzano gli andamenti 
dei diversi segmenti, emerge nel 
2022 una crescita rispettivamen-
te del 3,4% per la spesa Consu-
mer, e del 4,3% per quella ineren-
te all’Advertising, confermando 
lo stretto legame che intercor-
re fra le due macrocategorie del 
mercato. Continua l’impulso del-
la digitalizzazione, anche grazie 
al completamento degli obietti-
vi del PNRR del secondo seme-
stre 2022, come da comunica-
zione del Dipartimento per la 

trasformazione digitale emanata 
alla fine dell’anno scorso. Investi-
menti pubblici e privati cataliz-
zano lo sviluppo delle tecnolo-
gie abilitanti con effetti positivi 
sulla crescita dei segmenti digi-
tal, e sulla progressiva interazio-
ne dei segmenti tradizionali con 
le nuove tecnologie ‘phygital’. In-
tanto, si amplia il gap esistente 
tra i segmenti non digital e digi-
tal: per quanto riguarda quest’ul-
timo è stimato un tasso annuo 
di crescita del 5% tra il 2022 e il 
2027 guidata dall’aumento di ri-
cavi della pubblicità online e dai 
servizi di streaming over the top, 
e resa possibile dallo sviluppo di 
reti di accesso a internet ad alta 
velocità ed affidabilità. Tuttavia, 
l’incertezza macroeconomica e 
l’instabilità geopolitica, seguite 
dalla riduzione del potere di ac-
quisto dei consumatori e dalla ri-

duzione degli investimenti in al-
cuni segmenti di mercato, hanno 
influito trasversalmente su tutti i 
settori, generando degli effetti 
asimmetrici a seconda delle ca-
ratteristiche di ogni business.

Il contesto di mercato
Infatti, nello scenario comples-
sivo bisogna considerare l’in-
certezza generata da una po-
litica monetaria restrittiva da 
parte della Banca Centrale Euro-
pea, in risposta all’elevato tasso 
di inflazione registrato nell’Area 
Euro, con un aumento dell’8,4% 
nel 2022, e in Italia, con un in-
cremento dell’8,7% nello stes-
so anno, dovuto alla volatilità 
dei prezzi dell’energia, causata 
dalla crisi tra Russia e Ucraina, 
e all’instabilità geopolitica glo-
bale. L’aumento del costo della 
vita sta inducendo sempre più 

Mercato Intrattenimento e media 
in Italia: quest’anno supera i 37,6 

miliardi di euro, +4,8% sul 2022
Sono i dati 

del PwC 
Entertainment & 
Media Outlook; 
nel 2027 l’adv 

sfiorerà i 13 
miliardi, con 

CAGR del +3,9%
di Silvia Antonini

consumatori italiani, così come 
quelli di tutto il mondo, a rive-
dere attentamente i bilanci fa-
miliari e a rivalutare le spese per 
prodotti E&M, le attività e servizi 
in abbonamento. Lo stesso vale 
per la spesa pubblicitaria, per-
ché la crisi ha colpito anche gli 
investitori che tendono a razio-
nalizzare i budget verso il basso. 
A questi fenomeni si aggiungo-
no la già citata digital transfor-
mation, la sfida dei cambiamen-
ti climatici e della transizione 
energetica per le aziende, oltre 
all’avvento delle nuove tecno-
logie che cambiano il volto del 
mercato. In più c’è anche la tra-
sformazione dei quadri norma-
tivi, con la conseguente ridefi-
nizione degli scenari competitivi 
quali, ad esempio, la regolamen-
tazione della libera concorrenza 
nei mercati e nei servizi digitali, 

gli ESG, le politiche ‘cookie-less’ 
e le questioni sul fair share.

Il digitale driver di 
crescita
Gli andamenti del settore E&M 
in Italia (e nel mondo) sono gui-
dati principalmente dal settore 
del digitale, tra pubblicità online 
e ricavi dell’accesso alla rete, che 
nei prossimi cinque anni con-
tinuerà a guadagnare quota ri-
spetto ai formati fisici, e rappre-
senterà il 61,3% di tutti i ricavi nel 
2027. Nel 2022, il 75% dei ricavi 
digital è stato generato da inve-
stimenti pubblicitari da parte di 
brand e aziende attraverso ca-
nali digital come paid search, vi-
deo e display, insieme all’acqui-
sto da parte dei consumatori di 
pacchetti dati internet fissi e mo-
bili. Quest’ultima voce nel 2022 
ha raggiunto il 38,9% della spe-

sa dei consumatori, oltre un ter-
zo del totale; la crescita di questo 
segmento rimarrà costante nel 
periodo previsionale e nel 2027 
rappresenterà quasi la metà dei 
ricavi Consumer nel 2027. La cre-
scita più rapida in ambito inter-
net è quella del settore Out of 
Home, che manterrà un anda-
mento positivo anche quando la 
spinta della ripresa post-pande-
mica si attenuerà. Nel 2022 l’in-
cremento del settore OOH si at-
testa sul 27,9%, e quest’anno è 
stimato al 18,1%; la media CAGR 
dal 2022 al 2027 è del +8%. La 
spesa non-digital, in confronto, 
registrerà una crescita più con-
tenuta nel periodo previsiona-
le. Le aree di crescita includo-
no segmenti colpiti duramente 
dalla pandemia, come il cinema, 
la musica dal vivo e le fiere B2B. 
D’altra parte, i segmenti che di-

pendono dalla carta stampata, 
come periodici, libri e quotidia-
ni, non sono previsti in crescita 
poiché consumatori e inserzioni-
sti cercano alternative digital.

Trend pubblicitari
Dopo il crollo del 2020 (-13,7%) 
dovuta alla crisi pandemica, e la 
forte ripresa del 2021 (+20,9%), 
secondo il report PwC la spe-
sa pubblicitaria in Italia nel 2022 
supera i 10,5 miliardi di euro con 
una crescita del 4,3%. Secondo le 
stime, quest’anno dovrebbe arri-
vare a 11 miliardi con un anda-
mento positivo del 4,6% e nel 
2027 supererà i 12,7 miliardi, in 
crescita del 2,5% sul 2026. Me-
diamente, la crescita CAGR sti-
mata nei cinque anni è del 3,9%. 
La pubblicità online è la com-
ponente principale del settore 
e si prevede una crescita solida 
fino al 2027, con un CAGR del 
+6,1%. Tra cinque anni la pubbli-
cità online rappresenterà inoltre 
l’81,9% della crescita dell’intero 
mercato. Con l’annuncio di Go-
ogle di eliminare gradualmen-
te i cookie di terze parti dal suo 
browser Chrome entro il 2024, ci 
si aspetta che uno scenario ‘co-
okie-less’ offrirà nuove oppor-
tunità ai retail media network, 
come Amazon Advertising. In 
seguito a questo cambiamento, 
le aziende che desiderano pub-
blicizzare i loro prodotti e servizi 
online non potranno più fare af-
fidamento sui dati raccolti attra-
verso il processo di tracciamen-
to dei cookie per supportare le 
loro attività di targeting pub-
blicitario. Di conseguenza, ci si 
aspetta che la pubblicità dei re-
tail media - dove i prodotti sono 
‘sponsorizzati’ sulle piattaforme - 
aumenterà, poiché gli inserzioni-
sti potranno costruire campagne 
pubblicitarie basate sui dati che i 
rivenditori hanno raccolto diret-
tamente dai loro utenti.

Il segmento video
Escludendo i ricavi da acces-
so ad internet, quello video co-
stituisce il mercato più rilevan-
te nel settore E&M in Italia in 
termini di spesa dei consuma-
tori finali, con ricavi di 6 miliar-
di nel 2022. Tuttavia, nel 2022, 
questo segmento è stato quello 
con la crescita inferiore, ed en-
tro il 2027 la pubblicità online 

XXXXXXXXXX

NEL 2027 IL DIGITAL RAPPRESENTERÀ IL 61% DEI RICAVI TOTALI E&M; QUOTA DI 
ACCESSO A INTERNET E QUOTA DIGITAL DEL TOTALE RICAVI E&M  
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lo supererà di 3 miliardi in ter-
mini di ricavi. Questo mercato 
è guidato dal segmento OTT, 
che sfiorerà quota 30 milioni di 
utenti entro il 2027, a testimo-
nianza della pervasività dei con-
tenuti video on-demand come 
forma di intrattenimento. La 
crescita è stata sostenuta dal-
la sempre maggiore diffusione 
di smart tv e dispositivi per lo 
streaming multimediale, e dal-
la proliferazione di servizi stre-
aming da parte dei principali 
operatori. La crescita dei rica-
vi fino al 2027 sarà guidata dagli 
aumenti di prezzo degli abbo-
namenti, ma anche dall’incre-
mento degli abbonati dei ser-
vizi leader di mercato. Infatti, a 
fronte di una sempre più am-
pia offerta, i player over-the-top 
(OTT) stanno rivedendo i loro 
modelli di business in risposta 
alla diminuzione dei ricavi dopo 
il picco registrato durante il pe-
riodo pandemico, attuando un 
ingresso in grande stile nel mer-
cato della raccolta pubblicitaria. 
Le emittenti televisive tradizio-
nali devono affrontare una nuo-
va competizione per i budget 
pubblicitari: Netflix e Disney+ 
hanno infatti adottato model-
li di monetizzazione ibridi, con 
la pubblicità come elemen-
to distintivo delle nuove offer-
te commerciali. Si prevede che 
i ricavi delle piattaforme AVOD 
cresceranno rapidamente nei 
prossimi cinque anni. Tuttavia, 
la pubblicità televisiva linea-
re mantiene una posizione pre-
dominante, perché i mezzi tra-
dizionali continuano a svolgere 

un ruolo strategico nelle cam-
pagne pubblicitarie grazie alle 
audience ancora molto rilevan-
ti che possono ottenere. Infatti, 
per alcune persone (soprattutto 
nelle fasce di età più mature), la 
tv tradizionale continua a essere 
la scelta principale per l’intratte-
nimento quotidiano. Oltre agli 
eventi straordinari, la concen-
trazione di ascolti sulla lineare 
converge spesso su eventi spor-
tivi, notiziari e programmi di in-
trattenimento in prima serata. 
Nel nostro Paese, i diritti televi-
sivi per le partite di Serie A sono 
detenuti da diverse piattafor-
me e broadcaster. Questa fram-
mentazione implica che nessun 
singolo player riesce facilmen-
te a dominare il mercato televi-
sivo italiano con lo sport come 
elemento distintivo principa-
le; di conseguenza, i consuma-
tori devono abbonarsi a servi-
zi multipli per accedere a tutte 
le partite. In realtà, questa fram-
mentazione non ha portato a 
prospettive future di ulteriore 
valorizzazione dei diritti televisi-
vi della Serie A, poiché i margi-
ni per massimizzare il valore ri-
siedono nella capacità di offrire 
coinvolgenti percorsi digital che 
includano vari touchpoint per 
i fan (ad esempio, guardare le 
partite, presenza nelle venue dei 
club e sui digital media, parteci-
pazione a eventi e punti di for-
mazione fisici e digitali). 

Dove si orientano i 
consumatori
Se da un lato le tecnologie 
emergenti e i nuovi modelli di 

business spingono la transizio-
ne digitale, dall’altro le esigenze 
di consumo e fruizione di pro-
dotti e contenuti creano le con-
dizioni ideali per il proliferare 
di iniziative native digitali. L’im-
pulso degli investimenti in nuo-
ve infrastrutture e tecnologie 
emergenti ridisegna progressi-
vamente i confini della user ex-
perience, attraverso nuovi mo-
delli di interazione e scambio 
di dati e meccanismi di engage-
ment. In tale contesto, acquista 
sempre più rilievo il ruolo de-
gli spazi virtuali come ambienti 
comunicativi e delle esperienze 
virtuali nelle modalità di frui-
zione di contenuti per i consu-
matori. I segmenti protagonisti 
della crescita dei prossimi anni 
saranno quelli maggiormente 
in grado di fornire al consuma-
tore nuove esperienze immersi-
ve e coinvolgenti, come la Vir-
tual Reality (CAGR +14,9% nel 
periodo dal 2022 al 2027), la cui 
crescita è correlata alla diffusio-
ne della tecnologia abilitante e 
alla possibilità di fornire conte-
nuti sempre più vasti e adatti ad 
un pubblico eterogeneo. Secon-
do PwC, sarà determinante per 
il settore la capacità di consoli-
dare le risorse e orientarsi verso 
un obiettivo comune, sfruttan-
do anche la leva strategica del-
le operazioni di fusione e acqui-
sizione. 

I media tradizionali
Per quanto riguarda il contesto 
non digitale, tra i mercati che 
presentano un buon tasso di ri-
presa c’è il cinema, che ha soffer-

to parecchio per via delle restri-
zioni imposte dal contenimento 
pandemico. Il 2022 si è chiuso 
con la crescita ‘monstre’ dei ricavi 
pari al 79,7%, a quota 316 milio-
ni di euro, che recupera il -71,3% 
e il -5,8% accumulati rispettiva-
mente nel 2020 e 2021. Nel 2023 
dovrebbe segnare un ulteriore in-
cremento del 32,1% e prosegui-
re la crescita fino al 2027, con 
un CAGR del 12,4%. Buono an-
che l’andamento dell’adv, che nel 
2022 segna il +70,9%, nel 2023 il 
+38,3%, e nei cinque anni segna 
un CAGR del +12,9%. Certo, i vo-
lumi restano piuttosto piccoli (18 
milioni di euro nel 2027). Dopo il 
bilancio in crescita del 2021 pari 
al +2,7% su un 2020 che però 
aveva perso il 12% sull’anno pri-
ma, i quotidiani purtroppo ritor-
nano in terreno negativo e chiu-
dono il 2022 a -3,9% e il 2023 a 
-1,8%, con un CAGR al 2027 del 
-1,6%, per quanto riguarda i rica-
vi complessivi. La pubblicità pre-
senta un trend medio annua-
le del -2,1%. Anche i periodici 
registrano contrazioni nei rica-
vi: nel 2022 si attestano a -3,5%, 
nel 2023 a -3,3%, con un CAGR 
al 2027 del -2,4%. La raccolta di 
questo segmento invece è in ri-
presa: alla pari l’anno scorso ri-
spetto al 2021, quest’anno cresce 
dell’1,7% e la media nei cinque 
anni fino al 2027 è del +1,2%. 
La radio dimostra resilienza ma 
è ancora lontana dal recupera-
re i livelli del 2019, quando i rica-
vi complessivi di settore erano al 
quota 545 milioni di euro. il 2020 
ha registrato un calo del 21,5% 
ma dal 2021 la ripresa è costante. 
Quest’anno PwC stima fatturati 
complessivi per 485 milioni con 
un incremento dell’1,8%; nel 2027 
si prevedono 528 milioni, quindi 
non ancora ai livelli pre pandemi-
ci. Il CAGR è comunque positi-
vo, pari al +2,1%. La raccolta pub-
blicitaria è altrettanto in crescita: 
dopo il +1,7% del 2022, nel 2023 
il trend si attesta a +2,1% in pro-
gressiva crescita fino al 2027, con 
un CAGR del 2,7%. Ampiamen-
te positivo l’andamento del com-
parto musica e podcast; nel 2022 
la crescita dell’advertising è stata 
del 26,3% e quest’anno del 19,8%; 
mentre il CAGR del’adv nei cin-
que anni è del 12,7%, e quello dei 
ricavi complessivi del comparto 
si attesta a +7%. 

LA CRESCITA DEL SETTORE E&M ITALIANO SUPERERÀ QUELLA DEL PIL REALE ITALIA (DATI IN %). 
(FONTE: PWC ENTERTAINMENT & MEDIA OUTLOOK IN ITALY 2023-2027)
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Eumetra, società di ricer-
ca sociale e di marketing, 
dà vita a un nuovo Grup-
po italiano del settore mar-

keting e comunicazione attraver-
so l’unione con Extra, agenzia di 
comunicazione integrata, e And 
Communication, agenzia creativa. 
Le tre realtà, affini sul piano della 
visione strategica e complemen-
tari su quello delle specializzazio-
ni di mercato, hanno l’obiettivo di 
diventare il partner di riferimento 
di Istituzioni, Benefit Corporation 
e Imprese che progettano un fu-
turo sostenibile, assumendosi re-
sponsabilità sociale. Le tre aziende 
sono specializzate in attività com-
plementari che completano la fi-
liera della knowledge, quella del 
consulting e quella della sustai-
nable innovation, in ambito stra-
tegico, tecnologico e dei servizi di 
marketing e comunicazione. 

Unico interlocutore 
Per il mercato, questo si traduce 
nella possibilità di interfacciarsi 

con un interlocutore unico ca-
pace di supportare le decisioni 
aziendali dalla fase di definizio-
ne delle strategie e delle attività 
di marketing e comunicazione, 
alla loro implementazione e rea-
lizzazione, alla verifica delle per-
formance. Il Gruppo, che mira a 
chiudere il 2023 con un fattura-
to complessivo di 7,2 milioni di 
euro, si propone come un part-
ner in grado di supportare le de-
cisioni in ottica data driven, gra-

zie a una capacità consulenziale 
olistica: overview utili ad orien-
tare le proprie strategie di me-
dio-lungo termine, unite a indi-
cazioni pratiche e concrete, per 
prendere decisioni tattiche, con 
un forte orientamento al rag-
giungimento dei risultati.

Multidisciplinarietà
Spiega Matteo Lucchi, Presiden-
te e Amministratore Delegato di 
Eumetra e che assumerà anche 

la carica di Presidente delle al-
tre due agenzie acquisite: “Siamo 
molto felici di essere i promotori 
e di dare il via a questo piano che 
trae la sua forza dalla multidi-
sciplinarietà e dalla contamina-
zione, requisiti indispensabili nel 
contesto attuale, in rapido e co-
stante mutamento. Un metodo 
di lavoro che abbiamo già avuto 
modo di sperimentare nei mesi 
scorsi, raccogliendo una risposta 
entusiastica da parte del merca-
to. Abbiamo unito tre eccellen-
ze con l’obiettivo di farle crescere 
insieme, dando vita ad una real-
tà più solida, completa, capace 
di offrire servizi di marketing e 
consulenza innovativi, di cui be-
neficeranno tutti i nostri clienti 
attuali e futuri. Una realtà che si 
sta sviluppando in Italia e che ha 
come proprio traguardo una rile-
vante internazionalizzazione”.

Value proposition
I servizi offerti uniranno in 
modo sinergico le competenze 
verticali delle singole realtà del 
Gruppo: partendo dal knowled-
ge system proveniente dall’atti-
vità di ricerca sociale e di mar-
keting di Eumetra, saranno 
definiti percorsi capaci di tra-
sformare la conoscenza in azio-
ne, attraverso tecnologie e ser-
vizi di comunicazione integrata 
per i brand, ambiti in cui Extra 
e And Communication posso-
no vantare la loro competenza. 
La value proposition del Grup-
po intende inoltre estendersi ad 
ambiti quali l’Intelligenza Arti-
ficiale, la Business Intelligence, i 
Business Analytics, UGC, apren-
do la possibilità a contributi 
da parte di start-up su model-
lo di quanto già fatto da Extra-
Lab, l’hub creativo promosso da 
Extra che unisce l’effervescenza 
dei giovani talenti e l’esperien-
za delle agenzie consolidate. Il 
nuovo Gruppo è composto da 
oltre 70 persone, professioni-

Industry Eumetra: con Extra e And 
Communication crea un nuovo 
Gruppo da oltre 7 milioni di euro 
Il player 

costituito 
dall’Istituto 
guidato da 

Matteo Lucchi 
con le due 
agenzie di 

cui sono A.D. 
Ferdinando 
Simonetti 
e Andrea 

Rossetti offrirà 
un servizio 
integrato di 

comunicazione 
e marketing

di Vittorio Parazzoli

sti con competenze diverse e 
complementari, che saranno at-
tori in prima persona in questo 
progetto collettivo, inclusivo e 
orientato al futuro. L’attività 
sarà gestita dalle sedi di Mila-
no (dove opera anche Extra), 
Roma, Novara (dove opera And 
Communication) e Lugano, con 
l’intento di supportare la cresci-
ta dei propri clienti verso tutti i 
mercati di loro interesse, a livel-
lo nazionale e globale.

Valenza strategica del 
progetto
“Quando un anno fa Matteo ci 
ha presentato il progetto indu-
striale abbiamo subito compre-
so la valenza strategica di aggre-
gare aziende eterogene e di poter 
offrire un servizio end-to-end al 
mercato – commenta Ferdinan-
do Simonetti, Amministratore 
Delegato di Extra -. Siamo certi 
che la contaminazione fra le per-
sone darà un ulteriore boost alle 

attività di presidio dei clienti at-
tuali e potenziali. Avremo, inoltre, 
maggiori energie per far crescere 
il progetto ExtraLab, che ci ha sor-
preso per gli ottimi risultati che 
sta portando”.  “Abbiamo accolto 
con entusiasmo la partecipazione 
a questo progetto: l’unione di ta-
lenti e competenze così differenti 
ma complementari rappresente-
rà il nostro tratto distintivo. Credo 
sia il giusto modo per affrontare 
le sfide che il mercato ci propo-
ne ogni giorno - commenta An-
drea Rossetti, Amministratore di 
And Communication -. Con la 
creazione di questo Gruppo, tut-
to ciò che pensiamo, progettiamo 
e realizziamo, si arricchirà di una 
nuova fase di raccolta e analisi dei 
bisogni del target a cui ci rivolgia-
mo, permettendoci di realizzare 
progetti di comunicazione anco-
ra più completi ed efficaci”.

Le tre società 
● Eumetra: costituita nel 2015 

da un pool di senior consultant, 
Eumetra estende il campo della 
conoscenza attraverso ricerche 
sociali e di marketing che rea-
lizza, a livello nazionale e inter-
nazionale, dalle sue sedi in Ita-
lia e Svizzera e attraverso il suo 
network di partner locali accu-
ratamente selezionati in Europa 
e in oltre 100 Paesi nel mondo. 
Accuratezza, prospettiva, pu-
rezza ed empatia sono i valo-
ri in cui Eumetra crede e su cui 
basa la propria attività di ricer-
ca e consulenza. Eumetra è cer-
tificata ISO 9001:2015, ha con-
seguito l’Attestazione di Qualità 
Assirm ed è ESOMAR Corpora-
te Member. 
● Extra: è una Digital Media 
Company con 25 anni di espe-
rienza nel mercato della co-
municazione digitale, grazie al 
contributo di risorse che com-
binano in maniera agile e intel-
ligente pensiero strategico, crea-
tività e tecnologia. Nata da una 

intuizione di Rossetti, si occupa 
di presidiare il mercato dello svi-
luppo UX-UI e della produzione 
dei contenuti, con una forte spe-
cializzazione nella Industry degli 
eventi. Extra implementa e gesti-
sce le principali piattaforme ita-
liane di Digital Signage per pri-
mari editori e retailer. 
● And Communication dal 
2006 si occupa di pensare e rea-
lizzare progetti di comunicazio-
ne con competenze specifiche 
e multidisciplinari, applicate agli 
ambiti del Branding, dell’Adver-
tising e del Packaging Design, 
mixando strategia e creatività. 
L’agenzia, con le professionali-
tà del proprio team e con spazi 
dedicati, è in grado di realizza-
re in modo autonomo conte-
nuti originali, centralizzando il 
processo di creazione fino al ri-
lascio del risultato finale. La vi-
sion di agenzia è creare rela-
zione durature tra i brand ed il 
loro pubblico.

MATTEO 
LUCCHI

FERDINANDO 
SIMONETTI

ANDREA 
ROSSETTI
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Le audience dei podcast 
continuano a crescere: 
nel 2023 gli ascoltatori di 
contenuti audio origina-

li sfiorano i 12 milioni di perso-
ne (11,9), con una crescita di 0,8 
milioni rispetto agli 11,1 milioni 
del 2022. Su un universo di rife-
rimento di circa 30,7 milioni di 
utenti internet dai 16 ai 60 anni, 
rappresentano una quota vicina 
al 39% contro il 36% dell’anno 
scorso. È un format in salute che 
continua ad attrarre e interessa-
re il pubblico, capace di conqui-
starne la fedeltà e il coinvolgi-
mento. Secondo lo studio Ipsos 
Digital Audio Survey 2023, il 
profilo degli ascoltatori podcast 
conferma le tendenze già regi-
strate in occasione delle rileva-
zioni precedenti: resta più giova-
ne della media, istruito e con un 
livello professionale elevato. Si 
connota inoltre per alcune ca-
ratteristiche ‘pregiate’ in termini 
di attitudini nei comportamen-
ti di consumo: consumatori re-
sponsabili, esplorativi rispetto 
alle tecnologie, proiettati ver-
so prodotti e servizi premium, 
sensibili alle raccomandazioni 
degli artisti che seguono, sono 
influencer nel gruppo di pari 
quando si parla di intratteni-
mento. È un format che si pre-
sta all’ascolto ovunque e in qual-
siasi momento, la cui fruizione 
passa prevalentemente per lo 
smartphone (75%), ma con una 
quota di ascoltatori che trova 
occasioni di consumo associa-
bili ad altri dispositivi, come il 
computer (33%, in calo) i tablet 
(23%), ma anche i nuovi dispo-
sitivi digitali, soprattutto smart 
speaker (13%). È anche molto 
ascoltato in casa (74%), ma con 
una quota anche out-of-home; 
quest’anno si rileva in partico-
lare una crescita dell’ascolto in 
auto (33%), mentre restano sta-
bili la fruizione sui mezzi di tra-

sporto (20%) e l’ascolto in stra-
da/camminando (21%).

Indicatori di tendenze
I podcast sono qui per restare, 
dice lo studio Ipsos, infatti quat-
tro ascoltatori su dieci dichiara-
no di ascoltarne di più rispetto 
ad un anno fa e che, per effet-
to del maggiore ascolto, la loro 
opinione rispetto ai podcast è 
migliorata: un segnale di ade-
sione sempre più forte a un for-
mat che risponde al bisogno di 
contenuti di qualità. L’interesse 
per un argomento specifico re-
sta la ragione di scelta più citata 
(32%) per ascoltare un podcast, 
ma il peso specifico di questo 
fattore tende a calare nel tempo 

e riduce lo scarto rispetto ad al-
tri ‘attivatori’ dell’ascolto, come 
siti di news, post sui social, pas-
saparola social e offline, sugge-
rimenti da piattaforme podcast, 
contenuti ascoltati in tv o alla 
radio. La capacità di trattenere 
l’attenzione si conferma un trat-
to portante dei podcast: il 57% 
degli utenti dichiara di ascolta-
re podcast per l’intera durata. Si 
tratta di un attributo di valore 
rilevante, che sintetizza il livello 
di engagement che questo for-
mat è in grado di attivare, oltre 
che un asset importante nell’e-
conomia dell’attenzione rispet-
to alla interruzione. Un altro 
indicatore significativo è la con-
ferma della serializzazione della 
fruizione, resta infatti molto ele-
vata la quota di chi ascolta serie 
di podcast (78%), nella maggio-
ranza dei casi (43%) nella loro 
interezza. La serializzazione è 
una leva potente perché gene-
ra fidelizzazione, ritualità, e ali-
menta conversazioni, condivi-
sione, passaparola.

Podcast e 
comunicazione
I dati registrati da Ipsos del 2023 
confermano che i podcast rap-
presentano un contesto effi-
cace per la comunicazione dei 

brand: il ricordo delle pubbli-
cità associate ai podcast cre-
sce ulteriormente al 78% dal 
71% del 2022. Resta prevalen-
te nel ricordo la forma di pub-
blicità prima, durante e dopo i 
podcast, ma con un significati-
vo calo rispetto al 2022 (47% ri-
spetto al 54% del 2022), men-
tre cresce in modo significativo 
il ricordo dei branded podcast 
(35% rispetto al 28% del 2022). 
Stabile al 71%, tra chi ricorda 
l’adv abbinato ai podcast, l’at-
tivazione in seguito a comuni-
cazioni pubblicitarie, una per-
centuale che rappresenta un 
ascoltatore su due. L’attivazione 
si traduce soprattutto in ricer-
ca di informazioni (28%, in cre-
scita), seguita da passaparola 
(22%) e acquisto (15%). “L’inda-
gine Ipsos Digital Audio si pro-
pone come riferimento e guida 
per produttori, distributori, in-
vestitori interessanti ai podcast 
e a come posizionarli all’inter-
no di una audio strategy. Rite-
niamo che, oggi più che mai, sia 
importante dotarsi di un patri-
monio informativo robusto per 
raccontare bene, e quindi valo-
rizzare, i podcast”, commenta 
Nora Schmitz, Leader Audien-
ce Measurement Ipsos. “I risul-
tati dell’indagine 2023 ci dico-
no che l’audience dei podcast 
cresce ancora, il pubblico con-
tinua a scoprire nuovi podcast 
da amare. Questo risultato è 
tanto più significativo se pen-
siamo che i podcast non sono 
mai stati realmente introdotti 
al grande pubblico, non c’è mai 
stato un vero sforzo coordina-
to su larga scala per racconta-
re il format”, commenta Claudia 
D’Ippolito, Senior Researcher in 
Media Development.

Tendenze Podcast, il pubblico  
li ama: nel 2023 audience vicina  

ai 12 milioni di persone
Sono i dati dell’Ipsos Digital Audio Survey di 

quest’anno; l’ascolto di contenuti audio originali 
sfiora il 39% dell’universo di riferimento 

di Francesca Graziani
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AUGE è l’agenzia vinci-
trice del Grand Prix de-
gli ADCI Awards 2023, 
che si è aggiudicata con 

la campagna ‘Human Touch’ per 
Translated. L’edizione di quest’an-
no del premio all’eccellenza cre-
ativa italiana, promosso dall’Art 
Directors Club Italiano, è stata pre-
sieduta da Francesco Taddeucci 
Creative Director e Partner di Su-
perhumans, oltre che socio ADCI. 
La stessa AUGE ha vinto il premio 
come Agenzia dell’Anno, mentre il 
premio come Casa di produzione 
dell’Anno va alla Mercurio Cinema-
tografica. Tra i riconoscimenti spe-
ciali il Premio Equal, assegnato alle 
campagne che hanno contribui-
to a far evolvere la comunicazio-
ne verso uno standard sempre più 
inclusivo. Quest’anno è stato vinto 
da DDB Group Italy, con la campa-
gna ‘Sakerhet’ per Ikea. Un ricono-
scimento speciale Hall of Legends 
è stato assegnato a Sir John Hegar-
ty per il segno indelebile che ha la-
sciato nella industry. Il premio Hall 
of Fame è stato invece assegnato 
alla memoria di Isabella Bernardi.

Nuove categorie
Per quanto riguarda la nuova ca-
tegoria Local Hero, nata per con-
ferire valore ai progetti di rilevan-
za locale per clienti della piccola 
e media impresa, il premio va a 
Viceversa Studio per la campa-
gna ‘Vieni a giocare in Puglia’, re-
alizzata per Invictus Camp, e a 
Tembo per la campagna ‘Il pri-
mo laureato nel Metaverso’ rea-
lizzata per Migma Group. Nella 
categoria Social Influencer han-
no vinto le campagne ‘Diablo IV 
- Bloody Day’ realizzata per Bliz-
zard da DUDE Milano e ‘Ridicu-
lous Excuses Not To Be Inclusive’ 
realizzata da Small per conto di 
Coordown. A vincere per la ca-
tegoria Health & Pharma sono 
state sempre Small con ‘Ridicu-
lous Excuses Not To Be Inclusi-

ve’, e McCann Health Boot con 
la campagna ‘Dunfiato’ per con-
to di Federasma e Allergie con 
Chiesi Italia. La categoria Stu-
denti vede vincitori Accademia 
IUAD con ‘The Fans’ realizzato 
per The Guardian, e Accademia 
di Comunicazione con un pro-
getto per Volvo. Il premio Best 
Use of YouTube se lo aggiudica-
no DUDE Milano con la campa-
gna ‘Adamo 2050’ per Plasmon, e 
LePub con la campagna ‘Lady & 
The Tramp’ realizzata per Barilla. 

Il 7 Days Brief, sfida per la realiz-
zazione di uno spot in soli sette 
giorni, è andato ad Anita Borsari 
per la campagna ‘Sentirsi di trop-
po’. Quest’anno, in memoria del 
Proboviro Massimiliano Maria 
Longo, è stato assegnato anche 
un premio speciale Life Hacker, 
per il progetto che ha dato una 
soluzione positiva e creativa a un 
problema che sembrava insor-
montabile. Il premio è stato asse-
gnato alla campagna ‘Not A Lo-
nely Journey’ di VMLY&R Health.

I commenti
Stefania Siani Presidente di ADCI 
ha dichiarato: “Gli ADCI Awards 
rappresentano la celebrazione del 
meglio del lavoro espresso in Italia 
con la consapevolezza che ispirerà 
una nuova idea di benchmark. Lo 
‘human touch’ in risposta agli inter-
rogativi posti dall’intelligenza artifi-
ciale, la capacità di risolvere creati-
vamente sfide legate a grandi temi 
quali quelli della sostenibilità, la vo-
lontà dei brand di essere creativi 
non solo nella comunicazione ma 
nella stessa creazione del prodotto 
sono certamente i segnali che col-
go come direttrici fondamentali. 
Voglio segnalare l’enorme parteci-
pazione degli studenti: è la catego-
ria con più iscrizioni a questa edi-
zione. Sono loro il futuro del club. 
Celebriamo questa sera un nuovo 
capitolo della nostra quasi quaran-
tennale storia”. Il Presidente degli 
ADCI Awards Taddeucci afferma: 
“Quello che mi resterà più impres-
so di questa edizione è probabil-
mente la qualità e la quantità dei 
lavori degli studenti. Credo che sia 
una precisa responsabilità di tutte 
le agenzie quella di favorire un am-
biente produttivamente sano per 
questi ragazzi, senza fargli cambiare 
idea sulla bella opinione che hanno 
del nostro mestiere”.

Premi ADCI Awards 2023: il Grand 
Prix assegnato ad AUGE con 
‘Human Touch’ per Translated

L’Equal a DDB GROUP ITALY con SAKERHET per Ikea, 
CdP dell’Anno Mercurio Cinematografica; forte la 

rappresentanza dei giovani

di Vittorio Parazzoli
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Vuoi costruire email altamente 
performanti risparmiando tempo?

MailUp presenta l’infografica che ti aiuta
 a usare l’AI per le tue attvità di Email Marketing

SCARICALA GRATIS

https://academy.mailup.it/infografica-intelligenza-artificiale/?utm_source=daily_magazine&utm_medium=adv&utm_content=09_23&utm_campaign=ACQ_AP
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SPECIALE

‘D ecodificare il cambiamen-
to’, in una parola: ‘regene-
ration’. Tradotto nella pra-
tica quotidiana si parlerà 

di intelligenza artificiale rigenerativa, di tec-
nologie del futuro nella comunicazione digi-
tale e nel marketing e di nuove generazioni, 
con particolare riferimento alla Generazione 
Alpha (i ragazzi nati cioè tra il 2006 al 2015), 
senza dimenticare però GenZ e i Millennials. 
Questi i temi di grande attualità che terranno 
banco alla ventunesima edizione dello IAB 
Forum, il principale evento sull’innovazione 
digitale nel nostro Paese, che torna l’8 e il 9 
novembre nell’abituale location dell’Allianz 
MiCo Sud di Milano. Più di 60 workshop, 52 
espositori in 3.500 metri quadri di spazio al 
Gate 2 (ingresso da viale Eginardo) del Mila-
no Convention Centre. Case study, strategie 
e best practice per scoprire e approfondire il 
meglio del marketing e dell’innovazione di-
gitale. Nel 2022 sono stati diecimila i parte-
cipanti che hanno frequentato gli stand e se-
guito gli appuntamenti dello IAB. Nel 2023 
è molto facile che l’affluenza possa supera-
re il già ragguardevole risultato dei diecimila. 
Fondata 25 anni fa, nel giugno 1998, IAB Ita-
lia raggruppa i più importanti operatori del-
la pubblicità digitale in Italia ed è il chapter 
italiano dell’Interactive Advertising Bureau, la 
più importante associazione nel campo del-
la pubblicità su Internet a livello mondiale. 
Nell’appuntamento italiano di quest’anno ci 

si interrogherà sui nuovi strumenti del mar-
keting digitale e su come utilizzarli al meglio, 
sul ruolo delle nuove generazioni, sull’uso dei 
dati, sull’etica e molto altro.

Regolamentazione del web, 
Generazione Alpha e l’HI
“La digital transformation è un dato di fat-
to e, per certi versi, anche inevitabile. Nel di-
gitale sono cambiati i modelli, il contesto, il 
mercato”, dice Alessandro Diana, Managing 
Director di Accenture Interactive che può 

vantare, tra i suoi clienti, la Segreteria per la 
Comunicazione del Vaticano. Allo IAB Diana 
porterà le strategie messe a punto dalla sua 
experience agency. “La tecnologia non è mai 
solo tecnica. E non deve essere solo patrimo-
nio dei tecnici. Comprendere e saper usare 
la tecnologia è un fatto sociale - dice Fede-
rico Capeci, CEO della divisione Insights di 
Kantar, anticipando l’intervento che farà allo 
IAB -. I chatbot hanno una customer enga-
gement simile a quella degli influencer mar-
keting. Il web 2.0 ormai è la preistoria di In-

di Paolo Pozzi

Scenari Regeneration, per 
decodificare il cambiamento

L’intelligenza artificiale, le regole e le nuove 
generazioni al centro dello IAB Forum, il più atteso 
appuntamento italiano dedicato all’innovazione 
digitale: l’8 e 9 novembre all’Allianz MiCo di 
Milano va in onda il futuro sostenibile

ternet. Oggi sono l’intelligenza artificiale e il 
Metaverso che ‘generano’ le nuove genera-
zioni. Infatti oggi si punta sulla Generazione 
Alpha, i Millennials e GenZ sono già il passa-
to”. Di regolamentazione del web e dell’intel-
ligenza artificiale, in particolare, parlerà inve-
ce Diego Ciulli, Head of Government Affairs 
and Public Policy di Google Italia: “L’Europa 
ha gettato le basi per la regolamentazione 
del web. Cinque anni fa non esisteva il rego-
lamento sul diritto d’autore sul web, oggi c’è il 
Codice di condotta sulla disinformazione, c’è 
la regolamentazione sulla cyber security e c’è 
l’AI Act. primo tentativo al mondo di regola-
mentare l’intelligenza artificiale. Negli ultimi 
mesi le domande su Google su come utiliz-
zare l’AI sono aumentate del 5.000%. Sappia-
mo bene che la tecnologia è globale, quindi 
non ha confini. Avere regole diverse da Pae-
se a Paese non giova a nessuno. Noi siamo 
convinti che sia necessario collaborare con le 
istituzioni per arrivare a una regolamentazio-
ne condivisa”.

Intelligenze umane e artificiali
Ci sono computer che elaborano 250 milio-
ni di miliardi di calcoli al secondo. Nessun ar-
chivio al mondo sarebbe in grado di elabora-
re una risposta e produrre un risultato come 
può fare invece l’intelligenza artificiale. Que-
sto si può fare con ChatGpt. Ma il segreto 
è “imparare a tradurre il complesso in sem-
plice” avverte Andrea Moccia, geologo, ide-
atore e Direttore Editoriale di Geopop, che 
oggi può contare su oltre 7 milioni di follo-
wer. “Come? Usando il brainotional (termine 
da lui inventato) ovvero il fattore cerebrale, il 
pensiero, le emozioni, in una parola il fattore 
umano. Per farsi comprendere da chiunque, 
oltre alle 3 S (sangue, soldi, sesso) bisognereb-
be aggiungere una C (cervello) perché quan-
do si impara qualcosa di nuovo si è molto 
soddisfatti”. Il vero segreto insomma è utiliz-
zare l’AI (artificial intelligence) insieme all’HI 
(human intelligence). Sul palco dello IAB, tra 
i principali speaker, ci sarà anche Adah Par-
ris, poliedrica attivista visionaria dell’ecologia, 
della tecnologia, dell’innovazione e dell’arte. 
Adah Parris porterà la sua filosofia anticon-
venzionale, il ‘Cyborg Shamanism’ che ha ra-

dici in una antica saggezza, mirata all’uso del-
le tecnologie digitali per costruire un futuro 
più sostenibile.

Oltre cento speaker
Oltre cento gli speaker dell’edizione 2023 
(ma complessivamente sono oltre 2.600 
quelli passati dal palco delle 21 edizioni dello 
IAB Italia) con i protagonisti del mercato del-
le piattaforme social, i CEO e i responsabili 
marketing di aziende leader, di case editrici, 
centri media, agenzie di comunicazione digi-
tale, giornalisti specializzati sul podcast e sul 
digitale, esperti dell’intelligenza artificiale. Tra 
gli interventi si segnalano Constantine Ka-
maras, co-founder & Chairman Emeritus IAB 
Europe, Mario Calabresi, Direttore e CEO di 
Chora Media, Giampaolo Colletti, giornali-
sta del Sole24Ore e Direttore di StartupItalia, 
Paolo Liguori, Direttore Editoriale TGcom24, 
Alessio Cimino, Communication Manager 
Italia e Grecia di Meta, Giuliano Cini, Direc-
tor of Brand Partnerships Italy & Greece di 
Tik Tok, Andrea Rizzi, Head of MediaCo & 
Sport Partnership di YouTube, Denise Ron-
coni, Direttrice Osservatorio Internet Media 
del Politecnico di Milano, Francesco Gallucci, 
Vicepresidente dell’Associazione italiana di 
neuromarketing, Anouk Jans, Creative direc-
tor di Spring Studios Milan che ha racconta-
to il ‘new advertising’ nel suo documentario 
‘Kill your Darlings’ recentemente premiato ai 
Cannes Lions, Brando Benifei, eurodeputato 
e relatore del regolamento sull’Intelligenza 
artificiale (AI Act) e Alex Bornyakov, vicemi-
nistro della trasformazione digitale dell’U-
craina che sta guidando un gigantesco pro-
getto per trasformare in pochi anni l’Ucraina 
nel più importante Tech Hub europeo che 
diventerà una opportunità anche per le im-
prese italiane. 

AI generativa e Digital 
Transformation
Oltre agli incontri di business e networ-
king (della durata di 30 minuti) con le 
aziende protagoniste, speaker visionari 
saranno ospiti anche della ‘Vision Arena’, 
lo spazio aperto dell’area espositiva che 
sarà focalizzato sulla ‘rigenerazione’ del-

le generazioni, da quella Z a quella Alpha, 
dove si potranno apprendere e appro-
fondire i trend e le tecnologie che defi-
niranno il prossimo futuro del settore. 
Perché è ormai chiaro che la rivoluzione 
dell’AI generativa ha cambiato la perce-
zione della tecnologia, le imprese hanno 
necessità di ‘rigenerarsi’ per trasformare 
in modo radicale il loro business e le stes-
se nuove generazioni devono capire la 
tecnologia per poterla governare. “Lo IAB 
2023 è la fase terminale nella quale è con-
fluita la ‘Road to Regeneration’ che ab-
biamo avviato a gennaio, con un percor-
so di scoperta, analisi e interpretazione 
delle tendenze e degli sviluppi che stan-
no impattando in modo dirompente sul 
comparto digitale - commenta Carlo No-
seda, Presidente di IAB Italia -. Parliamo 
di dati, di digital content, di intelligenza 
artificiale, coinvolgendo figure capaci di 
‘decodificare il cambiamento’”. Sullo stes-
so concetto insiste Sergio Amati, gene-
ral manager di IAB Italia: “Vogliamo che 
la rigenerazione non sia solo una parola 
e per questo abbiamo identificato perso-
nalità distintive nel panorama internazio-
nale per decodificare, ispirare e guidare il 
cambiamento”, chiosa Amati.

Gli sponsor, i media partner e 
la campagna di comunicazione
Oltre una settantina sono gli sponsor che so-
stengono l’edizione di quest’anno. Sul fronte 
dei media, main partner dello IAB è Il Sole 
24 Ore. Media partner sono Chora, DailyNet, 
Engage, Forbes, Grandi Stazioni Retail, IgpDe-
caux, Media Key, Mediamond, Mit Techni-
logy Review, Cc23 web radio, Up Tv, Urban 
Vision. Emittente radiofonica partner è Ra-
dio 105. Lo IAB Forum è stato promosso at-
traverso varie forme di comunicazione. Con 
campagne Display, DOOH, Social ADV, G-
Ads e Search, campagne native social e con 
una campagna stampa cartacea su un quoti-
diano nazionale, oltre che con l’ideazione di 
un nuovo format di promozione dedicato 
‘Regeneration House’, con interviste agli spe-
aker, con la pubblicazione sui social e, come 
podcast, sulla IAB Tv e su Spotify.

CARLO 
NOSEDA

SERGIO 
AMATI
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D isponibile per aziende di tut-
te le dimensioni e accessibi-
le a marketer di ogni livello di 
esperienza, Amazon Ads offre 

soluzioni pubblicitarie che aiutano i brand a 
connettersi con le loro audience su Twitch, 
Fire TV, Amazon.it, Amazon Music, Alexa, e 
dal 2024 anche su Prime Video. Milana Gli-
sic, Head of Ads Italy & Spain racconta l’of-
ferta Amazon Ads, e come tutto nasca da 
una sana ‘ossessione per il cliente’.

Quante aziende utilizzano 
Amazon Ads oggi e come 
è cresciuta la domanda in 
questo settore?
In Amazon Ads lavoriamo con un’am-

pia gamma di clienti tra cui brand, agen-
zie, editori, venditori e autori. Offriamo un 
ampio portafoglio di soluzioni per azien-
de di tutte le dimensioni, da quelle che 
iniziano con la pubblicità a quelle che cer-
cano soluzioni più avanzate, e lavoriamo 
con clienti in tutti i settori, dalle telecomu-
nicazioni al largo consumo. Le nostre so-
luzioni pubblicitarie raggiungono i clienti 
ovunque trascorrano il tempo, sull’Ama-
zon Store e su migliaia di app e siti Web, 
consentendoci di aiutare gli inserzionisti a 
far conoscere il loro marchio o il loro ser-
vizio anche se il percorso del cliente non 
si conclude su Amazon. Ad esempio, col-
laboriamo con brand di viaggi e di servi-
zi finanziari, per citare solo alcuni degli in-
serzionisti che non vendono prodotti su 
Amazon. Siamo lieti di avere l’opportuni-
tà di servire un numero crescente di inser-

zionisti in Italia e raccogliamo continua-
mente i loro feedback per fornire prodotti 
e servizi che li aiutino a raggiungere i loro 
obiettivi commerciali.

Qual è di solito il profilo delle 
audience Amazon Ads?
Il nostro pubblico è quello che acquista 
su Amazon.it, cerca contenuti su Fire TV, 
guarda una live streaming su Twitch, una 
serie su Prime Video, o interagisce con un 
dispositivo Echo. Amazon Ads ha l’obiet-
tivo di creare esperienze di brand rilevan-
ti per tutti i nostri clienti. Di recente ab-
biamo pubblicato i risultati di una ricerca 
con Kantar che ha intervistato 1.000 con-
sumatori Amazon Connected (che ap-
presenta un sottogruppo di consumatori 
generici, inclusi gli intervistati che hanno 
riferito di possedere e utilizzare uno smart 

a cura di Mariangela Balsamà

Amazon Amazon Ads: le nuove 
prospettive per i brand

Come Amazon Ads aiuta i brand 
a raggiungere i propri obiettivi, 
grazie a soluzioni incentrate 
sul cliente; dal prossimo anno, 
anche su Prime Video

speaker, uno smart display, una smart TV 
o un dispositivo di streaming almeno una 
volta al mese), e fornisce informazioni 
specifiche sui clienti Amazon Connected 
in Italia. Gli intervistati che utilizzano uno 
smartphone Amazon o trasmettono in 
streaming Prime Video, Twitch o Amazon 
Music almeno una volta al mese sono più 
ricettivi agli annunci pubblicati su stre-
aming TV, streaming audio o dispositivi 
connessi rispetto alla TV lineare (rispetti-
vamente 60% contro 27% in Italia). Trova-
te maggiori informazioni su questa ricerca 
sul nostro blog.

Parliamo della misurazione. 
Come si misurano l’audience e 
l’impatto che le campagne di 
brand hanno avuto grazie ad 
Amazon Ads?
Continuiamo a investire nella creazio-
ne di tecnologie pubblicitarie complete, 
flessibili e durevoli che offrano agli esper-
ti di marketing una visione più approfon-
dita dell’efficacia delle loro strategie e 
li aiutino a interagire in modo univoco 
con il pubblico giusto. Amazon Marke-
ting Cloud (AMC) è un ottimo esempio 
di come possiamo aiutare gli inserzionisti 
ad avere una visione dettagliata del ren-
dimento di una campagna, aiutandoli a 
migliorare l’efficacia e massimizzare il ri-
torno sull’investimento. AMC è una so-
luzione olistica di clean room, progettata 
nel rispetto della privacy. Serve per aiu-
tare i brand a scoprire nuovi insight uti-
li alla pianificazione, ottimizzazione e mi-
surazione delle campagne su tutti i canali 
di Amazon Ads. Infatti offre una visione 
unificata delle campagne pianificate sul 
sito retail di Amazon, Twitch, Prime Vi-
deo e Fire TV. I brand possono poi ag-
giungere i segnali di prima parte per ave-
re analisi ancora più personalizzate.

Qual è di solito l’obiettivo 
principale delle aziende che si 
rivolgono ad Amazon Ads?
Gli inserzionisti si rivolgono ad Amazon Ads 
con una serie di obiettivi aziendali diver-
si, tra cui raggiungere un maggior numero 

di clienti, aumentare la notorietà del brand, 
aumentare il traffico, le vendite o la conver-
sione e migliorare la fidelizzazione dei clien-
ti. Offriamo un ampio portafoglio soluzioni 
pubblicitarie per aiutare le aziende a soddi-
sfare le loro diverse esigenze, tra cui prodot-
ti sponsorizzati e soluzioni di Advertising su 
Connected TV, solo per citarne alcuni. Per 
gli inserzionisti che hanno appena iniziato, 
abbiamo una guida utile per navigare tra le 
nostre diverse offerte di prodotti sempre sul 
nostro sito: Understanding Amazon Ads: 
Una guida ai nostri prodotti pubblicitari.

Se dovessi scrivere un copy 
per spingere le aziende ad 
aderire ad Amazon Ads, quale 
frase sceglieresti?
Sarebbe ‘ossessione per il cliente’. Siamo os-
sessionati dalle esigenze dei clienti e partia-
mo da lì, anticipandole e fornendo prodot-
ti ed esperienze ancor prima che i nostri 
clienti si rendano conto di volerli o di aver-
ne bisogno. La pubblicità funziona solo se 
la rendiamo perfetta per i clienti Amazon e, 
quando creiamo esperienze eccezionali per 
i clienti, produciamo risultati migliori per i 
nostri inserzionisti. Testiamo, iteriamo, otti-
mizziamo e aumentiamo costantemente la 
rilevanza attraverso l’apprendimento auto-
matico, per migliorare continuamente l’e-
sperienza del cliente, il che di per sé crea 
più successo per i nostri inserzionisti.

Quali nuove funzionalità 
possiamo aspettarci in futuro 
da Amazon Ads?
Abbiamo recentemente annunciato le Pri-
me Video Ads: a partire dal 2024, i brand 
avranno la possibilità di connettersi con 
le audience su Prime Video. Il lancio av-
verrà inizialmente negli Stati Uniti, nel Re-
gno Unito, in Germania e Canada all’inizio 
del 2024, seguito da Francia, Italia, Spagna, 
Messico e Australia nel corso dell’anno. 
Sono davvero entusiasta del lancio in Italia, 
perché ci aiuterà ad offrire agli inserzioni-
sti un nuovo modo per raggiungere il pub-
blico italiano, dove già fruisce contenuti di 
qualità. Ulteriori informazioni su questo 
annuncio sono disponibili sul nostro blog.

MILANA GLISIC

https://amazonads.foleon.com/streaming/it/it-our-connected-world?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://advertising.amazon.com/it-it/solutions/products/amazon-marketing-cloud?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://advertising.amazon.com/it-it/solutions/products/amazon-marketing-cloud?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://advertising.amazon.com/library/guides/basics-of-success-understanding-amazon-advertising?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://advertising.amazon.com/library/guides/basics-of-success-understanding-amazon-advertising?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://advertising.amazon.com/library/guides/basics-of-success-understanding-amazon-advertising?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://advertising.amazon.com/library/guides/basics-of-success-understanding-amazon-advertising?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
https://www.aboutamazon.it/aggiornamentoprimevideo?ref_=lcs_trdpb_dlymdia_it_IAB_Forum
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I l marketing data driven ha rivoluzio-
nato il panorama digitale; oggi, gra-
zie alla proliferazione dei dispositivi 
connessi e all’uso sempre più diffu-

so di internet e delle piattaforme digitali, le 
imprese raccolgono quantità significative 
di dati sugli utenti e hanno accesso a nuo-
vi touchpoint che, fino a qualche anno fa, 
non esistevano: ad esempio, le CTV o le in-
stallazioni pubblicitarie digitali. Tutto questo 
ha dunque segnato una maggiore consape-
volezza nei confronti del dato e, con il tem-
po, i marketers hanno cominciato a vederlo 
come un alleato imprescindibile per miglio-
rare i processi di decision making, mettere 
in campo strategie mirate e pianificare cam-
pagne pubblicitarie efficaci ed altamente 
personalizzate. Ne parla Marina Fedrighelli, 
Country Manager Italy di Beintoo.

Come si è evoluto il mercato 
nei confronti dei dati? Come  
è cambiato il vostro approccio 
negli anni? I brand, oggi, sono 
data driven?
Nel 2016 Beintoo si è presentata al merca-
to italiano come data company innovativa 
attraverso l’uso di dati geo-comportamen-
tali proprietari, provenienti dalla posizione 
GPS degli utenti (previo consenso al trac-
ciamento) offrendo così alle aziende una 
pianificazione interamente in programma-
tic, su mobile e, pienamente compliant ri-
spetto alle normative privacy. Nei primi 
anni ci siamo concentrati sull’educazione 
delle company rispetto alla terminologia e 
alle potenzialità del planning data driven. 
Oggi, invece, l’uso dei dati nel mercato adv 
è assodato, l’omnicanalità indispensabile e 
la monetizzazione del dato proprietario in-
discussa. Tuttavia, nell’ottica di una sempre 
più probabile diminuzione dell’utilizzo dei 
dati di geo location per le azioni pubblici-
tarie, abbiamo lavorato per ampliare la no-
stra data business suite, abbracciando un 
approccio diversificato ed innovativo, strin-
gendo partnership che ci permettessero di 
avere nuovi dati per creare audiences sem-
pre più puntuali, grazie alla combinazione 
di: dati provenienti da Smart TV; dati retail, 
messi a disposizione dai partner Everli, Al-
fonsino e Circana; dati socio demografici e 

sulla propensione d’acquisto. Al contempo 
la nostra vena innovativa e tecnologica, ci 
ha portato anche a studiare nuove soluzio-
ni per offrire una profilazione anche degli 
ID Free users, grazie a Mosaic: un algoritmo 
di look alike location based che riconosce 
gli esagoni di territorio in cui incontrare il 
proprio target con maggiore probabilità, in 
qualunque momento della giornata o del-
la settimana, indipendentemente dal fatto 
che tale user abbia o meno un identifica-

tivo. Questa tecnologia è già stata testata 
dai nostri clienti con successo ed applicata 
nelle pianificazioni DOOH data driven ed 
in campagne ingaggianti.

Quali obiettivi strategici 
avete perseguito nel 2023?
Le nostre strategie commerciali e di pro-
dotto cercano sempre di soddisfare e, in al-
cuni casi, prevedere le evoluzioni del mer-
cato e dei consumatori. Il 2023 è stato 

a cura di Mariangela Balsamà Beintoo L’innovazione è 
nel DNA dell’azienda

Per la data company 100% native tech, 
il 2023 è stato l’anno della creazione 
e sperimentazione di soluzioni 
tecnologiche per consumatori phygital

l’anno dell’omnicanalità, dove, nonostante 
l’aumento della digitalizzazione e dei tou-
chpoint online, il negozio fisico ha ritro-
vato la sua importanza. Partendo da que-
sto presupposto e dalla necessità di vivere 
esperienze phygital da parte dei consuma-
tori, abbiamo ampliato la nostra offerta 
inserendo da un lato nuove soluzioni at-
tivabili su tutti i punti di contatto digita-
li, dall’altro nuove tecniche di misurazione 
dell’efficacia delle campagne anche offline. 
Oggi le audience Beintoo sono pianifica-
bili su radio digitale, DOOH e piattaforme 
gaming; il tutto sempre partendo dal dato 
per la targetizzazione. Riguardo la misura-
zione, invece, oltre alla duratura collabora-
zione con BVA Doxa con cui siamo lega-
ti in esclusiva, abbiamo introdotto, grazie 
alla partnership con Circana, la Brand Lift 
Survey: uno studio che restituisce il dato 
delle vendite incrementali generate dalla 
campagna adv all’interno delle principali 
insegne della GDO. Infine abbiamo miglio-
rato la nostra Attribution, ovvero l’analisi di 
footfall derivata dai dati proprietari di geo 
localizzazione. Omnicanalità significa an-
che ottimizzazione continua delle strategie 
ed integrazione dei canali. Per questo, attra-
verso i dati di Connected Tv abbiamo idea-
to TV Booster: una soluzione che permette 
di intercettare un target specifico erogan-
do una campagna mobile o desktop solo 
nelle aree in cui uno spot televisivo non ab-
bia registrato i risultati desiderati, lavoran-
do così in un’ottica di incremental reach.

Trends pubblicitari di oggi 
e domani: quali sono gli 
elementi imprescindibili di 
una pianificazione digital 
di successo? Cosa devono 
considerare i brand? 
La gestione della privacy, la creazione di 
contenuti autentici e l’offerta di esperienze 
coinvolgenti sono diventati essenziali nelle 
pianificazioni adv. Per raggiungere i consu-
matori odierni, che si muovono fluidamen-
te on e off line, occorre che i brand attuino 
strategie multicanale, in grado di favorire il 
legame con l’utente e, al contempo, crea-
re una relazione duratura. Oltre a questo, 
brand e retailers, devono tenere a men-
te che i consumatori vogliono essere con-
siderati nella loro individualità, pertanto 

la personalizzazione rimarrà una tenden-
za chiave anche nei prossimi anni. Secon-
do gli studi, ogni utente presta attenzio-
ne alle pubblicità solo per nove minuti al 
giorno: diventa cruciale perciò compren-
dere quali siano i canali che effettivamen-
te lo coinvolgano e gli facciano vivere espe-
rienze interattive. Per farlo, sarà necessario 
che i marketers diano valore a tutti i dati 
che dispongono sugli individui; in questo 
modo, non solo potranno ottimizzare gli 
investimenti pubblicitari, ma anche offrire 
esperienze customizzate che possano in-
crementare l’awareness e la consideration 
del brand. Una campagna di marketing ef-
ficace è completamente radicata nei dati, 
che guidano una comprensione, sempre 
più profonda, del pubblico, determinano i 
canali e i prodotti per raggiungerlo ed in-
fluenzano il modo in cui i marchi sviluppa-
no creatività pertinenti e memorabili.

Quali saranno i touchpoint 
chiave nel 2024? 
Secondo le previsioni, il 2024 vedrà un mer-
cato pubblicitario protagonista ed in conti-
nua espansione: un recente studio di WARC, 
indica che la spesa globale in advertising 
crescerà del +4,4% nel 2023 e di un ulterio-
re +8,2% il prossimo anno. Sicuramente, tra 
i touchpoint principali su cui gli advertisers 
investiranno nei prossimi 18 mesi vi sono 
il Digital Out Of Home e la Connected Tv: 
due canali perfetti non solo per intercetta-
re il consumatore, ma anche per conoscer-
lo in modo più approfondito e per essere 
combinati nelle strategie pubblicitarie. An-
che i social media continueranno ad esse-
re uno tra i punti di contatto principali per 
i brand, offrendo l’opportunità di raggiun-
gere oltre 4 miliardi di utenti e di dialogare 
con loro. Infine, tra i touchpoint emergenti, 
spicca il retail media: tale interesse è motiva-
to dall’accesso ai dati d’acquisto e preferenza 
messi a disposizione dai retailer, che consen-
te di erogare campagne profilate e misura-
bili. Per questo motivo, abbiamo sviluppato 
partnership dedicate: Alfonsino Spa, PMI in-
novativa del settore food order&delivery, ci 
consente di accedere ad informazioni lega-
te alle abitudini alimentari degli italiani e di 
intercettare audience altamente specifiche; 
Everli, il servizio di spesa online, ci permette 
di pianificare campagne in environment FB, 

grazie all’analisi dei prodotti in carrello o in-
dicati per la spesa.

A quali novità state lavorando o 
avete lavorato, che presenterete 
al mercato nel 2024? E quali 
sono i prossimi obiettivi?
Il 2023 per Beintoo è stato l’anno della cre-
azione e, per un’azienda 100% native tech 
che ha nel suo dna l’innovazione, questo 
si traduce nella continua sperimentazio-
ne di soluzioni tecnologiche da propor-
re al mercato. Infatti, nel corso dell’anno, i 
nostri team hanno lavorato in maniera si-
nergica su diversi progetti che porteremo 
avanti anche nel 2024. Il team di prodot-
to e design, sono stati coinvolti nella re-
alizzazione di un modello avanzato di in-
telligenza artificiale che consente di creare 
DCO: grazie a questa soluzione, un brand 
potrà erogare, attraverso la medesima 
campagna, diversi soggetti creativi in fun-
zione dell’utente raggiunto ed essere più 
rilevante per il proprio target. Il team sales 
e new business invece, si sono confrontati 
nello sviluppo di un’offerta retail median-
te la creazione di nuove partnership che ci 
consentono di essere presenti sul merca-
to con soluzioni dedicate ai retailers, an-
che grazie alle modalità di pianificazione 
data-driven messe a disposizione dai no-
stri partner. Infine, il team di data scienti-
st ha posto le basi per lo sviluppo di un 
progetto di machine learning: si tratta di 
un sistema di misurazione puntuale che, 
in base allo studio di alcuni fattori, quali il 
meteo o il giorno, permette di compren-
dere l’impatto di ogni input che inseria-
mo nelle pianificazioni pubblicitarie sulle 
visite in store e, supportare quindi i brand 
in fase di briefing, prevedendo come l’in-
tensità del traffico presso i POI seleziona-
ti può cambiare in base ai fattori esterni.

MARINA FEDRIGHELLI
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H a da poco festeggiato il suo 
quarto compleanno e per 
l’occasione ha presentato un 
rebranding utile a spiegare il 

posizionamento rinnovato. La tech com-
pany Cognitive Advertising Solutions vive 
una stagione di grande attività, tra progetti, 
innovazione, web3.0 e la capacità di ‘ascol-
tare’ le esigenze del consumatore. Ne par-
liamo con il founder Paolo Pettinato.

Di cosa si occupa 
CognitiveAdv?
Siamo una ‘concessionaria’ di nuova gene-
razione: i nostri mezzi non sono gli editori 
che rappresentiamo ma un set di algorit-
mi, dati, formati proprietari che ci consen-
tono di offrire al brand il mezzo più in-
dicato per raggiungere l’utente giusto, al 
momento giusto, nel giusto contesto. Na-
tivamente cookieless dal 2019, seguiamo 
il consumer journey dell’utente ben oltre 
la scadenza e i limiti dei cookie, riuscendo 
a derivarne non solo interessi e abitudini 
di consumo con un livello di granularità 
mai visto, ma persino i tratti di personalità 
più profondi, sino alla definizione dell’im-
pronta cognitiva dell’utente. Questa ca-
pacità di iper-profilazione ci consente, 
semplicemente inserendo un nostro pi-
xel nella thank you page/sito del cliente, 
di derivare il DNA dell’utente ideale di cia-
scun brand, identificando cluster ad alta 
propensione di conversione, che la nostra 
AI ricerca in programmatic sul web. 

Quale è il problema primario 
che risolvete?
Non c’è bisogno di attendere la famigerata 
deprecazione di Google per affermare che 
oggi il tracciamento cookie-based non è 
più funzionale: oggi la durata di un cookie 
si misura in pochi giorni. È un problema 

di Davide Sechi

Cognitive Comprendere  
il consumatore: storia di una 

‘concessionaria’ di nuova generazione

Una tech company da sempre 
all’avanguardia, nativa cookieless 
dal 2019, profondamente attiva 
nel mondo dell’AI raccontata dal 
founder Paolo Pettinato

ubiquitario per la nostra industry perché: 
rende impossibile ottimizzare le frequenze 
per le attività brand, iper-esponendo po-
chi utenti con conseguente spreco di de-
naro e danno di reputazione per il brand; 
svuota di significato l’attività di prospec-
ting, re-intercettando sempre gli stessi 
utenti come se fossero nuovi; minimizza 
l’efficacia del retargeting, perdendo l’uten-
te ad alto potenziale a pochi metri dal tra-
guardo della conversione. Ma il problema 
maggiore è che, avendo solo pochi gior-
ni per osservare il comportamento dell’u-
tente, non si riescono a ottenere sufficien-
ti informazioni per una profilazione. L’adv 
su internet, così come lo conosciamo, mi-
naccia di scomparire. Cognitive nasce per 
questo: siamo nativamente cookieless dal 
2019 e abbiamo dimostrato la nostra solu-
zione su oltre 2000 campagne sia brand sia 
performance. Quello che oggi per il mer-
cato è attualità, per noi è storia vecchia e 
oggi ci concentriamo più sulla generazione 
di nuovi prodotti e opportunità rese pos-
sibile dallo scenario cookieless. 

In cosa consiste la vostra 
nuova offerta?
Noi sosteniamo e applichiamo da sempre 
il modello full funnel, che si basa sul prin-
cipio secondo il quale branding e perfor-
mance non sono attività distinte ma sono 
strettamente connesse. Recentemente 
abbiamo deciso di dare evidenza a questo 
nostro modo di lavorare, modificando il 
payoff aziendale in “Full Funnel Intelligen-
ce: shaping customers journey”. Grazie al 
Persistent ID siamo in grado di identifica-

re la posizione esatta dell’utente all’inter-
no del funnel pubblicitario e ingaggiarlo 
con i formati, messaggi e strategie più ido-
nee per accompagnarlo alla conversione. 
In più, il nostro modello full funnel per-
mette anche l’’incremental engagement’ 
dei consumatori in target, aggiungendo 
valore e non sovrapponendosi alle attività 
di lower funnel. Il messaggio, le modalità 
di planning e la capacità di trovare corri-
spondenze e impostare modelli preditti-
vi dalle reazioni degli utenti hanno un im-
patto considerevole sui risultati finali che 
la campagna saprà portare. 

A chi si rivolge?
Operiamo con centri media e grandi 
brand. Nonostante la complessità delle 
tecnologie che impieghiamo, siamo piani-
ficabili come una tradizionale concessio-
naria: una riga in piano e facciamo tutto 
noi, o meglio la nostra AI.

Cosa chiedono maggiormente 
i clienti?
Chiedono rilevanza: avere posizionamen-
ti che non solo siano viewable ma anche 
realmente visti, con attenzione. Chiedono 
di raggiungere utenti realmente interessa-
ti/interessabili alla loro offerta. Chiedono 
attenzione. E questo non può che passa-
re da una migliore comprensione del pro-
prio target ideale, una gestione full funnel 
di messaggi e un controllo attendo di fre-
quenze e posizionamenti.

Come si rapporta la company 
al mondo del web3.0 e cosa 

offre in tal senso?
Dopo vent’anni in questo mondo, non cre-
do molto ad etichette e sigle ad effetto che 
talvolta si dimostrano più foglie di fico die-
tro cui nascondersi. Se scrivi su Google 
‘web 3.0’, trovi 10 definizioni differenti nei 
primi 10 risultati di ricerca. Vedo parecchie 
buzzword: AI e machine learning sono una 
realtà ampiamente consolidata non solo 
in Cognitive ma pressoché in ogni opera-
tore tech del settore; mentre blockchain e 
metaverso rappresentano degli ambiti su 
cui la partita è ancora da scrivere. Noi vi-
viamo di innovazione ma è al servizio del-
le esigenze concrete dell’investitore pubbli-
citario che sono le stesse di ieri, di oggi e 
saranno identiche tra cento anni: maggiore 
efficacia e maggiore efficienza. Non ci fer-
miamo a disquisire sull’internet che verrà, 
piuttosto da sempre sperimentiamo con-
cretamente nell’oggi le next practices per 
cercare di fare un passo avanti nel futuro, 
umilmente e con i piedi saldi per terra. La 
grande frontiera su cui stiamo lavorando è 
l’utilizzo della AI per il superamento della 
profilazione come strumento di ottimizza-
zione delle campagne. In fondo la vera ca-
ratteristica disruptive dell’intelligenza artifi-
ciale,  la principale differenza con gli esseri 
umani, è la capacità di gestire e utilizzare 
dati senza capirli pienamente e senza do-
ver necessariamente creare un modello di 
significati. Con il nostro prodotto Cortex.
ai sperimentiamo se sia possibile ottimizza-
re una campagna pubblicitaria senza trac-
ciare e profilare gli utenti. L’obiettivo è rag-
giungere la stessa efficienza delle soluzioni 
tradizionali in 18 mesi.

Quali sono le strategie per 
mantenere il contatto con il 
consumatore e intercettarlo 
nel momento di maggiore 
interesse?
Come in qualsiasi relazione, l’ascolto è fon-
damentale. Non potendo dialogare con il 
consumatore nel senso stretto della paro-
la, assumono una grande rilevanza tutti i 
segnali che l’utente lascia durante la navi-
gazione. Intercettarli, interpretarli e forni-
re stimoli ulteriori è il modo in cui possia-
mo in ogni momento imparare qualcosa 
di più della persona che stiamo accom-
pagnando nel percorso di conoscenza del 
brand. La potenza della nostra tecnologia 
è in grado di interpretare tutti i segnali di 
risposta dei consumatori a uno stimolo 
adv per capire il livello di interesse, il gra-
do di coinvolgimento e il messaggio più 
efficace. In questo modo sapremo identi-
ficare i momenti più opportuni per pro-
porre call to action specifiche: dal click di 
approfondimento, alla conversione in ter-
mini di lead o vendita.

PAOLO PETTINATO

DA SINISTRA: TOMMASO ODONE, FOUNDER DI COGNITIVE,  
E LA MANAGING DIRECTOR FRANCESCA GRILLI CON PAOLO PETTINATO

XXXXXXXXXXX
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E quativ è una piattaforma 
AdTech indipendente leader 
nel settore, costruita per sod-
disfare gli interessi di inserzio-

nisti ed editori. L’obiettivo unificante di 
Equativ è quello di armonizzare gli inte-
ressi di inserzionisti, editori e consumatori. 
Ciò comportato la definizione di standard 
in materia di privacy, value path optimi-
zation, trasparenza, sostenibilità e servizio 
clienti, consentendo al contempo relazio-
ni sempre più dirette su vasta scala. Que-
sto traguardo è stato raggiunto attraverso 
le sue piattaforme integrate verticalmente 
sul lato della domanda e dell’offerta, non-
ché attraverso il suo video marketplace. Lo 
stesso nome - ispirato dalla dedizione de-
gli stakeholder a trattare i clienti in modo 
equo - incarna una presenza e una cultura 
unificate che abbracciano un team di 600 
dipendenti in 16 Paesi. Ne parliamo con 
Federico Troiani, Managing Director Italia, 
Supply; e con Andrea Galtieri, Managing 
Director Italy, Demand.

Dopo il rebranding di oltre 
un anno fa, il successo 
chiaramente continua a 
rafforzare, raffozzarvi, 
espandere e rinforzare la 
vostra presenza global e local.
Indubbiamente. Abbiamo festeggiato il 
nostro primo compleanno registrando 
un aumento record dei ricavi netti, rag-
giungendo i 100 milioni di dollari. A ciò si 
aggiunge il significativo aumento dei vo-
lumi di elaborazione di dati e di trading - 
l’azienda gestisce ora 120 miliardi di aste 
al giorno - e l’entrata di un nuovo inve-
stitore di maggioranza, Bridgepoint, per 
accelerarne la crescita economica e or-
ganica. Dal punto di vista operativo, le 
aree di investimento sono state molte-
plici. Fondamentale sicuramente è stata 
la promozione dell’innovazione in ambi-
to connected TV, con l’acquisto da par-
te di Equativ di un’importante parte-
cipazione in Nowtilus. L’investimento 
nell’azienda ha consentito di inserire an-
nunci dinamici lato server (SSAI) all’in-
terno dei servizi offerti e di conseguenza 
una maggiore attrattiva per gli acquiren-

ti programmatici televisivi. Offrendo alle 
emittenti, ai distributori e agli operato-
ri la possibilità di promuovere pubblicità 
addressable TV e di aumentarne i rendi-
menti, la partnership si è rivelata un’ag-
giunta fondamentale allo stack di tecno-
logia pubblicitaria video programmatica 
completamente interoperabile di Equa-
tiv. Altrettanto importanti sono stati gli 
sforzi volti ad abbattere le barriere esi-
stenti tra supply-side e demand-side con 
lo sviluppo del proprio buying module 
(MBM). Questo marketplace consentirà 
ad inserzionisti ed editori di gestire tutte 
le fasi delle transazioni programmatiche 
nella stessa piattaforma. L’iniziativa, che 

sarà ospitata all’interno della piattaforma 
Equativ Buyer Connect (EBC), rappresen-
terà una naturale evoluzione dell’obietti-
vo dell’azienda di semplificare i processi 
d’acquisto, facilitando una negoziazione 
chiara, flessibile e diretta, oltre ad un tar-
geting intelligente basato sui dati.

Ci illustrate un po’ più in 
dettaglio l’acquisizione da 
parte del fondo Bridgepoint?
Bridgepoint Group plc è un gestore di as-
set alternativi internazionali quotato in 
borsa e focalizzato sulle medie imprese. 
Con oltre 38 miliardi di euro di asset in 
gestione, la società conta quasi 200 inve-

di Mariangela Balsamà

Equativ Curation 
e avanguardia 

nella gestione del 
programmatic

Le soluzioni della piattaforma AdTech offrono 
una nuova esperienza ai partners, in real time. 
Ne discutiamo con Federico Troiani, Managing 
Director Italy, Supply e Andrea Galtieri, 
Managing Director Italy, Demand

stitori professionali che coprono sei setto-
ri (servizi alle imprese, beni di consumo, 
servizi finanziari, sanità, high tech e tecno-
logia) in Europa, Stati Uniti e Cina. Bridge-
point investe con quattro strategie distin-
te: Mid-cap, Smid-cap, Growth e Credit. Il 
Gruppo è presente in Francia da oltre 35 
anni, dove dispone di uno dei più grandi 
team di investimento e di una comprova-
ta esperienza in operazioni di rilievo. Il 27 
Febbraio 2023, abbiamo annunciato con 
grande piacere l’entrata di tale attore nel-
la famiglia Equativ, in qualità di investito-
re di maggioranza. Lo sviluppo azienda-
le e l’orientamento a ‘combattere’ per un 
open web, sempre più avverso ai walled 
garden, hanno convinto il fondo ad unire 
gli sforzi in tal senso. Equativ potrà bene-
ficiare dell’esperienza di Bridgepoint con 
le aziende tecnologiche in rapida cresci-
ta e delle sue ampie capacità finanziarie 
per amplificare la sua crescita nei merca-
ti principali (compresi gli Stati Uniti, che 
rappresentano già il 40% dei ricavi), per 
continuare a costruire il suo stack tecno-
logico in espansione e per accelerare for-
temente le sue strategie di crescita organi-
ca ed esterna.

Allo IAB parlerete di 
‘curation’? Anche con un 
workshop dedicato. La parola 
curation tradizionalmente 
richiama al mondo dell’arte, 
come funziona questo concept 
nel vostro contesto specifico?
Con la convinzione che il private buying 
sia destinato a dominare la prossima on-

data del mondo programmatic, anche il 
miglioramento dell’efficienza delle tran-
sazioni è un obiettivo per noi vitale. A 
maggior ragione se si pensa che il 2024 
sarà l’anno della cookie deprecation. Per 
questo, Equativ ha ampliato in modo so-
stanziale le sue opzioni di curation per 
offrire una suite self-service comple-
ta che fornisca soluzioni lungo tutta la 
catena del valore. Consentendo ai cura-
tor buy-side e sell-side di utilizzare un’u-
nica piattaforma per diversi obiettivi - 
tra cui media planning, generazione di 
deal multi-publisher, attivazione di dati 
first-party, audience building, AI e au-
dience extension - Equativ facilita il tra-
ding in modo semplice e veloce, alline-
ando al contempo i deal alle specifiche 
esigenze aziendali. Il concetto di ‘cura-
tion’ nella nostra filosofia aziendale ri-
sponde all’esigenza di un digitale sempre 
più attento ai minimi dettagli, efficiente 
e trasparente. I partner che utilizzano la 
curation in programmatic vogliono rag-
giungere copertura sul target, avere visi-
bilità sulla qualità dell’inventory dispo-
nibile, ottimizzare i costi di acquisto e 
di performance. Il tutto in real time e in 
una piattaforma easy-to-use com’è ap-
punto la nostra Equativ Buyer Connect. 
Così come nel mondo dell’arte, vogliamo 
offrire ai nostri partner l’esperienza di un 
nuovo approccio al digitale, trasparen-
te e all’avanguardia, con professionalità 
ed esperienza. In altre parole, dal mon-
do dell’arte vogliamo ereditare l’idea di 
avanguardia per offrire ai nostri partner 
una nuova esperienza nella gestione del 

programmatic, sempre più trasparente, 
professionale e innovativa.

Come tale attività si adatta 
ai bisogni del retail media e 
di chi programma campagne 
CTV. A chi la proponete?
Nell’ambito della partnership con i media 
retailer, metteremo a loro disposizione il 
marketplace di Equativ Buyer Connect 
(EBC) in modalità SaaS, una piattafor-
ma in grado di combinare la potenza dei 
dati transazionali premium con l’ampio 
inventario display, video e CTV della no-
stra SSP. In qualità di pioniere dell’iden-
tificazione degli utenti e della privacy, 
Equativ apporterà inoltre la sua eccellen-
za tecnologica e la sua esperienza per ga-
rantire un’ampia copertura del pubbli-
co nel futuro ecosistema senza cookie. È 
in questo modo che Equativ crea nuove 
opportunità di monetizzazione off-site 
per i retailer facilitando l’utilizzo dei dati 
di prima parte, dato che il retail media è 
fin troppo spesso prerogativa dei capti-
ve-brands e on-site. Insomma, la nostra 
piattaforma di audience extension, self-
service o completamente gestita, ci pone 
al fianco dei retailer, aiutandoli a condur-
re direttamente le loro transazioni pub-
blicitarie e anticipando la fine dei cookie, 
in un ambiente totalmente trasparente e 
sicuro per i loro dati. Lo stesso è ovvia-
mente valido per tutti gli advertiser in-
teressati ad acquistare inventario CTV.  
Noi di Equativ abbiamo infatti sviluppa-
to una metodologia di curation denomi-
nata ‘PAC’ per garantire ai nostri clienti 
la massima qualità e sicurezza dell’inven-
tario ConnectedTV, beneficiando al con-
tempo dell’efficienza offerta dal forma-
to puramente digitale. PAC è l’acronimo 
di Premium - Addressable - Context e, 
in termini più semplici, è un insieme di 
best practice per la brand safety & suita-
bility che gli inserzionisti devono segui-
re quando targettizzano inventario CTV.

Progetti e prodotti futuri, sia 
sul medio che lungo termine?
Per il 2024 e per gli anni a venire, Equativ 
è determinata a progredire nel rispetto di 
elevati standard etici e ambientali. Oltre a 
coltivare aree di crescita prioritarie e già 
citate (CTV, video e curation), l’azienda si 
preoccupa di ridurre al minimo i costi cli-
matici. Ciò include la valutazione dell’im-
patto sulle emissioni di carbonio di tutte 
le attività inter-organizzative utilizzando 
un approccio accreditato dall’Agence 
pour la Transition Écologique (ADEME) e 
lavorando su una metodologia progettata 
per aiutare i clienti a raggiungere un’otti-
mizzazione basata sulla sostenibilità.

ANDREA GALTIERI FEDEERICO TROIANI



38   39

SPECIALE

E volution nasce nel 2017 dalla for-
te anima editoriale dei due fon-
datori, che conoscevano perfet-
tamente le esigenze e difficoltà 

dettate dal settore. In cinque anni, grazie an-
che all’importante componente tecnolo-
gica di cui beneficia, l’azienda è diventata il 
più grande aggregato web in Italia. Ne parlia-
mo con Edoardo Albertini, che ricopre il ruo-
lo di Head of media Agencies, e Paolo Cal-
dara, Head of Programmatic & Innovation.   

Quali sono prodotti e servizi 
che vi caratterizzano?
Risponde Albertini: “Siamo un network 
in continua espansione e lo sviluppo sul 
mercato europeo è stato per noi un passo 
in più dettato dalle competenze e risorse 
sviluppate negli anni. Ad oggi abbiamo 
all’interno del nostro portfolio più di 400 
editori gestiti in esclusiva che, suddivisi 
in 12 categorie, ci hanno permesso di co-
prire le esigenze di ogni tipo di cliente. In 
Evolution vantiamo una doppia anima, 
due servizi principali su cui abbiamo in-
vestito tutti i nostri anni di sviluppo: un 
servizio tech all’avanguardia e la vendita 
e gestione degli spazi pubblicitari. Gra-
zie ai nostri servizi tecnologici siamo in 
grado di supportare gli editori nel mas-
simizzare i propri ricavi, passando dall’ot-
timizzazione dei core vitals, fino ad un 
lavoro strettamente legato ai template e 
CMS.  Attraverso la gestione della raccol-
ta pubblicitaria, invece, abbiamo accesso 
ad ogni tipo di posizionamento display 
e video, permettendoci di posizionare in 
pagina formati che possono risponde-
re a tutte le esigenze di vendita, andan-
do anche in questo caso a massimizzare 
i ricavi incontrando i più alti KPIs possi-
bili. In ultimo completiamo la nostra of-
ferta commerciale con due servizi su cui 
ormai stiamo puntando molto: Content 
Revolution, il nostro formato pubblicita-
rio proprietario grazie al quale ci è pos-

sibile lavorare in un ambito comunicati-
vo prettamente legato al prodotto - un 
formato fatto ad hoc per quei clienti che 
hanno bisogno di raccontarsi più detta-
gliatamente - e i progetti speciali, l’ulti-
ma area sviluppata all’interno del nostro 
pacchetto offerte che ci permette di re-
alizzare progetti ad hoc basati sulle ne-
cessità specifiche di ogni cliente/brand”. 

Chi sono i vostri clienti? 
‘Made by publishers, for 
publishers’. Qual è il vostro 
target nello specifico? 
Caldara: “Il nostro credo è ‘made by publi-
shers for publishers’. Nasciamo come publi-
shers. Conosciamo davvero le esigenze di 
questo mondo e lungo il nostro percorso 
siamo arrivati ad identificarci prima come 
una ‘concessionaria’, fino ad essere ora tra 
le principali ad-tech company sul merca-
to. I nostri clienti? Esiste questa doppia ani-
ma in Evolution: da un lato gli editori che 
gestiamo e che offrono i propri spazi in pa-
gina, dall’altro gli advertiser che utilizzano 
gli spazi messi a disposizione dagli edito-

ri per promuovere i propri prodotti/servi-
zi. E noi per loro cosa facciamo? Ci occu-
piamo di consulenza, di tutti gli aspetti che 
gli permetteranno di ottenere una mone-
tizzazione, chiaramente la più alta e corret-
ta possibile. Ci sono determinati parame-
tri e regole che noi del settore conosciamo 
perfettamente e che dobbiamo obbligato-
riamente rispettare per non rischiare di in-
correre in penalizzazioni e perdere quello 
che per noi è la merce più preziosa: il traffi-
co. L’affiancamento dei nostri editori passa 
attraverso le mani competenti del nostro 
team tecnico, un team dedicato all’ottimiz-
zazione dei core vitals di ogni sito, all’au-
mento del tempo speso in pagina e degli 
utenti unici, il tutto volto al raggiungimen-
to dei KPIs richiesti dal mercato. I famosi 
‘KPI’, ciò che ci viene chiesto sempre più 
spesso dagli advertiser.  Questa è la nostra 
sfida: poter offrire ‘un luogo’ dove i clienti 
possano esprimere quello che sono, le loro 
campagne, il loro racconto di marca in to-
tale serenità e rispetto in termini di ‘brand 
safety’ e soprattutto in totale affinità ri-
spetto ai benchmark di mercato. Questo è 

di Mariangela Balsamà

Evolution GROUP Il modello 
Evolution: un esempio da esportare 

L’Italia che conquista, tra barriere culturali e 
linguistiche; un format vincente per rispondere 
a un’esigenza comune. Ne parlano Edoardo 
Albertini, Head of media Agencies e Paolo 
Caldara, Head of Programmatic & Innovation 
di Evolution GROUP

esattamente quello che facciamo: pensia-
mo a garantire che un publisher abbia tut-
te le carte in regola per poi essere appeti-
bile per un advertiser. Questa è la duplice 
anima di Evolution. Riguardo al nostro tar-
get? Il target è doppio: la tecnologia spesso 
e volentieri è complicata e il nostro ruolo 
è quello di renderla semplice e utilizzabile. 
Siamo qui per rassicurare i clienti: per con-
fermare che tutte le loro metriche saranno 
rispettate e avranno dei risultati, se possibi-
le, superiori alla media di mercato. Abbia-
mo una grande mole di editori da gestire e 
molti ancora arriveranno, siamo solo all’ini-
zio di una crescita che sarà sempre e solo il 
frutto di anni di impegno e lavoro fatto a 4 
mani con clienti e publisher”.

Mercato estero? La Spagna 
è stato il vostro primo Paese 
di internazionalizzazione? 
What’s next?
Albertini: “Nasciamo nel sud Italia per poi 
arrivare a Roma, Milano e infine in Europa. 
Un percorso un po’ inverso rispetto a quel-
lo più tradizionale. Grazie al background del 
nostro CEO, Marco Lenoci, e alla sua espe-
rienza decennale nel mercato internaziona-
le, siamo riusciti ad approcciare bene anche 
la parte legata all’espansione europea. Insie-
me a lui due anni fa abbiamo raggiunto il 
nostro primo obiettivo legato all’espansio-
ne europea: l’apertura di un ufficio in Spa-
gna. Ad oggi è stato fatto un importante la-
voro di sviluppo e copertura del territorio, 
arrivando a rappresentare più di 40 edito-
ri sul mercato spagnolo grazie anche al no-
stro prodotto proprietario ‘Content Revolu-
tion’. Come next step abbiamo in previsione 
un approccio simile anche sul mercato fran-
cese, dove non abbiamo ancora aperto una 
sede ma siamo già attivi con partnership e 
relazioni con diversi editori sul territorio. Nei 
vari mercati esistono delle importanti diffe-
renze: ogni cliente ha le proprie necessità e 
sta a noi rispondere al meglio utilizzando i 
nostri prodotti e servizi. In che modo? Con 
un’offerta omogenea e valida in tutti i paesi, 
una chiave di volta, un servizio che necessi-
ta di un solo interlocutore. Il lavoro da fare 
è ovviamente molto lungo, bisogna sempre 
incontrare tanti editori quanti  advertiser, 
ma fino ad ora abbiamo sicuramente raccol-
to molte soddisfazioni e questo ci porta a 
proseguire il nostro percorso non escluden-
do piani e trattative per ulteriori aperture 
verso mercati diversi come quello tedesco 
e inglese, con cui ad esempio siamo già in 
contatto”.

È stato un anno ricco di nuove 
partnership per il vostro 
gruppo, l’ultima annunciata 
con Mediasei; con un network 

ricco di editori di rilievo come 
il vostro, quali sono i benefici 
che offrite ai clienti?
Albertini: “Tra i vantaggi per un cliente che 
vuole investire con noi va considerata innanzi-
tutto la garanzia di un network che compren-
de tutte le principali macro categorie, grazie 
alle quali siamo in grado di profilare l’audien-
ce al meglio, oltre che garantire una copertu-
ra dall’alto valore di brand. Lavorare con un 
network come il nostro porta diversi vantag-
gi come la continua crescita nel numero degli 
editori. Inoltre la nostra più grande rassicura-
zione per il mercato si basa su un dato ogget-
tivo: il tasso di crescita che siamo in grado di 
garantire. Il valore della nostra azienda parte, 
come detto, da un’altissima competenza tec-
nologica sviluppata in anni di lavoro fatto in 
primis su noi stessi, ma non è l’unica compo-
nente. L’offerta commerciale si sta espanden-
do, partendo dai servizi e dai formati fino ad 
arrivare agli editori. Solo quest’anno siamo ri-
usciti a rafforzare molti importanti rapporti 
con alcuni dei più grandi centri media italia-
ni e non solo. Per noi è un’importante rispo-
sta positiva da parte del mercato”.

Si parla sempre di più della 
nuova cookieless ‘era’, 
se dovessero realmente 

eliminare i cookies di terza 
parte, cosa cambierebbe per 
voi e per il settore?
Caldara: Stiamo vivendo un momento di 
grande cambiamento nel nostro mondo e 
quando Google attraverso Chrome elimine-
rà i cookie di terza parte assisteremo davve-
ro a una situazione di profonda modifica di 
molte logiche di acquisto online. Il ‘program-
matic advertising’ è fondato sui cookies, pic-
coli file di testo con determinate caratteristi-
che in grado di fornire dettagli e informazioni 
sull’utente che naviga online. Quando si ar-
riverà alla loro deprecazione tutti gli investi-
menti andranno obbligatoriamente ripensa-
ti. Parlando di alternative è ovvio che ne siano 
presenti molte in giro, ma non paragonabili 
all’offerta attualmente attiva. Per questo alla 
fine la sentenza ancora non è arrivata. In Evo-
lution abbiamo diverse soluzioni attive, sia-
mo integrati con operatori del mercato che 
si occupano di universal identifier e abbiamo 
una soluzione in partnership con un’azien-
da che da oltre 20 anni utilizza la semantica 
contestuale permettendoci di ‘targettizzare’ 
le nostre campagne anche senza la presen-
za di cookies. In questo caso il targeting av-
viene mediante la selezione di determinate 
keyword presenti all’interno dei contenuti dei 
nostri editori”.

EDOARDO 
ALBERTINI

PAOLO 
CALDARA
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V eniamo tutti da mondi di-
versi qui a Hypercast, ma ri-
uniamo esperti di podcast 
production, marketing, 

sound design e distribuzione media. Con-
dividere una passione in comune ci por-
ta a creare storie che intrattengono, edu-
cano, emozionano e ispirano il pubblico. 
Perchè il podcast è intimo, è l’utente a 
sceglierlo. Perfettamente integrato con 
i device e le app che popolano la nostra 
vita: smartphone, voice assistant, piatta-
forme di streaming, car play amplificano 
ogni giorno la voce dei brand e la portano 
dritta al cuore del suo target. Il branded 
podcast è ormai un asset fondamentale 
per le strategie di comunicazione, senza 
tralasciare che finalmente, gli investimenti 
che i marchi dedicano al settore podcast 
hanno una conversione verso KPI oggetti-
vamente e globalmente riconosciuti!

Dopo anni di boom del 
podcast, c’è già chi lo dichiara 
destinato a scomparire. È 

morto il podcast, viva il 
podcast quindi? 
Di recente, diversi ‘esperti’ affermano che il 
podcast è destinato a estinguersi, ma i dati 
ci raccontano una storia diversa: il trend è 
in costante crescita ed è qui per restare. Se-
condo le indagini più recenti (IPSOS, Spo-
tify Culture Next), quasi 12 milioni di uten-
ti hanno ascoltato podcast nell’ultimo 
mese, con una crescita dal 36% al 39% tra il 
pubblico di internet. È interessante notare 
che si tratta principalmente di utenti gio-
vani, con quasi il 40% al di sotto dei 35 anni, 
e, forse ancora più significativo, apparten-
gono a un target difficile da raggiungere at-
traverso i media tradizionali (ad skippers, 
non intercettabili dall’adv, non interessati a 
comunicazione promozionale). Sono con-
sumatori in cerca di contenuti di valore e 

aperti a un dialogo duraturo con i brand 
che condividono i loro interessi. 

Ci stiamo avvicinando alla 
fine del 2023. Un bilancio di 
quest’anno per Hypercast? 
Già dopo l’estate abbiamo registrato una 
crescita del 70% anno su anno, finora ab-
biamo realizzato 18 produzioni, tra cui 
podcast originali che ci stanno dando mol-
ta soddisfazione (Il Decennio Breve, Ciao 
Cicci, L’urlo Di Dakar, TAQ - Tutti Allena-
tori Qui). Sulla scia di questo entusiasmo 
stiamo lavorando con il nostro vasto net-
work creativo alla realizzazione di diversi 
nuovi progetti originali e branded, sui qua-
li puntiamo molto. La nostra linea editoria-
le si sta delineando sempre di più, eviden-
ziano le naturali caratteristiche del nostro 

di Crescenzo Abbate, Roberto  
Verrengia, Raffaele Costantino Hypercast I guru 

della viralizzazione 
del podcast 

Specializzata in branded podcast, l’agenzia unisce 
creatività e strategia realizzando contenuti per 
costruire un legame tra i brand e gli ascoltatori.  
Ne parlano Crescenzo Abbate (COO), Roberto 
Verrengia (Head of Sales) e Raffaele Costantino 
(Direttore Creativo) 

gruppo creativo: lo storytelling, lo sport, il 
comedy, i documentari con registrazioni 
sul campo, i talk di qualità. Siamo un team 
che proviene dal marketing e dal content, 
siamo, quindi, molto skillati su produzioni 
branded che hanno bisogno di una forte 
componente di infotainment e di lifestyle: 
in sostanza uno storytelling ingaggian-
te per rendere il podcast virale e ascolta-
to nella sua interezza. I numeri ci dicono 
che c’è un mercato sempre più fertile per il 
podcast ma, al di là della valutazione quan-
titativa, noi riscontriamo un’attenzione co-
stante e qualitativamente sempre più alta 
verso questo media.

Tra i vari vettori della crescita 
per Hypercast c’è anche uno 
strumento innovativo come 
Hyperboost+. Volete spiegarci 
cos’è e raccontarci come 
funziona?
Hyperboost+ è una tecnologia proprieta-
ria di Hypercast, un machine learning che 
permette la distribuzione dei podcast con 
seeding targettizzato su un ‘walled garden’ 
di siti brand safe. Inoltre, Hyperboost+ per-
mette di diffondere nel web il podcast con 
un modello di acquisto a pura performan-
ce, garantendo ascoltatori e nel contempo 
awareness e posizionamento in siti anche 
molto premium. Tra l’altro, gli ascoltatori e 
i download sono in linea con i più recen-
ti standard IAB sul Digital Audio. Ci riuscia-
mo perché Hyperboost+ combina un me-
dia mix di diverso tipo: influencers, display, 
native, audiograms e li ottimizza ora dopo 
ora per garantire gli ascoltatori. Siamo l’uni-
ca compagnia nel mercato che garantisce 
ascoltatori ai branded podcast prodotti 

con un modello di buying che ci permette 
di accompagnare i grandi marchi nello svi-
luppo della propria identità audio digitale. 
Altra particolarità che ci contraddistingue, 
è che Hyperboost+ funziona non soltanto 
con le nostre produzioni ma anche con i 
podcast prodotti da terzi e non soltanto in 
Italia ma ovunque nel mondo.
Riportiamo un commento di Sara Pronte-
ra, Direttrice Marketing di Nicolaus / Val-
tur, nostro cliente della prima ora:
“Siamo molto soddisfatti sia dei risultati ot-
tenuti che del report che ci avete inviato. I 
risultati, sia in termini quantitativi che qua-
litativi, confermano l’interesse dei due mer-
cati presi in considerazione nei confronti 
della destinazione Cervinia, e l’apprezza-
mento del contenuto del nostro podcast/
diario di viaggio. Il report poi segna a no-
stro parere un bel salto nella capacità co-
municativa della vostra reportistica, e la 
potenza sia del mezzo che della piattafor-
ma. La descrizione delle personas trami-
te AI è, poi, un interessantissimo (e utile) 
completamento d’analisi”. 

In molti si chiedono se 
preferire podcast originali 
sponsorizzati o branded 
podcast. In base alla vostra 
esperienza, cosa è meglio per 
le aziende? 
Noi tendiamo a considerare tutte le nostre 
produzioni come originali, cioè idee origi-
nali che Hypercast mette a disposizione del 
partner (li chiamiamo ‘Hyper-content with 
Brands’). Sta poi al brand scegliere se cu-
cirle su misura per se stesso o semplice-
mente sponsorizzarle con la propria ‘fir-
ma’, lasciando però il contenuto libero da 

riferimenti espliciti. Un esempio di questa 
strategia è dato dal lavoro che stiamo svol-
gendo in partnership con il Ministero Del-
la Cultura. Un podcast che racconta la sto-
ria della canzone italiana e del luogo che la 
conserva: La discoteca di stato. Il progetto 
nasce dall’esigenza del Ministero di accom-
pagnare con una azione di approfondi-
mento il lancio della loro piattaforma sulla 
canzone italiana. Da questa necessità parte 
la loro committenza ad Hypercast, che svi-
luppa questo progetto come un originale 
di interesse pubblico ma che risponde ad 
esigenze di marketing.

Se il 2023 è stato sicuramente 
un anno positivo per 
Hypercast, come guardate al 
2024? Novità in arrivo?
Ci sono già molte produzioni all’orizzon-
te e vogliamo continuare a guardare a nuo-
vi mercati, come per esempio LATAM. Nei 
prossimi mesi abbiamo tante produzioni 
branded da realizzare, portando avanti paral-
lelamente anche il lavoro sulle nostre produ-
zioni originali. Alcuni progetti sono finanziati 
da enti pubblici, e poi ci stiamo concentran-
do su iniziative come ‘The Cam Must Go 
On’, che racconta la storia di una vera camgirl 
cercando di sfatare i pregiudizi legati al mon-
do del sesso online, e ‘Carrasecare’, un viaggio 
nella tradizione del carnevale in Barbagia, tra 
Mamuthones e fuochi rituali. Inoltre, lavoria-
mo su ‘L’Adolescente Sono Io’, un podcast 
che esplora l’adolescenza e temi come la tec-
nologia, le famiglie in continua evoluzione, 
i cambiamenti, le delusioni, le energie indo-
mabili e le malinconie sorprendenti. ‘L’Ado-
lescente Sono Io’ è uno spazio per i ragazzi, 
dove la voce è la loro.

CRESCENZO 
ABBATE

RAFFAELE 
COSTANTINO

ROBERTO 
VERRENGIA
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L’ azienda leader mondia-
le nella misurazione e otti-
mizzazione dei media, offre 
soluzioni che aiutano ad au-

mentare la visibilità dei media digitali su ca-
nali emergenti e in rapida evoluzione come 
CTV, giochi e audio, mantenendo gli annunci 
sicuri e privi di frodi. Ottimizzate le campagne 
per ottenere risultati con dati granulari forni-
ti in tempo reale. La missione di IAS è quel-
la di essere il punto di riferimento globale per 
la fiducia e la trasparenza nella qualità dei me-
dia digitali; attraverso dati completi e arricchiti 
che garantiscono che gli annunci siano visti da 
persone reali in ambienti sicuri e adatti.

Spesa digitale e il ‘waste’
In un mercato in continua evoluzione a livel-
lo globale, i marketer di fronte a decisioni da 
prendere si trovano ad affrontare situazioni 
di incertezza, con una pressione mai così for-
te da parte di CEO e CFO per aumentare il 
ritorno sugli investimenti (ROI). In queste si-
tuazioni la tentazione, come soluzione a bre-
ve termine, può essere quella di ridurre gli in-
vestimenti nei media. Tuttavia, in assenza di 
chiarezza sulla destinazione della spesa e sul-
la sua efficacia, i marketer rischiano di taglia-
re i loro budget senza però affrontare il vero 
problema: gli sprechi nella spesa per i media. 
A livello globale, quasi un quarto (23%) del-
la spesa pubblicitaria digitale viene sprecata 
dagli inserzionisti, questa rappresenta circa 20 
miliardi di dollari all’anno. Gran parte di que-
sto spreco è dovuto a una visione poco chia-
ra della destinazione della spesa e a una scarsa 
visibilità sulle sue performance.

Dinamiche mutevoli nel 
targeting pubblicitario
Nell’ambiente pubblicitario digitale di oggi, 

ottenere chiarezza sulla spesa non è sempre 
facile. Il panorama è in continua evoluzione, 
con l’emergere di nuove piattaforme social, 
app di streaming o editori su tutti gli scher-
mi, per non parlare dei canali più ‘tradiziona-
li’ che si stanno spostando sul digitale, come 
l’out-of-home e la TV. Tutto questo porta alla 
produzione di un numero ancora maggiore 
di dati su ogni piattaforma e schermo digita-
le. I CMO (Chief Marketing Officer) si trova-
no a dover bilanciare la proliferazione di questi 
dati provenienti dall’intero percorso end-to-

end del consumatore, in un panorama nor-
mativo in rapida evoluzione e con dinamiche 
mutevoli nel targeting pubblicitario e nell’ela-
borazione dei dati. Ma il problema non è la 
quantità di dati disponibili per i brand e gli in-
serzionisti, bensì come utilizzarli in modo ef-
ficace (e responsabile) per contribuire agli 
obiettivi e ai risultati di marketing. Non c’è da 
stupirsi che i CMO si sentano sopraffatti dai 
dati che hanno in mano. Una misurazione ef-
ficace non significa solo essere in grado di te-
nere traccia di ogni singolo centesimo speso o 

di Elisa Lupo, Managing Director 
Italy, Spain and Portugal, IAS

IAS - Integral Ad Science Perché 
semplificare la misurazione e 

l’ottimizzazione è fondamentale per 
massimizzare il budget di marketing

La società specializzata nell’ad  
verification nel settore digitale 
fornisce i dati più utili del settore per 
ottenere i migliori risultati per inserzionisti,  
editori e piattaforme media

di tracciare i click su un annuncio, ma anche 
essere in grado di ottenere informazioni azio-
nabili a livello macro e sfruttarle per ottimizza-
re meglio le campagne.

Misurazione e insight
Per i marketer, lavorare con i giusti partner di 
misurazione come IAS è fondamentale per 
ottenere gli insight utili a migliorare le campa-
gne e il ROI, assicurando che i dati rilevanti si-
ano chiari e azionabili. Questi specialisti sono 
in grado di immergersi nell’intero panora-
ma digitale prima, durante e dopo l’erogazio-
ne di qualsiasi campagna digitale e di allinear-
si con i brand sui loro KPI specifici, sui profili 
di rischio, sui pubblici desiderati, sugli obiet-
tivi di sostenibilità ed ESG e molto altro an-
cora, per garantire che la spesa sia massimiz-
zata in ambienti che forniscono un contesto, 
un’attenzione e un coinvolgimento migliore 
su qualsiasi schermo, minimizzando lo spreco.

L’attention dei consumatori
I partner possono anche offrire supporto 
nella scelta delle tecnologie che consentono 
una misurazione sofisticata attraverso me-
triche sempre più popolari come l’attention 
(attenzione). Molti brand cercano di misu-
rare l’attention dei consumatori per ottene-
re informazioni ancora più dettagliate sulle 
performance della loro spesa e per assicurar-

si che i loro annunci non solo vengano solo 
visti, ma che anche coinvolgano i consu-
matori. L’attention, tuttavia, non è facile da 
misurare con una singola metrica. È invece 
possibile costruire un quadro più completo 
utilizzando una serie di metriche diverse re-
lative alla visibilità di un annuncio, alla situa-
zione in cui viene inserito e al modo in cui i 
consumatori interagiscono con esso. La par-
te utile per i marketer consiste nel riuscire a 
convertire efficacemente queste sfumature 
in informazioni facilmente comprensibili e 
attuabili. I partner di misurazione sono fon-
damentali per mettere insieme questi dati e 
consentire ai responsabili marketing di ave-
re un’idea più chiara sull’andamento delle 
campagne e di modificarle per massimizzar-
ne i rendimenti. Nella pubblicità vale il detto 
‘vedere per credere’. Se i marketer non sono 
in grado di misurare efficacemente dove 
vanno i loro annunci e se sono visualizzabi-
li dai consumatori, semplicemente non pos-
sono ottimizzare i loro budget e la pressione 
per ottenere il ROI non potrà che aumenta-
re. La misurazione granulare porta chiarezza, 
ma la parte più importante per i marketer 
è la capacità di semplificare tale granulari-
tà in macro-trend e insight che possono fa-
cilmente utilizzare per ottimizzare le futu-
re campagne di marketing e massimizzare il 
potenziale della loro spesa pubblicitaria.

Tecnologie e strumenti 
aggiornati
I marketer devono assicurarsi di adottare il 
giusto approccio per garantire l’utilizzo di 
tecnologie e strumenti aggiornati, in grado 
di apportare tutti questi progressi nella piani-
ficazione delle campagne e di ridurre gli spre-
chi derivanti dalle vecchie keyword blocklist, 
da strumenti base di revisione video e brand 
safety/suitability che si basano solo su me-
tadata e contesto limitati, nonché su metri-
che di attention che non mappano in modo 
olistico il coinvolgimento dei consumatori. I 
marketer dovrebbero sfidare i partner a mo-
strare loro cosa è possibile fare con le nuove 
tecnologie, per consentire loro di migliora-
re le performance e allo stesso tempo di rag-
giungere i loro obiettivi di DE&I e sostenibili-
tà e, in ultima analisi, di ottenere il massimo 
ritorno sulla spesa pubblicitaria.

Situation, visibility e 
interaction: le giuste metriche
Ecco perché IAS fornisce ai clienti gli stru-
menti giusti e il supporto per garantire loro 
che siano in grado di massimizzare le oppor-
tunità di misurazione e ottimizzazione del-
le loro campagne pubblicitarie. Dalla misu-
razione dell’attention, attraverso la nostra 
combinazione di metriche di situation, visi-
bility e interaction, alla garanzia di evitare i 
siti Made for Advertising (MFA) utilizzando 
la nostra ultima soluzione che sfrutta la po-
tenza della nostra intelligenza artificiale e del 
machine learning, sviluppata per supportare 
le recenti definizioni di MFA dell’Association 
of National Advertisers (ANA) e di molti al-
tri enti del settore. IAS investe continuamen-
te in tecnologie e prodotti innovativi, che 
racchiudono il campo di applicazione sem-
pre più ampio della pubblicità digitale e so-
prattutto aiutano gli inserzionisti, i brand e le 
agenzie a misurare e ottimizzare la loro spesa 
in modo semplice ed efficace.

ELISA LUPO

IL TEAM DI IAS
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I ncubeta è un global digital partner 
con focus sul dato e sull’integrazio-
ne tra tecnologia, marketing e cre-
atività. Con un team internazionale 

di esperti presenti in 22 uffici nel mondo, 
offre servizi innovativi e soluzioni avanza-
te ai propri clienti per facilitarne la cresci-
ta in un ecosistema complesso e sfidan-
te come quello attuale. In occasione dello 
IAB Forum Milano 2023 Incubeta esplore-
rà il concetto di digital maturity durante 
un workshop tematico. Sentiamo la sto-
ria in dettaglio, direttamente dalle parole 
di Enzo Santagata, Country Manager Italy, 
Incubeta.

La digital maturity è 
diventata un argomento di 
tendenza negli ultimi anni. Ci 
può spiegare nel dettaglio di 
cosa si tratta e perché sarebbe 
importante per le aziende?
Con il termine digital maturity ci si riferi-
sce al livello di competenze e innovazio-
ne che le aziende hanno rispetto all’adozio-
ne di tecnologie avanzate nei loro processi. 
La Digital Maturity rappresenta la capacità 
di sfruttare appieno le opportunità che la 
tecnologia e il digitale offrono oggi. È idea 
comune che la digital maturity si manifesti 
esclusivamente tramite l’adozione di nuo-
ve tecnologie, ma è una lettura parziale ed 
errata del fenomeno. Limitarsi ad adotta-
re nuove tecnologie o nuovi tool è al con-
trario uno dei modi peggiori per avvicinar-
si a questo tema. Si tratta di un approccio 
complesso e multidisciplinare, che parte si-
curamente dalla tecnologia, ma impatta 
anche sui processi aziendali, sulle compe-
tenze, sull’innovazione e sulla gestione dei 

di Mariangela Balsamà

Incubeta Digital Maturity e 
la metafora della scalata, 
per raggiungere una vera 

digitalizzazione

Un concetto per un ecosistema complesso, 
una sorta di bussola di orientamento per 
rispondere velocemente alle esigenze di un 
mercato in costante evoluzione. Ne parliamo 
con Enzo Santagata, Country Manager Italy

dati in ottica privacy. Più in generale è ne-
cessaria una cultura digitale che deve esse-
re sviluppata da tutte le funzioni aziendali.

È quindi la cultura aziendale 
uno degli ostacoli più difficili 
da superare quando si 
intraprende un percorso di 
maturità digitale? O ce ne 
sono altri?
La cultura aziendale gioca un ruolo chia-
ve, sia nel bene che nel male. Può infat-
ti essere un fattore di accelerazione o un 
clamoroso freno. È fin troppo frequente 
vedere il tema della digitalizzazione con-
finato al marketing o all’IT, mentre le al-
tre aree si muovono in maniera disomo-
genea e non coerente. Magari si adotta un 
nuovo tool e si crede di aver raggiunto un 
buon livello di digitalizzazione, ma se que-
sto strumento non si parla con quelli del-
le altre funzioni, se non c’è scambio e con-
divisione di dati, e quindi questi dati non 
possono essere utilizzati, non si può parla-
re di maturità digitale. Solo ragionando da 
sistema e abbattendo i silos si possono rea-
lizzare percorsi di digitalizzazione che por-
tano davvero valore. Senza dubbio questo 
può essere agevolato e ispirato soltanto 
da una solida cultura aziendale che preve-
da un serio impegno e coinvolgimento da 
parte di tutte le aree aziendali. Ma ostaco-
li ce ne possono essere tantissimi altri e di-
versi tra un’azienda e l’altra. La sfida di un 
progetto di digital maturity è proprio quel-
la di identificarli in fase preliminare e ov-
viamente trovare le soluzioni.

Non tutte le aziende 
che passano per una 
trasformazione digitale sono 
digitalmente mature. Quali 
sono gli elementi che vengono 
affrontati e qual è il ruolo di 
Incubeta?
Oggi le aziende italiane che hanno raggiun-
to livelli altissimi di digitalizzazione si pos-
sono contare sulle dita di una mano. Quel-
lo che vediamo spesso, nel nostro ruolo di 
partner, è un ostracismo da parte delle fun-
zioni aziendali che storicamente non han-
no quasi mai trattato i temi tecnologici 
nelle loro immediate pertinenze: le risor-
se umane, il team legal, il finance, per fare 
un esempio. Il ruolo di Incubeta è quello di 
abilitare le aziende, ispirarle e aprire la visio-

ne verso un approccio olistico alla digitaliz-
zazione. Un progetto tipico di digital ma-
turity parte da una fotografia dello stato 
attuale e si focalizza su quattro fattori prin-
cipali: processi, persone, sistemi, risultati at-
tesi. Per noi è lo step iniziale perché capi-
re dove ti trovi rende più facile capire dove 
vuoi andare, come arrivare a destinazione e 
quanto tempo serve per arrivarci.

Nonostante ci siano numerosi 
studi e metodologie che 
coprono il tema della digital 
maturity, non esiste un unico 
modo per valutarla. Come mai 
secondo lei?
Credo che la causa principale si possa tro-
vare nelle caratteristiche stesse di quel-
lo che abbiamo definito più come un 
approccio culturale aziendale che un per-
corso con tappe obbligate e predefinite. 
Se non esiste un progetto di digital matu-
rity simile ad un altro, come potrebbe esi-
stere un sistema di valutazione universale? 
È vero tuttavia che sono stati sviluppati di-
versi framework negli anni. Il BCG Maturi-
ty Framework, sviluppato nel 2019 è forse 
il più diffuso ed è anche quello che usiamo 
in Incubeta come linea guida.

Quali i vantaggi competitivi 
per una struttura che 
intraprende il percorso di 
digital maturity? Come può 
questa diventare una bussola 
di orientamento verso nuove 
strategie? E per poterli 
aiutare con le loro capacità 
nel rispondere rapidamente 
a un mercato in costante 
evoluzione?
Lo scenario attuale, che in Incubeta chia-
miamo ‘new normal’, è estremamen-
te complesso. Una situazione dinami-
ca e in continuo cambiamento in cui c’è 
stata una incisiva accelerazione sull’uso 
dell’online non solo da parte delle azien-
de ma anche delle persone. Pensiamo alla 
pandemia che ha portato nuovi utenti ad 
acquistare online per la prima volta e oggi 
continuano a farlo. Questo fenomeno ha 
visto però anche una rinnovata attenzio-
ne verso i temi della privacy. L’importanza 
che si dà ai propri dati personali è diven-
tato un fattore a cui i consumatori presta-
no enorme attenzione. Non a caso anche 

le legislazioni europee e nazionali sono 
intervenute per definire un quadro più 
stringente nell’uso dei dati degli utenti. Lo 
scenario quindi è sfidante, e pensare di af-
frontarlo con strategie che funzionavano 
in passato sarebbe rischioso, in virtù del 
fatto che la tecnologia oggi è più potente 
e più accessibile. Ci consente di fare cose 
molto complesse in maniera relativamen-
te più facile che in passato. In questo sce-
nario bisogna sapersi muovere nei modi 
e nei tempi giusti e un percorso di digital 
maturity diventa assolutamente necessa-
rio per ottenere vantaggi competitivi e ri-
sultati ottimali, migliorando in efficienza.

Come affronterete l’argomento 
durante il vostro workshop a 
IAB Forum?
Useremo la metafora della scalata, dove 
idealmente la vetta della montagna è rap-
presentata proprio dalla digital maturity. 
Un percorso che va progettato e pianifi-
cato con attenzione (assessment), con un 
occhio alle condizioni meteo (scenario di 
mercato) e la necessità di fare delle scel-
te rispetto alle strumentazioni che è ne-
cessario utilizzare o portarsi dietro (tool). 
In un ambiente ostile come quello mon-
tano, gli ostacoli non mancano mai (re-
sistenze interne/esterne), così come non 
deve mancare la motivazione e la volon-
tà di superare i limiti (cultura aziendale). 
Con me ci sarà anche Federico Gavazzi, 
Global Digital Media Manager in Essilor-
Luxottica, che ci aiuterà a raccontare l’e-
sperienza che stiamo portando avanti in-
sieme da qualche anno, comprese le sfide 
che un’azienda globale si trova a gestire.

ENZO SANTAGATA
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I n feed advertising, Invibes Carbon-
Neutral label, Smart Targeting e Po-
sitive Attention: sono solo alcune 
delle parole chiave alla base delle 

strategie di sviluppo di Invibes, tech com-
pany internazionale che ha innovato il digi-
tal advertising per offrire ai brand esperien-
ze pubblicitarie eccezionali e naturalmente 
coinvolgenti per i consumatori. Tra innova-
zioni, risultati e progetti futuri ... sentiamo la 
storia del loro successo, direttamente con la 
voce narrante di di Alvise Zennaro, Country 
Director Invibes Italy. 

Perché parlare di sustainable 
advertising 
C’è stato un momento durante la transizio-
ne digitale in cui ci siamo convinti che digi-
tal significasse automaticamente più soste-
nibile e ci siamo preoccupati poco della sua 
possibile impronta ecologica. La realtà però 
è ben diversa, in quanto il mondo digitale, 
come tutto il resto, d’altra parte, ha un im-
patto sull’ambiente dovuto al consumo di 
energia necessario per mantenere e alimen-
tare i server che ne permettono il funziona-
mento. Secondo un recente studio di Lumen 
e Scope3, le attività internet sono addirittu-
ra responsabili del 4% delle emissioni di CO2 
totali, generando più carbonio rispetto all’in-
tera industria dell’aviazione. Più nello specifi-
co, una ricerca di Ebiquity (su 116 miliardi di 
impression tracciate) individua che la media 
delle emissioni degli ad digitali è di circa 670g 
di CO2 ogni 1000 impression. Questa cifra 
aumenta in modo esponenziale se si consi-
dera il numero di campagne che un singolo 
inserzionista o agenzia gestisce in un anno: i 
numeri possono arrivare ai trilioni. L’incom-

di Alvise Zennaro, Country  
Director, Invibes Italy

Invibes Italy Sustainable ads e 
positive attention per campagne 

ad alto impatto strategico e a 
basso impatto ambientale

In un ecosistema media in cui 
gli utenti diventano sempre più 
sofferenti all’ad clutter, è imperativo 
adottare un modello più consumer-
centric e sostenibile

bente emergenza climatica, inoltre, sta spin-
gendo le istituzioni a regolamentare in modo 
sempre più decisivo le attività che causano 
emissioni di carbonio. L’Unione Europea, ad 
esempio, ha inserito all’interno del proprio 
European Green Deal indicazioni per diven-
tare progressivamente climate-neutral en-
tro il 2050, chiedendo alle aziende di dichia-
rare pubblicamente come le proprie attività 
impattano sulla società e sull’ambiente. In fu-
turo, si prevede l’obbligo di affidarsi esclusiva-
mente a partner che siano sostenibili e car-
bon-neutral. In ultimo, i consumatori stessi 
stanno diventando più attenti e consapevoli 
rispetto alle proprie abitudini di consumo, fa-
vorendo brand e realtà che si impegnano a ri-
durre il proprio impatto ambientale. Addirit-
tura, il 93% dei consumatori Italiani si aspetta 
azioni concrete da parte di brand e advertiser 
in termini di climate-protection (Fonte: IAS), 
mentre il 69% considera la presenza di attivi-
tà di riduzione della propria carbon-footprint 
come un fattore decisivo nel processo di ac-
quisto (Fonte: Toluna).

Invibes Sustainability Initiative
In questo contesto diventa evidente la ne-
cessità di un’evoluzione all’interno del mon-
do del digital advertising, che deve fare la sua 
parte nel cammino verso la climate-neutrali-
ty. Invibes sta lavorando da tempo per rag-
giungere i propri obiettivi di sostenibilità e ad 
oggi siamo riconosciuti come uno dei play-
er più eco-friendly. L’ente certificatore ESG 
Score, infatti, ha appurato che le campagne 
in-feed Invibes producono in media il 96% in 
meno di CO2 rispetto al benchmark di set-
tore individuato da Ebiquity. Un dato impor-
tante, che si spiega grazie alla nostra tecno-
logia proprietaria che ci permette di avere 
pieno controllo su tutti i processi senza in-
termediari. Inoltre, la maggior parte dei nostri 
server sono alimentati da energia rinnovabile 
e favoriamo servizi cloud carbon-neutral. An-
che la nostra strategia di erogazione degli ad 
è pensata per avere allo stesso tempo un alto 
impatto strategico e un basso impatto am-
bientale. In che modo? Innanzitutto, è per noi 
fondamentale garantire una premium ad ex-
perience sia per gli advertiser che per gli uten-
ti. Le nostre adv vengono erogate all’inter-
no del flow di lettura, in un contesto di slow 
media parte di un network editoriale di alta 
qualità. La nostra tecnologia estremamente 

precisa di Smart Targeting ci permette di rico-
noscere e raggiungere il target migliore per gli 
obiettivi di campagna andando ad analizzare 
(in conformità con il GDPR) contesto, abitu-
dini d’acquisto, profilo del consumatore, inte-
ressi, geolocalizzazione, intenzione d’acquisto, 
e altri parametri customizzabili in tempo re-
ale. Infine, il nostro catalogo è composto da 
+80 formati estremamente eye-catching e at-
tention-grabbing che coinvolgono l’utente in 
modo spontaneo e interessato senza forza-
ture. Dopo diversi test condotti con Lumen, 
possiamo ora affermare che la combinazio-
ne di questi tre elementi riduce i rischi lega-
ti al fenomeno della banner blindness, per cui 
gli utenti saturi di informazioni non notano 
gli annunci. Al contrario, le campagne in-feed 
di Invibes riescono a generare una positive at-
tention (quattro volte superiore agli standard 
display e otto volte superiore ai social me-
dia), ottenendo così un aumento spontaneo 
dell’interesse per il brand da parte dei consu-
matori. Di conseguenza, stiamo adottando il 
KPI dell’attention come una delle metriche 
chiave della nostra offerta, perché non gio-
va solo agli inserzionisti e ai consumatori fina-
li, ma anche all’ambiente. Infatti, le metriche 
di attention aiutano a capire dove e come 
fare investimenti pubblicitari con conseguen-
ze positive per le strategie di branding e un 
aumento della brand recall. Concentrarsi su-
gli individui potenzialmente più interessati 
al messaggio per ottenere la loro attenzione, 
piuttosto che adottare un targeting genera-
lizzato con l’obiettivo di raggiungere il mag-
gior numero possibile di persone, garantisce 
che gli annunci non siano semplicemente vi-
sibili, ma vengano realmente assimilati. Privile-
giare la qualità rispetto alla quantità significa, 
in definitiva, risparmiare risorse che andreb-
bero sprecate, evitare inutili emissioni di CO2 
e ottenere un maggiore engagement a pari-
tà di spesa.

Invibes Carbon-Neutral label
Oltre a ciò, abbiamo implementato un ser-
vizio unico nel mercato, l’Invibes Carbon-
Neutral label, che permette agli inserzionisti 
di rendere la propria campagna completa-
mente carbon-neutral e di comunicare allo 
stesso tempo agli utenti il proprio impegno 
verso l’ambiente. Attivando questa opzio-
ne, infatti, le emissioni di carbonio prodotte 
per l’erogazione dell’ad vengono neutralizza-

te grazie a partnership attive con diversi pla-
yer che si occupano di processi di offsetting, 
tra cui Gold Standard creato dal WWF. Una 
volta terminata la campagna, le emissioni di 
CO2 prodotte vengono calcolate e successi-
vamente compensate assegnando il loro va-
lore in crediti di carbonio verso progetti a fa-
vore dell’ambiente. Attualmente i progetti 
supportati tramite questa label contribuisco-
no agli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile de-
finiti dall’ONU per quanto riguarda Salute e 
Benessere, Energia Pulita e Accessibile, Lavo-
ro Dignitoso e Crescita Economica e Clima-
te Action. In più, alla creatività scelta viene 
aggiunta la dicitura ‘Carbon-Neutral ad’ co-
municando in modo ben visibile agli utenti 
esposti all’inserzione l’impegno verso la soste-
nibilità del brand. 

Un nuovo approccio per 
l’advertising del futuro
In un ecosistema media in cui gli utenti di-
ventano sempre più sofferenti all’ad clutter 
e le emissioni di carbonio prodotte hanno 
conseguenze dirette sull’ambiente, è impe-
rativo adottare un modello più consumer-
centric e sostenibile. Essendo l’innovazione 
il cuore di Invibes, lavoriamo ogni giorno per 
essere precursori del cambiamento e siamo 
fermamente convinti che sfruttando le me-
triche di attention e un approccio basato 
sull’eco-sostenibilità possiamo supportare i 
brand a raggiungere ottimi risultati di bran-
ding a lungo termine mantenendo un basso 
impatto ambientale.

Sustainable Advertising 
in the Digital Era: 
Creating Positive Attention 
for Austria Turismo

ALVISE ZENNARO
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i SmartFrame nasce dalla collaborazio-
ne di manager esperti, pionieri della 
tecnologia digitale e specialisti di mar-
keting, con l’obiettivo di fornire so-

luzioni alle aziende in un mercato sempre 
più saturo di concorrenza online. L’azien-
da punta a migliorare le metriche competi-
tive critiche attraverso strumenti innovativi 
e in continua evoluzione, basati su intelli-
genza artificiale e automazione. iSmartFra-
me nasce in UK, in un clima internaziona-
le, ed ha sviluppato una CDN innovativa 
dotata di intelligenza artificiale e con l’uso 
nativo di status code 103 Early Hints: fon-
damentalmente aumentiamo la velocità di 
caricamento dei siti: siamo ‘il turbo della cu-
stomer experience’. Tutto questo avviene 
senza dover mettere mano al codice html, 
e senza creare preoccupazioni al cliente; il 
vero obiettivo è portare vantaggi in termi-
ni di customer experience, che automatica-
mente va a generare ‘revenue’.

Ci illustrate la vostra storia 
personale e il vostro ruolo in 
azienda?
“Mi appassiona il poter mettere insieme 
competenze diverse”, ci spiega Guglielmo 
Fiocchi, “con una base di valori in comune, 
ottenendo quello che con uno slogan po-
tremmo sintetizzare  ‘1+1 deve fare più di 
2’. iSmartFrame segue esattamente questo 
concetto di unione di competenze di ma-
nagement e tecnologiche per sviluppare so-
luzioni molto avanzate (algoritmi, IA). L’as-
sioma base è: ‘in un mondo complesso si 
risolve tutto con soluzioni complesse, ma 
le soluzioni complesse devono avere un uti-
lizzo facile’. L’obiettivo è risolvere problemi 
complessi con efficacia, efficienza e soddi-
sfazione del cliente, e questo è il concetto 
che si collega al mio ruolo con iSmartFrame. 
Ho lavorato per progetti molto tecnologici, 
alla Nasa nella metà degli anni Ottanta, per 
esempio, e successivamente ho proseguito 

la mia carriera fino a diventare amministra-
tore delegato o direttore generale di grandi 
gruppi quotati (Pirelli, Sogefi, per citarne al-
cuni). Negli ultimi 10 anni invece, come na-
turale evoluzione del percorso professiona-
le, da imprenditore, mi sono avvicinato sia 
al mondo delle start up sia al mondo del-
le PMI, con casi aziendali sia di ‘turn-around’ 
sia di sviluppo. Ho spaziato in diversi busi-
ness (dall’automotive alla trasmissione di 
energia, dalla virtual reality alle cliniche vete-
rinarie, dal design al packaging), ma sempre 
con approcci nuovi e, soprattutto, tecnolo-
gici. Quindi, anche in business non digitali si 
può, e si deve sempre, innovare con la tec-
nologia. Queste esperienze sono molto uti-
li anche in iSmartFrame, dove posso portare 
non solo capitali ma anche la mia esperien-

za manageriale, la capacità di gestire e la co-
noscenza di grandi potenziali clienti. Questo 
facilita sia le decisioni di iSmartFrame, che 
deve decidere continuamente cosa svilup-
pare, quali soluzioni approcciare, sia il rap-
porto con i clienti”.
“Ho cominciato a fare digital marketing 25 
anni fa”, racconta Francesco Porri, “venden-
do format di advergame online alla Disney,  
ed ho sempre lavorato per multinaziona-
li con consulenze di ingaggio e con lo svi-
luppo di progetti SEO, già 20 anni fa quan-
do ancora non se ne parlava. Il lavoro con 
grandi multinazionali mi ha portato a co-
noscenza delle complessità aziendali e del-
la difficoltà che si incorre nell’implementa-
re modifiche che in apparenza sembrano 
semplici. Ma la vera finestra di opportuni-

di Mariangela Balsamá

iSmartFrame La CDN  
con AI per raggiungere  
TOP UX e Performance

Sempre alla velocità giusta per anticipare i tempi e 
non sopraffarli. Abbiamo chiesto a Guglielmo Fiocchi, 
Investor and Member of the Board of Directors, e a 
Francesco Porri, Advisor e Board Member di illustrare 
visione, missione e i loro ruoli strategici

tà è quella di poter aiutare le aziende nel 
realizzare progetti in modo corretto, lavo-
rando in sintonia con l’ecosistema azien-
dale, disegnando progetti rapidamente re-
alizzabili. In questi ultimi anni, è diventato 
sempre più difficile portare a casa risulta-
ti senza un coinvolgimento dell’IT, che ha 
sempre più richieste da parte delle varie 
funzioni necessarie. E ci siamo messi così 
alla ricerca di quelle soluzioni che ci per-
mettessero di minimizzare il continuo ‘mi-
cro-fixing’, per riuscire a dare valore vero. 
Proprio in questo percorso abbiamo tro-
vato iSmartFrame, contribuendo anche in 
parte allo sviluppo del progetto. Nel mo-
mento in cui siamo riusciti a fare questo la-
voro di, chiamiamolo, ‘sviluppo-efficienza-
esigenza’, abbiamo verificato come questa 
specifica soluzione potesse funzionare e ci 
siamo mossi in questa direzione”.

Vision e mission aziendali? 
E un cenno sulla vostra 
struttura organizzativa?
Le multinazionali, una volta imparato ad 
utilizzare le nostre soluzioni, hanno un 
vantaggio: noi arriviamo a loro con solu-
zioni pronte e vincenti. Con lo stesso cri-
terio quindi possiamo anche raggiungere 
il cliente piccolo medio con una soluzio-
ne che lo metta al pari di una multinazio-
nale, anche senza avere necessariamente 
un’organizzazione troppo strutturata. Ab-
biamo tutto quello che ci serve per ‘stare’ 
sui tavoli internazionali; questi sono i no-
stri clienti principali, ma allo stesso tem-
po possiamo anche affiancare start up e le 
PMI del mercato italiano, PMI che hanno 
bisogno di una soluzione chiavi in mano. 
La nostra struttura è formata da tecnici 
appassionati che lavorano in team. Ognu-
no ha il suo ruolo perché in un business 
di questa natura devi avere risorse uma-
ne molto competenti e nella propria area 
specifica: il venditore non è solo un vendi-
tore ma deve capire gli algoritmi, lo svilup-
patore deve essere un ‘nerd super skilled’, 
ma anche capire le necessità dei clienti. E 
lo stesso vale anche per chi fa marketing 
e comunicazione: e insieme partecipare 
alle ‘discussioni’ importanti, per arrivare 
alle decisioni importanti, chiamiamole ‘di-
scussioni strategiche’, per far si che tutti si-
ano informati sempre, sia sulle priorità, sia 
sull’andamento dei vari progetti. Questo è 
fondamentale.

Customer experience e 
vendite ecommerce, cosa fa 
iSmartFrame per potenziarle?
iSmartFrame in modo continuo e auto-
matico ottimizza la delivery chain di una 
pagina HTML, in pratica cambia la se-
quenza con cui il browser carica i diversi 
oggetti (immagini, CSS, font…) in modo 
che per primi, siano caricati gli oggetti che 
servono per poter interagire con una pa-
gina. Ad esempio, l’immagine che è pri-
ma del footer a fondo pagina deve esse-
re caricata per ultima e la priorità va data 
all’immagine che è la prima ad essere vi-
sualizzata; oggi le CDN e i browser non 
gestiscono la sequenza di caricamen-
to secondo questa logica e il risultato è 
che spesso ci troviamo davanti a siti lenti. 
Un sito lento, che comporta un rallenta-
mento di risposta, può causare l’abbando-
no della navigazione da parte dell’utente, 
e quindi questo si traduce in ‘zero reve-
nue’. Con iSmartFrame, abbiamo infatti 
un impatto diretto proprio sul fatturato 
dei clienti, sulla conversion rate, sulle reve-
nue. E l’Italia? L’Italia, è ovviamente per noi 
un mercato importante. Abbiamo questa 
alleanza firmata con Fortop che permet-
te di raggiungere molti clienti su questo 
mercato e costruire progetti integrati. Le 
nostre soluzioni sono state adottate an-
che da altre realtà, facendo crescere i loro 
business. Infatti, non dovendo modificare 
il nostro algoritmo per poterlo offrire a chi 
opera (che sia un’azienda del settore far-
maceutico o di un settore specifico), con 
la nostra soluzione il servizio rimane inva-
riato. E chiaramente il mercato italiano sta 
reagendo bene; lavoriamo anche qui con 
multinazionali e PMI, realtà più piccole. I 
nostri servizi sono affidabili e non si corro-
no rischi, e, grazie anche alla nostra offer-
ta di un periodo di prova, così è possibile 
vedere direttamente in pochi giorni l’ef-
fetto del nostro algoritmo. Noi lavoriamo 
con le multinazionali come ‘risposta natu-
rale’ del nostro target: queste grandi realtà 
aziendali hanno un numero elevato di siti 
e traggono maggior vantaggio ad utilizza-
re una soluzione come la nostra. Qualche 
nome? Barilla, Bolton Group, Piaggio, xtra-
Wine, Farmasave, Chiesi Farmaceutica.

Qual è l’apporto di 
Francesco Porri all’interno 
di iSmartFrame, in qualità di 

Advisor e con l’entrata nel 
board dell’azienda?
“Con il ruolo di Advisor all’interno di 
iSmartFrame”, commenta Francesco, “il 
mio compito è quello di identificare bu-
siness partners in Italia, i ‘system integra-
tor’ che possono aiutarci ad arrivare su 
differenti livelli di mercato. A seconda dei 
players con cui si lavora, e conoscendo il 
mercato da tanti anni, possiamo capire 
quali sono i partner adatti con cui agire. 
Sostanzialmente quello che ci viene chie-
sto è un po’ ‘una doppia anima’: guardare 
lo sviluppo sia dal punto di vista di part-
nership che l’esigenza di completamen-
to delle offerte di servizio che oggi pos-
sono servire a renderlo un prodotto più 
completo. Poi, in doppia battuta maga-
ri, lavorare anche con alcune integrazio-
ni di servizio che stiamo realizzando con 
Fortop che ci permettono di essere più 
efficienti. Un esempio sono i sistemi di 
alerting sulle performance del sito lato 
SEO, e possiamo creare più presupposti 
per avere degli alert direttamente in piat-
taforma, utilizzarli come un layer di aler-
ting, una piattaforma dove poter colle-
gare diversi servizi”.

Che presenza ha l’azienda sul 
mercato italiano? E qual è il 
vostro target?
Come anticipato, iSmartFrame è già stata 
scelta da molte aziende che vogliono far 
crescere il proprio business online, questi 
clienti sanno che la ‘velocità è un must’. 
Il nostro target è rappresentato da tutte 
quelle realtà che, in un mercato compe-
titivo come quello di oggi, hanno capito 
che investire nella velocità di un website 
non è più un lusso, ma una necessità per 
il proprio successo online e per prosperare 
appieno nell’attuale mondo digitale.

E per finire, potete anticipare 
qualche nuovo progetto? 
Oggi più che rilasciare nuove soluzioni, 
stiamo lavorando con tantissimi clienti 
per l’implementazione. In questa fase c’è 
già molto di sviluppato e questo può ul-
teriormente impattare in performance e 
risultati. Adesso per iSmartFrame, è più 
utile concentrarsi sulla penetrazione del 
prodotto, che il prodotto venga capito dal 
mercato, e poi di conseguenza, daremo il 
via a quello che chiamiamo ‘step two’.

FRANCESCO  
PORRI

GUGLIELMO  
FIOCCHI
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D a un’analisi del database Kan-
tar BrandZ – la più estesa fon-
te di analisi di brand al mondo 
– in collaborazione con l’Uni-

versità di Oxford, Kantar ha analizzato il segre-
to del successo dei brand con maggiore valo-
re di Equity del mercato, identificando le leve 
strategiche da attivare per ottimizzare l’impat-
to economico delle attività di marketing. Stu-
diare i Brand attraverso i dati spesso conduce 
a paradossi davvero bizzarri. Da un lato, vivia-
mo una sorta di ‘età dell’oro’ per i brand: non 
abbiamo mai avuto così tanti dati che dimo-
strino il valore competitivo di avere brand po-
tenti (‘Powerful’ come li definiamo in Kantar) 
e l’impatto economico che questi generano 
nel creare vendite di breve e di lungo termine 
per le aziende.  Dall’altro lato si osserva un ge-
nerale deperimento della leva creativa, una ri-
duzione di budget in comunicazione e alcuni 
dubbi ancor persistenti sulla necessità di inve-
stire in momenti di crisi come questo. Il dibat-
tito nasce dal riconoscere che le sole Brand 
Awareness e Brand Image non sono più suf-
ficienti a spiegare l’intero contributo che i 
brand apportano ai profitti dell’azienda: molti 
brand godono ancora di grande notorietà e di 
un profilo di immagine molto chiaro, ma non 
riescono più a crescere nel mercato. In questo 
contesto si osservano tre fenomeni che im-
pattano sul brand:
● l’affermazione di player di nicchia, piccoli o 
di recente lancio che sfidano quelli molto noti 
● il ROI degli investimenti in pubblicità si è 
dimezzato negli ultimi dieci anni
● l’inflazione recente ha messo al centro con-
siderazioni di pricing e conseguentemente 
l’opportunità o il vincolo di riuscire a fare leva 
sulla percepita premiumness (Pricing Power) 
per salvare i margini
È arrivato il momento di pensare diversamen-
te. Think Different.

L’analisi dei ‘Most Powerful 
Brands’; da Kantar BrandZ
Kantar BrandZ è il motore di valutazione dei 
brand di Kantar che comprende oltre 21.000 
brand in 52 mercati, sulla base di 4,2 milio-
ni di interviste fatte ai consumatori in tutto il 
mondo nel corso del tempo. Da questo enor-

me database abbiamo sviluppato il modello 
di analisi (Meaningful Different Framework – 
MDF) che identifica i fattori chiave di succes-
so dei ‘Most Powerful Brand’:
● meaningful: questi brand incontrano in 
modo pertinente i bisogni funzionali ed emo-
tivi della loro categoria
● difference: sono visti come unici e in grado 
di anticipare le tendenze
● salience: vengono in mente facilmente nel 
momento della scelta tra i brand
Attraverso questo modello si riesce a stimare 
il valore economico dei brand, a comprende-
re il segreto del successo dei migliori brand del 
mercato e, contemporaneamente, a quanti-
ficare il peso relativo di ciascun fattore nelle 
vendite del breve e del lungo periodo. Recen-
temente, abbiamo diffuso un ulteriore pun-

to di vista su queste dinamiche, in occasio-
ne di uno dei nostri interventi ai Cannes Lions 
2023: in uno studio condotto in partnership 
con l’Università di Oxford, siamo riusciti a de-
terminare l’importanza di una serie di fattori 
nel determinare il prezzo delle azioni di azien-
de quotate in borsa, arrivando quindi a com-
prendere come i brand generano rendimenti 
economici e quali leve strategiche sono più ri-
levanti per questo.

Difference makes the Difference
I nostri studi mostrano quattro cose:
1. La ‘Difference’ è il fattore numero uno del 
brand nel generare capacità di ottenere un 
premium price sul mercato. I brand percepiti 
come unici e in grado di imporre nuove visio-
ni di mercato, sono brand che più di altri sono 

di Federico Capeci,  
Managing Director,  
C&SEurope HiPo Markets,  
Insights Division, Kantar

Kantar Think Different: 
il DNA dei brand  
che crescono

La società specializzata in brand 
advisory e insight illustra i risultati 
dell’analisi del database Kantar BrandZ 
e spiega perché è arrivato il momento 
di pensare ‘in modo diverso’

in grado di generare valore economico.
2. Il secondo fattore è la ‘Meaningfulness’, ov-
vero la capacità di scoprire e cavalcare aree di 
rilevanza fondamentali per il consumatore. I 
brand che continuamente riescono a coglie-
re i trend di mercato, i bisogni del consuma-
tore e i segnali deboli dei cambiamenti sociali, 
riescono a performare in modo significativa-
mente più alto dei concorrenti.
3. La ‘Saliency’, ovvero la popolarità del brand 
e la sua capacità di giungere alla mente velo-
cemente, pur importante, da sole non riesco-
no più a garantire rendimenti.
4. D’altro lato, fra i fattori sopra, la ‘Differen-
ce’ è il valore del brand che nel tempo ha ac-
quisito importanza crescente. Il rendimento 
economico che un brand genera è fortemen-
te collegato al suo ‘Pricing Power’, ovvero alla 
capacità di ottenere un premium price, fatto-
re determinante per la difesa dei margini in 
un contesto di costi di produzione aumenta-
ti come quello attuale. 
Per questo diciamo che la presenza nella 
mente dei consumatori e la disponibilità fisi-
ca negli store fisici o online, sebbene singo-
larmente importanti, da soli non sono suffi-
cienti per crescere e generare valore: lavorare 
per esser percepito come ‘Different’ e ‘Mea-
ningful’ è il fattore chiave.

How to build Difference
La percezione di ‘Difference’ dipende per 
ogni brand da fattori specifici: la capacità di 
trovare il giusto angolo di differenziazione, 
unitamente alla leva creativa e alle proprie 
aree di credibilità, determina le possibili op-
portunità per ciascun brand. Certo, si tratta 
di un lavoro di insight molto complesso, ma, 
quando affrontato secondo step di ricerca e 
test validi, conduce a risultati eccellenti. In ter-

mini più generali, le nostre analisi sui driver di 
‘Difference’ dicono che gli asset distintivi del 
brand (logo, colori, font, slogan, caratteri, ecc.) 
giocano sicuramente un ruolo importante, 
ma rappresentano non più del 30% della ‘Dif-
ference’; la stragrande maggioranza – oltre il 
70% – è invece costituita da altri fattori tra cui 
un posizionamento solido, coerente e moti-
vante, l’experience del prodotto, il design dei 
servizi di customer engagement, le associa-
zioni pubblicitarie, la pertinenza della gamma 
prodotti e la percezione sulla responsabilità di 
impresa, tra sostenibilità sociale e ambientale. 
Ciascuno di questi fattori stimola le connes-
sioni sensoriali nella mente del consumatore, 
migliorando la predisposizione verso il brand. 
Questo è quello che spinge le persone ad ac-
quistare, a pagare un premium price, a goder-
si di più l’esperienza di acquisto e di consumo, 
ad avere meno probabilità di abbandona-
re il brand per la concorrenza. L’implicazione 
qui è chiara: neanche l’uso coerente degli as-
set estetici del brand, sebbene prezioso, non 
è sufficiente; occorre trovare un posiziona-
mento davvero unico e motivante, e saperlo 
portare in vita con determinazione, coeren-
za e capacità creativa. Non solo: i leader tra 
i ‘Most Powerful Brands’ ci descrivono spes-
so un approccio comune. Iniziano il percor-
so cercando un posizionamento unico, ma 
anche chiaro e convincente, lo amplificano 
con comunicazioni emotive efficaci, lo raf-
forzano con innovazioni significative e forni-
scono esperienze di prodotto/servizio osses-

sivamente differenzianti. Spesso, invece, ciò 
che rileviamo nei brand meno performanti è 
che le attivazioni di marketing, tra comunica-
zione, prodotto e punto vendita, pur a volte 
ben pensate e magari gradite dal consuma-
tore, non risultano né in linea con l’equity del 
brand, né in grado di generare reale e sosteni-
bile ‘Difference’ e ‘Meaningfulness’.

Think different
Quindi, i tre insegnamenti che traiamo da 
questa analisi sono:
1. La disponibilità mentale e fisica non è suffi-
ciente. La differenziazione fa la differenza, so-
prattutto per quanto riguarda la capacità di 
ottenere un premium price e generare valore 
economico per l’azienda.
2. Anche gli asset estetici del brand non 
sono sufficienti. È importante avere l’obiet-
tivo di differenziarsi, in modo creativo, attra-
verso una chiara strategia a questo orienta-
ta, che sia di indirizzo per la comunicazione, 
l’uso dei mezzi, il marketing in store, l’expe-
rience e l’innovazione.
3. Occorre concentrarsi sempre sulla differen-
za relativa acquisita rispetto ai concorrenti: 
analizzare il consumatore, ma anche i compe-
titor, sprigionare piani di azione chiari e decisi 
volti al vantaggio competitivo del brand.
Non siamo più (semmai lo fossimo mai stati) 
in grado di improvvisare: oggi sappiamo cosa 
conta nel marketing e possiamo ambire ad 
avere un approccio scientifico e orientato ai 
risultati, concreti, di breve e di lungo periodo.

FEDERICO CAPECI
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L ocala, è una soluzione tecnolo-
gica di commerce media, esperti 
in multilocal e geolocation, che 
intercetta il pubblico di maggior 

qualità nelle aree con più potenziale com-
merciale. La decisione dell’azienda, di lan-
ciare questa terza edizione del barometro, 
è motivata dalla nostra costante ricerca 
dell’approfondimento. Dopo aver analiz-
zato le tendenze che hanno scosso il retail 
post-Covid nel 2021 e nel 2022, abbiamo 
ritenuto fondamentale ritornare su que-
sti temi nel 2023. L’obiettivo è comprende-
re come queste tendenze abbiano evoluto, 
nel contesto della crisi economica che ha 
scosso il panorama globale.

Il Commercio Unificato
Il New Retail, con la sua capacità di coniuga-
re in modo intelligente il virtuale e il mondo 
reale attraverso un modello di ‘commercio 
unificato’, sta emergendo come una risposta 
concreta alle aspettative di un consumatore 
sempre più esigente, in cerca di facilità e ra-
pidità nei propri acquisti. Questo approccio 
rappresenta un punto di svolta significativo, 
poiché supera i confini tradizionali del retail 
e abbraccia un’esperienza di shopping sen-
za soluzione di continuità. Tuttavia, va nota-
to che il New Retail, pur promettendo un fu-
turo brillante, ha subito delle scosse dovute 
alla crisi economica globale e al conflitto in 
Ucraina. L’andamento dei consumi e le strate-
gie dei retailer sono stati influenzati in modo 
significativo. La diminuzione del potere d’ac-
quisto, l’aumento dei costi e la perdita di red-
ditività stanno mettendo a dura prova il set-
tore. Ma, in un atto di ribellione, il New Retail 
sta cercando di adattarsi e di emergere anco-
ra più forte da questa tempesta economica.

Il Retail Consapevole
Parallelamente, il concetto di Retail Con-

di Benvenuto Alfieri,  
Country Manager Italia, Locala

Locala Il barometro Retail Insights e la 
necessità di coniugare virtuale e reale 

con un modello di ‘Commercio Unificato’

L’azienda guidata dal Country 
Manager Italia Benvenuto Alfieri 
evidenzia come il New Retail guardi 
avanti nonostante crisi economica 
e conflitti politici

sapevole sta guadagnando sempre più im-
portanza. Questo cambio di paradigma è 
alimentato non solo dalle pressioni eserci-
tate dai consumatori ma anche dalla cre-
scente attenzione alle normative ambienta-
li e sociali. La Generazione Z, in particolare, 
sta assumendo un ruolo di primo piano in 
questo cambiamento, mostrando una sen-
sibilità crescente per le questioni legate 
all’ambiente e alle responsabilità sociali del-
le aziende. Un dato significativo è che il 64% 
dei consumatori appartenenti a questa ge-
nerazione è disposto a pagare un prezzo più 
alto per prodotti ecologicamente sostenibi-
li. Questo trend sta spingendo le aziende a 
impegnarsi maggiormente nella trasparen-
za e sta portando a una profonda evoluzio-
ne dei modelli di business, con un’enfasi cre-
scente sull’Economia Circolare. A differenza 
del passato, i valori di solidarietà, generosi-
tà e inclusione sono stati adottati dai consu-
matori e stanno influenzando positivamen-
te l’immagine dei brand aziendali. Il nostro 
studio ha dimostrato che il 65% degli Italia-
ni preferisce acquistare prodotti da marchi 
che abbracciano questi valori. Questa è una 
tendenza significativa che sta configuran-
do chiaramente il panorama del New Retail, 
che si sta trasformando in un retail omnica-
nale e reattivo che sta diventando la norma. 
Ciò nonostante, vi sono numerosi parados-
si che sottolineano le sfide di questo perio-
do. Ma una cosa è certa: la spinta al cam-
biamento è innegabile. Dopo il Covid, la crisi 
economica sta nuovamente mettendo alla 
prova le abitudini dei consumatori, causan-
do cambiamenti significativi nei loro com-
portamenti e generando nuove pressioni 
sociali. Questi importanti cambiamenti e 
le spinte sociali mettono in luce la necessi-
tà per i retailer di ribellarsi, intraprendere tra-
sformazioni profonde e innovare. In questo 
contesto, in qualità di esperti di retail, ci sia-
mo dedicati a decifrare e analizzare questi 
sviluppi che hanno scosso il settore.

Le tre fasi del barometro 
Locala
1. Un rapporto sulle tendenze internazionali.
2. Un sondaggio qualitativo B2B tra i deci-
sion maker del settore.
3. Un sondaggio quantitativo B2C che coin-
volge 3.000 cittadini europei, rappresentati-
vi delle diverse popolazioni dei paesi presi in 
considerazione.

Il risultato di questo ampio studio è rap-
presentato da 15 tendenze fondamentali 
ed emergenti che stanno plasmando il fu-
turo del retail.

2023: la guerra dei prezzi
La crisi economica sta influenzando pesan-
temente i modelli di acquisto dei consuma-
tori e le strategie dei retailer. I consumato-
ri stanno adottando nuovi comportamenti 
per contrastare gli effetti della crisi, come il 
controllo più rigoroso del budget e l’orienta-
mento verso acquisti più intelligenti e prati-
ci. Questo sta portando a una diminuzione 
degli acquisti impulsivi e a una tendenza ge-
nerale verso una forma di consumo più ocu-
lato. In questo scenario, il concetto di ‘Low 
Cost’ sta guadagnando terreno, con circa il 
74% degli europei che considera l’acquisto 
di prodotti low cost’ come una scelta accet-
tabile, se non addirittura cool. Alcuni esem-
pi concreti di questo trend includono l’a-
scesa di Aldi e Lidl nel Regno Unito, che ha 
superato i giganti della grande distribuzio-
ne, e il crescente interesse per i prezzi bas-
si tra i consumatori europei. Per rispondere 
a questa nuova dinamica, il 27% dei retailer 
ha adottato una strategia di sconti, mentre il 
38% ritiene che impegnarsi a proporre prez-
zi bassi sia l’azione più efficace per aumen-
tare le vendite. La promozione è altamen-
te popolare, con l’89% degli italiani che ne 
è favorevole. Questa tendenza culminerà 
con l’adozione diffusa di tecnologie basate 
sull’intelligenza artificiale per la pianificazio-
ne dei prezzi e il miglioramento delle previ-
sioni sulla domanda.

La battaglia dei costi
Le strategie dei retailer sono profondamente 
colpite dalla crisi economica, e la sfida prin-
cipale è ora la riduzione dei costi. L’89% del-
le organizzazioni ritiene che le interruzioni 
della supply chain siano il rischio maggio-
re per la crescita, superando persino gli au-
menti dei prezzi delle materie prime e la crisi 
energetica. Questo ha spinto molte azien-
de a razionalizzare i loro costi, concentran.
do gli investimenti nella supply chain e nella 
tecnologia. Alcune aziende hanno ridotto la 
loro forza lavoro, mentre altre hanno incre-
mentato i costi di consegna o sperimentato 
sistemi di consegna autonomi. L’obiettivo è 
quello di garantire la resilienza della supply 
chain e ottimizzare le operazioni aziendali. 

Questa battaglia dei costi sta dando vita a 
nuovi modelli di crescita redditizia e soste-
nibile nel retail.

Ri... tutto
Una tendenza in crescita è quella del ‘ri...
tutto’. La riparazione, il riutilizzo, il riciclo 
e il rivendere stanno diventando prati-
che comuni. Numerosi brand, tra cui Pe-
tit Bateau, Intersport, Leclerc, Kiabi e altri, 
stanno aprendo punti vendita di abbiglia-
mento di seconda mano. Alcuni hanno in-
vestito nella creazione di piattaforme di 
riparazione e personalizzazione. Nike ha 
persino implementato robot specializza-
ti nella riparazione di scarpe da ginnastica. 
Il noleggio sta diventando una soluzione 
sempre più popolare, consentendo ai con-
sumatori di accedere a prodotti costosi in 
modo conveniente. Questa tendenza è 
destinata a crescere, con il 40% degli italia-
ni che prevede di utilizzare maggiormen-
te il noleggio e l’89% che considera l’usato 
come un’alternativa affidabile e sostenibile 
per un consumo migliore.

Il New Retail tra rivoluzione e 
innovazione
In conclusione, l’evoluzione di queste ten-
denze evidenzia chiaramente come il New 
Retail sia stato rivoluzionato dalle nuove abi-
tudini dei consumatori e dalle sfide attua-
li. In risposta a questi cambiamenti, il New 
Retail si sta adattando, reinventando e in-
novando. In qualità di esperti del settore 
retail, Locala continuerà a monitorare atten-
tamente questi sviluppi e siamo ansiosi di 
condividere ulteriori insights con voi l’anno 
prossimo, mentre continueremo a esplora-
re in che modo il New Retail si sta adattan-
do in modo dinamico a queste evoluzioni.

BENVENUTO ALFIERI

SCELTA DA OLTRE UN DECENNIO DAI PRINCIPALI 
BRAND RETAIL, MARCHI AUTOMOBILISTICI E 
RISTORANTI DEL MONDO, LOCALA È LEADER 
RICONOSCIUTO NEL GUIDARE I CONSUMATORI 
VERSO I NEGOZI FISICI E NEL GENERARE 
RISULTATI CONCRETI. FONDATA NEL 2011,  
L’AZIENDA CONTA OGGI 200 COLLABORATORI  
E SEGUE PIÙ DI 50 BRAND ATTRAVERSO I SUOI 
UFFICI NEGLI STATI UNITI, FRANCIA, BELGIO, 
REGNO UNITO, SVIZZERA, SINGAPORE, ITALIA, 
CANADA, MESSICO E EMIRATI ARABI UNITI.
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C on oltre 20 anni di esperienza, 
Mediakeys può farsi forza del-
la capacità di rispondere alle 
richieste dei clienti in tempi 

veloci ed aiutarli a comunicare in esterna, 
per promuovere i loro marchi nel mondo. 
La proposta dei mezzi e le strategie offerte 
ai brand è sempre supportata da proget-
ti innovativi e evoluti che portano chia-
ramente l’oudoor classica ad un livello di 
visibilità più incisiva e vincente in relazio-
ne con i vari mercati che si vogliono rag-
giungere. L’azienda continua a espander-
si e a vincere anche grazie ad ARAGO, la 
loro DSP di proprietà. Perchè avere sem-
pre un occhio globale restando fermi ad 
un approccio negoziale locale, conferma 
che il giusto equilibrio è sempre la rispo-
sta giusta. Ne parla Maria Clotilde Spalla-
rossa, fondatrice e CEO dell’azienda

Mediakeys sta assumento 
sempre più una forte 
componente internazionale. È 
il vostro punto forza?
Questi ultimi due anni hanno visto la cre-
scita del nostro gruppo con l’apertura di 
nuove filiali andando ad arricchire la rete 
già consolidata. Le filiali ad oggi sono 16: 
Parigi, il nostro head quarter, con Paul Ca-
hierre, presidente Francia, Milano, Zurigo, 
Colonia, Madrid, Londra, New York, San 
Diego, Città del Messico, Pechino, Tokyo, 
Bangkok, Singapore, Mumbai, Kuala Lam-
pur e Johannesburg. L’internazionale rap-
presenta il nostro core business e circa il 
70% del nostro fatturato, che quest’anno 
ha già superato di circa il 20% quello del-
lo scorso anno. È grazie al nostro network 
di filiali, tutte indipendenti e di proprietà, 
che riusciamo a garantire il nostro servizio: 
la visione è internazionale così come la co-
noscenza ma l’approccio inerente gli aspet-

ti negoziali è locale; inoltre è proprio grazie 
alla presenza reale locale che possiamo en-
trare in contatto con le innumerevoli con-
cessionarie presenti sui diversi territori.

La DOOH sta diventando 
sempre più importante? 
Fenomeni e tendenze?
Questi ultimi anni hanno visto la cresci-
ta di questo comparto. Crescita che non 
è stata omogenea in Italia con un forte 

sbilanciamento nelle città del Nord, e ne-
anche all’estero. Basti pensare che in una 
città come Parigi, la DOOH è presente 
solo nelle metropolitane e nelle stazioni. 
In città come New York naturalmente si 
ha uno sviluppo ma che era già presente 
così come in Cina o Giappone. In gene-
rale le nuove strutture pubblicitarie ven-
gono quasi sempre realizzate in digitale. 
Lo sfruttamento dal punto di vista delle 
revenue è sicuramente più interessante 

a cura di Mariangela Balsamà

Mediakeys La capacità di 
andare oltre: un approccio 

locale per una visione globale

Il Gruppo specializzato in OOH e DOOH sta vivendo 
una continua crescita sui mercati esteri. Abbiamo 
chiesto a Maria Clotilde, CEO di MediaKeys, di 
esporci, con le sue parole, il progresso della loro 
espansione, risultati ottenuti e progetti futuri

data l’elevata rotazione dei soggetti pub-
blicitari che in alcuni casi in Asia raggiun-
ge livelli di sov elevati (anche 12/18 clien-
ti in uno slot).

Quindi parliamo solo di 
DOOH? O esterna classica?
No, in realtà si sta assistendo anche ad 
una inversione di tendenza in alcune si-
tuazioni e quindi all’esigenza per alcuni 
clienti di utilizzare ancora in esclusiva le 

posizioni. In molti casi si tratta di posizio-
ni classiche di medio o grande formato 
oppure di soluzioni alternative che appa-
rentemente non sono di qualità eccezio-
nale ma che sono impattanti proprio per 
il trattamento esclusivo. Le soluzioni di-
gitali lo sappiamo sono di grande impat-
to, le immagini in movimento (quando 
queste sono consentite) creano un ‘en-
gagement’ superiore ma per alcuni setto-
ri, la dinamicità e l’impatto non sostitui-
scono l’esigenza di essere in esclusiva su 
una location pubblicitaria. In alcune si-
tuazioni la rotazione dei soggetti è ecces-
siva e questo può andare a discapito di 
quegli investitori che non hanno la pos-
sibilità di budget elevati.

Come sta andando in 
generale il mercato 
dell’outdoor?
La pubblicità in esterna, sta crescen-
do molto. In tanti anni di presenza sui 
mercati italiano e internazionali è la pri-
ma volta che vediamo un segno positivo 
nelle rilevazioni dei dati Nielsen. E questo 
sta succedendo in tutto il mondo. Sicu-
ramente i fatturati sono aumentati gra-
zie alla trasformazione di alcuni network 
(o parti di essi) in impianti digitali molti-
plicando quindi di fatto il numero di in-
serzionisti e introiti. Dall’altro lato c’è un 
ritorno al ‘fisico’, soprattutto dopo il pe-
riodo di pandemia. Le pianificazioni digi-
tali, naturalmente imprescindibili ormai 
per qualsiasi azienda, spesso hanno biso-
gno di un impulso ‘nella realtà’ andando 
ad individuare quali sono i touchpoint 
più importanti per il proprio brand.

Possiamo dire che è 
una questione di ‘brand 
awareness’?
Si anche. Diciamo che ogni mezzo fa la 
sua parte e ciò che rende efficace una 
campagna è il giusto mix di creativi-
tà, valori del brand, capacità di genera-
re attenzione. Ai media si chiede di esse-
re capaci di intercettare il target giusto, di 
aiutare la creatività a ritenere quell’atten-
zione che poi porterà all’obiettivo finale, 
l’acquisto. Il percorso è lungo e se qual-
che passaggio non è corretto, può esse-
re tortuoso e faticoso. Noi con l’outdoor 
abbiamo il compito di scegliere e sugge-
rire ai nostri clienti le soluzioni miglio-
ri, utili per parlare con le persone giuste. 
L’outdoor è brand awareness se il brand 

comunica in modo coerente e se si da 
una certa continuità agli investimenti.

Quindi parliamo di ‘drive to 
store’?
Le campagne di branding che vediamo 
spesso anche se non sono direttamen-
te collegate alla vendita (così sembra) in 
realtà danno impulso alle vendite. Più il 
marchio è noto e più il branding influisce 
sulle vendite. L’attività di drive to store è 
possibile andando a costruire pianifica-
zioni che tengano conto della distribu-
zione del cliente e, laddove sia possibile, 
attraverso la costruzione di percorsi che 
portino verso i punti vendita. È possibile 
farlo attraverso piattaforme di pianifica-
zione che naturalmente utilizziamo an-
che se riteniamo che la conoscenza rea-
le dei territori, sia fondamentale per una 
pianificazione efficiente ed efficace. A 
volte una posizione che non viene indi-
cata dalla piattaforma (perché forse lon-
tana) sappiamo essere invece fondamen-
tale per una pianificazione adeguata.

Quali sono quindi le novità 
più rilevanti per Mediakeys? 
Mediakeys, da anni ha implementato una 
DSP di proprietà – ARAGO - attraverso 
la quale sviluppa campagne digital geolo-
calizzate, internazionali. Un prodotto par-
ticolarmente indicato per le reti retail che 
hanno l’esigenza di operare sui mercati lo-
cali, anche piccoli. Stiamo inoltre comple-
tando e testando in questi mesi la parte 
della piattaforma che è dedicata alla piani-
ficazione in programmatic DOOH. Le prin-
cipali SSP internazionali sono già state in-
serite nella piattaforma che attendiamo sia 
completa e testata per poterla proporre in 
futuro anche ai nostri clienti. Tutto ciò che 
è comunicazione fuori casa resta la defini-
zione principale, sia essa digitale o fissa, in 
movimento o statica, all’interno o all’ester-
no degli aeroporti, stazioni, metropolitane 
o centri commerciali. Il bello di questo ‘me-
stiere’, la nostra passione, continua ad esse-
re quella di trovare la soluzione giusta, ta-
gliata per il cliente, mai scontata o banale. E 
questo moltiplicato per tutti i mercati che 
gestiamo. Una sfida a volte. Le filiali rappre-
sentano un grande supporto e ci piace dire 
che è come se lavorassimo tutti in un gran-
de ufficio perché nonostante le inevitabi-
li differenze culturali, abbiamo tutti la stes-
sa logica nell’approccio a questo fantastico 
mezzo.

ALESSANDRA CREMONTE 
SOCIA FONDATRICE  
DI MEDIAKEYS ITALIA

MARIA CLOTILDE SPALLAROSSA
SOCIA FONDATRICE  
DI MEDIAKEYS ITALIA
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C hi ha tempo non aspetti tem-
po e, si sa, i vecchi detti trovano 
sempre il modo per aggiornar-
si. E così, con l’antica saggezza 

in tasca, è meglio portarsi avanti, soprattut-
to al giorno d’oggi in cui l’interesse, quando 
non l’autentica fame nei confronti di tema-
tiche innovative, ma dai risvolti subito pra-
tici, come l’e-commerce e i suoi dintorni 
raggiungono ogni giorno nuovi picchi. Net-
comm, il Consorzio dedicato al commercio 
digitale ha già pronto il suo ormai classico 
Forum che andrà in scena il prossimo mag-
gio (l’8 e il 9 del mese). E così, mentre il 2023 
ancora non si è spento, la creatura del Pre-
sidente Roberto Liscia è già proiettata alla 
metà del 2024 e trova un appropriato tram-
polino di lancio nello IAB Forum 2023. Ac-
canto al Consorzio c’è Digital Events, strut-

tura che da oltre 15 anni organizza eventi 
e conferenze, offrendo servizi e consulen-
za per la costruzione di progetti di relazione 
tra imprese per la digitalizzazione e la cresci-
ta delle aziende italiane. Un posizionamen-
to che si è rafforzato nell’ultimo anno gra-
zie all’acquisizione di The Innovation Group 
che ha dato vita a sinergie in grado di valo-
rizzare le reciproche competenze. Oggi, Di-
gital Events e The Innovation Group si con-
figurano come un polo per la costruzione 
di relazioni tra imprese sui temi dell’innova-
zione e del digitale, in grado di organizzare 
un palinsesto di oltre 30 eventi e conferenze 
ogni anno. Botta e risposta quindi, con Pie-
tro Cerretani, Managing Partner di Digital 
Events - The Innovation Group, ma prima 
spazio al Presidente Liscia.

Cosa chiede un utente a un 
e-commerce e su cosa punta 

(o deve puntare) soprattutto 
un’azienda che lo propone?
I consumatori di oggi chiedono servizi sem-
pre più personalizzati e che integrino mo-
menti online e offline, garantendo velocità, 
capillarità, assortimento, costi contenuti e so-
prattutto un’esperienza frictionless. Nel post-
pandemia, i consumatori si stanno sempre 
più indirizzando verso un consumo omnica-
nale, utilizzando l’online non più solo come 
un canale di acquisto alternativo a quello tra-
dizionale, ma anche come una ‘vetrina’, dove 
poter acquisire informazioni utili su brand e 
prodotti, e prendere così una decisione più 
consapevole. Molte aziende si trovano anco-
ra in una fase iniziale di trasformazione digita-
le, per cui la sfida cruciale per loro è quella di 
riuscire ad evolversi velocemente, sfruttando 
appieno il potenziale delle nuove tecnologie 
attraverso l’acquisizione di nuove competen-
ze indispensabili a governare la complessità. 

di Davide Sechi

Netcomm Forum 2024 Il nuovo 
e-commerce protagonista 

dell’evento è veloce,  
capillare e frictionless

La 19ª edizione del format andrà in scena 
il prossimo maggio con tante novità. Ne 
parliamo con Roberto Liscia, Presidente di 
Netcomm, e Pietro Cerretani, Managing 
Partner di Digital Events - The Innovation Group Quali sono i settori in 

crescita e quelli che si stanno 
maggiormente concentrando 
sull’e-commerce?
Le previsioni di crescita dell’e-commerce in 
Italia quest’anno si attestano a +13%, arri-
vando al valore di 54 miliardi di euro. I Ser-
vizi sono quelli che crescono maggiormente 
rispetto allo scorso anno (+22%), toccando 
i 18,8 miliardi di euro, mentre i Prodotti cre-
scono dell’8% rispetto allo scorso anno, arri-
vando a 35,2 miliardi di euro. In particolare, 
nei prodotti, dopo il rallentamento genera-
lizzato della crescita nel 2022, l’Abbigliamen-
to, il Beauty e l’Informatica sono i compar-
ti più dinamici (con incrementi di circa il 
+10%), mentre rallenta la progressione del 
Food & Grocery, come dimostra anche la ri-
cerca di Nielsen presentata in occasione del 
recente Netcomm Focus omonimo. Tra i 
servizi, continua la crescita del settore Turi-
smo e Trasporti (+27% rispetto al 2022) e Ti-
cketing per eventi. L’andamento dell’e-com-
merce va osservato anche da una lente più 
ampia, che tiene conto del contesto macro-
economico più ampio, con imprese e con-
sumatori italiani alle prese con inflazione e 
incertezza economica e, anche per questo, 
sempre più sensibili alla convenienza dei 
prezzi, specie nel settore alimentare e dei 
beni durevoli. 

A che punto si trova l’Italia 
dopo l’accelerazione 
dell’ultimo triennio e cosa 
manca?
Tra il 2020 e il 2022, per effetto della pande-
mia, il numero di acquirenti online in Italia 
è aumentato velocemente fino a raggiun-
gere i 33,3 milioni lo scorso anno. Ad oggi, 
la situazione è rimasta sostanzialmente sta-
bile, seppur in linea con il trend di cresci-
ta delineatosi da tempo (+39% rispetto al 
2019). Sul piano internazionale, non può 
passare inosservata una evidenza messa in 
luce dall’E-Government Development In-
dex, che di fatto misura la volontà e la ca-
pacità dei Governi di implementare tecno-
logie per fornire servizi pubblici, e che vede 
l’Italia al 37esimo posto, preceduta da Gre-
cia e Polonia, ed è ben distante dalle prime 
posizioni occupate da Paesi come Dani-
marca, Finlandia, Islanda, Svezia, Paesi Bas-
si e Regno Unito. Eppure, il comparto digi-
tale è sempre più strategico per la nostra 
economia: non solo la rete del valore del 
digital retail si configura oggi come primo 
driver di crescita dell’economia italiana e 

rappresenta il primo settore per incremen-
to del proprio peso relativo sul fatturato 
complessivo delle imprese private italiane, 
ma occupa circa 378 mila lavoratori nel no-
stro Paese. 

Come e quanto sta incidendo 
il mondo del web3.0 e 
l’evoluzione dell’AI nello 
shopping online?
Intelligenza Artificiale, Blockchain, Realtà 
Aumentata, Metaversi e NFT stanno apren-
do nuovi orizzonti e potenzialità nell’Exten-
ded Retail, ma portano con sé anche nuo-
ve sfide che le imprese, soprattutto quelle di 
piccole e medie dimensioni, non possono 
affrontare da sole. In particolare, l’AI ha un 
ruolo chiave nell’evoluzione del settore del 
retail e, di conseguenza, anche dello shop-
ping online. Le tecnologie di AI utilizzate 
per l’analisi dei dati nell’e-commerce inclu-
dono l’apprendimento automatico, l’analisi 
predittiva, l’elaborazione del linguaggio na-
turale e la visualizzazione dei dati. Si tratta di 
analisi che possono riguardare il comporta-
mento dei clienti, le tendenze di mercato, le 
preferenze degli acquirenti e molto altro. Per 
le imprese, i benefici economici includono 
una maggiore comprensione dei clienti, una 
migliore pianificazione strategica, una ridu-
zione dei costi di marketing e un aumento 
delle vendite. I clienti, dall’altra parte, posso-
no beneficiare di un’esperienza di shopping 
più personalizzata e di offerte mirate basate 
sui loro interessi e comportamenti. 

Quali saranno i focus della 
prossima edizione? 
Risponde Pietro Cerretani: “Nella prossima 
(la diciannovesima edizione) innanzitutto 
avremo sei aree tematiche che funzioneran-
no come tracce di orientamento per tutti i 
partecipanti e rappresenteranno una sintesi 
dell’offerta di soluzioni, tecnologie e strate-
gie messe in campo dagli sponsor ed espo-
sitori. In sintesi: Technology, Marketing, Lo-
gistic, Payment, Digital in Store e Strategy 
sono i principali ingredienti del Digital Re-
tail e saranno anche i principali temi con cui 
costruiamo il palinsesto di tutti i workshop 
per dare una mappa chiara a tutti i visitato-
ri. Al centro del Forum c’è sempre un’offer-
ta formativa unica e molto diversificata che 
insieme alle opportunità di relazioni net-
working ha fatto del nostro evento in questi 
quasi vent’anni l’appuntamento più grande 
in Europa dedicato ai temi dell’e-commer-

ce. A queste macro aree si intersecano di-
verse esperienze sia espositive che di conte-
nuto che offrono delle risposte alle esigenze 
urgenti dei Retailer e Brand italiani: Interna-
zionalizzazione, Marketplace, Artificial In-
telligence saranno tra gli altri focus centra-
li dell’evento”.

I clou dell’edizione 2024?
Anche questa edizione di Netcomm Forum 
sarà ospitata a Milano all’Allianz MiCo occu-
pando due piani di oltre 22.000 mq dedicati 
all’area espositiva, organizzati per ospitare le 
350 Tech Company espositrici. Oltre la Expo 
Area si aggiungono gli spazi che ospiteranno 
tutte le sessioni dedicate ai contenuti: uno 
spazio per le conferenze plenarie con oltre 
2.000 posti, una Netcomm Space area con 
400 posti, una open arena per le Netcomm 
Academy e nove teatri dove si potrà assiste-
re a circa 200 sessioni di Workshop. In que-
ste settimane siamo partiti con l’assegna-
zione degli spazi per le aziende espositrici 
e stiamo raccogliendo un’attenzione mol-
to importante e come per la scorsa edizio-
ne prevediamo il tutto esaurito sia in termi-
ni di spazi sia di partecipazione con le oltre 
35.000 presenze attese.

Cosa avete aggiunto rispetto 
alla precedente edizione e 
perché?
Da sempre credo che i retailer italiani cer-
chino risposte concrete e siano molto at-
tenti e interessati a nuove soluzioni che 
possono trovare concentrate durante il 
Netcomm Forum; per questo da tanti anni 
costruiamo un Forum anche con l’offerta 
espositiva di tech company provenienti da 
tutto il mondo, con una forte concentra-
zione dalla Francia, che rappresentano cir-
ca il 20% degli espositori. Per la prossima 
edizione ci siamo ulteriormente focalizzati 
per strutturare un’offerta internazionale più 
ricca e abbiamo coinvolto 23 Paesi europei 
insieme ad Ecommerce Europe, e rafforza-
to la collaborazione con Business France 
per avere la collettiva francese; ci dispiace 
molto di aver dovuto interrompere un pro-
gramma di sviluppo con start up israeliane 
che speriamo di poter recuperare nei pros-
simi mesi. Inoltre, per molti brand italiani è 
centrale l’opportunità di internazionalizza-
zione offerta dal Digital Retail e nella pros-
sima edizione del Netcomm Forum vo-
gliamo agevolare questi processi, abbiamo 
quindi disegnato uno spazio espositivo che 
aggregasse diversi marketplace mondia-
li dove possano incontrare retailer e Brand 
italiani e strutturato anche un programma 
di contenuti che raccontasse le opportuni-
tà di sviluppo e partnership nei principa-
li paesi europei.
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A bbiamo iniziato questo lavo-
ro in un’era digitale primor-
diale, caratterizzata da una 
bassissima frammentazione 

del mercato sia lato domanda che offer-
ta ed una minima penetrazione del media 
digitale come mezzo di comunicazione. 
In pochi anni abbiamo assistito a tantis-
simi cambi di paradigma ed innumerevoli 
mutazioni di scenario. Crediamo che oggi, 
con un mercato sempre più maturo, sia 
importante seguire una nuova direttrice, 
andando a riconciliare due elementi solo 
apparentemente lontani l’essere uma-
no e la tecnologia. Vediamo la tecnolo-
gia come un abilitatore all’evoluzione e al 
cambiamento, di cui ci facciamo  promo-
tori, ma siamo profondamente convinti 
che sia fondamentale aggiungere ad essa 
un apporto umano. L’uomo e, di conse-
guenza, le scelte che da sempre caratte-
rizzano ogni essere umano, assumono in 
questo contesto un ruolo centrale.

Skip Group: come nasce e di 

cosa si occupa?
Tutto parte con la nascita di Talks Media, 
nel 2011, come concessionaria digitale ver-
ticale sul settore del Gaming e dell’enter-
tainment. Da lì si sviluppa anno dopo anno 
aggiungendo nuove verticalità, nuove bu-
siness unit e nuovi ambiti di lavoro. Oggi 
Skip Group si occupa di media sales, di 
Branded Content con un posizionamento 
unico sul mercato, e di tecnologie Adtech/
Martech tramite la controllata Pubtech, 
nata nel 2021 oltre ad investire in settori 
strategici come l’ecommerce con l’investi-
mento in 3PW, azienda specializzata in ge-
stione Full Service per marketplace. Skip è 

nata con l’idea di abbracciare singole realtà 
che si posizionano in segmenti specifici del 
mercato, costruite da noi o aggregate en-
trando nell’equity di aziende target per vi-
sione e posizionamento, che lavorino sul-
lo stesso terreno ma con specializzazione 
verticale di persone, tecnologie ed offerte.

Quali sono valori e visioni del 
vostro Gruppo? 
Ci piace definirci un gruppo tecnologico…
umanocentrico. Abbiamo scelto di cresce-
re seguendo i nostri valori e ‘skippando’ (da 
qui il nome del gruppo) molte opportuni-
tà spesso allettanti ma poco in linea con 

di Marco Iacobellis, Emiliano Messe-
ni, Luca Coppola, Natascia Pierri Skip Group 

Tecnologia e essere 
umano: riconciliare 

per evolversi

Il Gruppo tecnologico umanocentrico, che si occupa 
di media sales, branded content e tecnologie 
Adtech/Martech racconta valori e progetti futuri; 
parlano Marco Iacobellis (CEO e Founder), Emiliano 
Messeni (Sales Director e Founder), Natascia Pierri 
(COO) e Luca Coppola (CTO)

la nostra traiettoria. Dare valore alla scel-
ta, quotidiana e sempre coerente con un 
percorso in cui crediamo. Abbiamo scelto 
di concentrarci su un numero limitato di 
partner (editori e content creator) per ga-
rantire il massimo supporto umano assie-
me a soluzioni tecnologiche taylor made. 
Possiamo riassumere i nostri valori in que-
sti cinque punti:
● Approccio human-tech: crediamo in 
un modo di lavorare diverso, dove uomo 
e tecnologia si riconciliano e lavorano in si-
nergia per creare valore aggiunto.
● Scelta: non abbiamo paura a fare e a sti-
molare scelte controcorrente per far cre-
scere i nostri business e crearne di nuovi.
● Sviluppo e Tecnologia: sperimentiamo 
continuamente nuove tecnologie e siamo 
sempre alla ricerca di piattaforme innova-
tive da adottare.
● Confronto: alla base di tutto quello che 
facciamo, internamente ed esternamente, 
con il team e con i partner, c’è una costan-
te: lo scambio reciproco di feedback.
● Audacia: il ‘si è sempre fatto così’ per 
noi non esiste. Fortemente orientati al ri-
sultato, puntiamo ad individuare, di volta 
in volta, i canali più appropriati e le mo-
dalità giuste.

Ci illustrate un po’ i vostri 
prodotti e servizi?
Talks Media è una sales house che da 12 
anni rappresenta in esclusiva editori lea-
der nelle rispettive industries, dall’intrat-
tenimento al food, al beauty, dalla finan-
za alle news. La business unit Branded 
Content si sviluppa attorno a creator ed 
editori selezionati per la rilevanza delle 
community che rappresentano e per la 
caratteristica di aver costruito un brand 
che nel tempo ha trasceso anche i cana-
li digitali di distribuzione, (aprendosi al 
retail, alla televisione, all’editoria, al licen-
sing, ecc.). Dallo storico percorso con Fat-
to in Casa da Benedetta o Everyeye, alla 
novità del 2023 de La Fisica Che ci Piace, 
Skip con Talks Media è il luogo dove si co-
struisce valore intorno a questi brand ed 
alle loro attività di oggi e percorsi futuri. 
Pubtech, spinoff del gruppo fondato nel 
2021, è infine una realtà puramente tec-
nologica che fornisce soluzioni softwa-
re ai grandi player dell’editoria nazionale 
ed internazionale: una soluzione proprie-
taria di Header Bidding per massimizza-
re le revenues, una CMP – PubConsent 
– nata per rispondere alle esigenze spe-
cifiche degli editori, una piattaforma Vi-
deo ed una dashboard che riconcilia tutti 
i dati di monetizzazione in tempo rea-
le. Infine 3PW, di cui Skip ha una rilevan-
te quota sociale, è una eccellenza nell’ac-
compagnare i clienti nel loro percorso di 
apertura e consolidamento di vendita di-
gitale sui marketplace.

Chi sono i vostri clienti? E il 
vostro target?
Per la parte sales e branded content lavo-
riamo parimenti con clienti diretti e tut-
te le principali agenzie media. Le soluzioni 
tecnologiche di Pubtech invece vengono 
scelte da alcuni dei principali gruppi edi-
toriali italiani come Ansa, Monrif, Dago-
spia etc. I clienti hanno la possibilità, gra-
zie alla specializzazione verticale delle 
nostre sigle, di coprire gran parte delle esi-
genze di investimento.

Come descrivete questo anno 
in dirittura d’arrivo? Quali 
sono stati i momenti più 
salienti delle vostre strategie 
nel 2023?
Il 2023 è il nostro miglior anno di sempre, 
con una previsione di fatturato di gruppo 
(al netto delle quote esterne) di oltre 11M 
e un EBIDTA in forte crescita rispetto allo 
scorso anno, (+70%). È un risultato che ci 
lascia estremamente soddisfatti, sia per i 
numeri in sé, sia perché raggiungiamo que-
sti dati con grande coerenza rispetto ai no-
stri piani di crescita pluriennali. Una cresci-
ta solida e sostenibile, non a tutti i costi ma 
sana e longeva. Stiamo costruendo risor-
se interne di grande valore, con percorsi di 
crescita che aiutino a valorizzare chi si sta 
dimostrando in grado di garantire lo stan-
ding e la cura che abbiamo sempre messo 
nel nostro lavoro. Abbiamo da tempo scel-
to di guardare alla crescita interna oltre che 
di fatturato. Crescita in noi come impren-
ditori e manager e di tutti i team delle sin-
gole aziende, come persone e professioni-
sti. Il CTO del gruppo ha fatto un percorso 
interno che lo ha portato in quel ruolo, lo 
stesso per il COO e siamo certi di poter ac-
compagnare altre risorse in questa virtuosa 
strada professionale.

Progetti futuri? Ci volete 
raccontare a cosa vi state 
dedicando maggiormente 
al momento? E cosa avete 
in serbo da presentare al 
mercato nel 2024?
Abbiamo tante novità in tutte le unit di ogni 
sigla. Alcune rilevanti partnership editoriali e 
nuovi rilasci di prodotti tecnologici, come 
una integrazione spinta delle nostre soluzio-
ni con il mondo AI. Crediamo di avere anco-
ra tanto spazio per consolidare i posiziona-
menti verticali di ogni sigla, per aumentare 
costantemente la qualità dei servizi offerti e 
la rilevanza delle soluzioni proposte. In que-
sto percorso non escludiamo nuove acquisi-
zioni per consolidare i nostri settori e/o co-
gliere  nuove opportunità di mercato.

NATASCIA 
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T aboola, piattaforma leader mon-
diale nell’offerta di raccomanda-
zioni per l’open web, è attiva nel 
consigliare e indirizzare gli utenti 

alla scoperta di contenuti di loro interesse. La 
piattaforma, basata su intelligenza artificiale 
generativa, viene utilizzata sia dagli inserzioni-
sti per la creazione di campagne ottimizzate 
a livello creativo e pubblicitario, sia lato edito-
re da proprietà digitali, tra cui siti web, dispo-
sitivi e app mobile, per incrementare la mo-
netizzazione e il coinvolgimento degli utenti. 
Adam Singolda, CEO & Founder di Taboo-
la, è recentemente intervenuto in merito alla 
possibilità che l’IA generativa azzeri il traffi-
co da ricerca, suggerendo ai publisher cinque 
possibili strategie per compensare ampia-
mente queste perdite di traffico e di entrate. 
Questo il suo commento: “Ciò che tiene sve-
gli gli editori è il rischio di perdere il 20%, 30%, 
o più del loro traffico online. Questo è il po-
tenziale problema che le aziende di contenu-
ti online stanno affrontando, poiché la ricer-
ca potrebbe passare dal fornire solo link ad 
articoli in risposta alle richieste degli utenti a 
promuovere risposte dirette dalle tecnologie 
di IA Generativa. Con meno traffico che rag-
giunge le loro pagine, gli editori che vogliono 
evitare perdite di entrate a causa dell’IA Ge-
nerativa devono cambiare strategia. Gli edi-
tori devono valorizzare maggiormente colo-
ro che scelgono di visitare le loro pagine. La 
svalutazione del traffico SEO rappresenta il 
‘momento di verità’ di Independence Day. È 
quel punto critico, come nel film del 1996, 
in cui il Presidente immaginario Thomas J. 
Whitmore mobilita i cittadini contro un im-
minente attacco alieno, esortandoli con le 
parole: ‘Non ci ritireremo silenziosamente 
nella notte! Continueremo a vivere! Oggi ce-
lebriamo la nostra Giornata dell’Indipenden-

za!’ L’avvicinarsi della fine dell’era SEO dovreb-
be essere trattato in maniera simile (seppur in 
maniera meno melodrammatica).

Ecco cinque consigli che 
aiuteranno gli editori a 
compensare le proiezioni 
di perdita causate dal 
cambiamento negativo 
dell’SEO:
1. Scegliere le battaglie giuste
Sembrerebbe che gli editori e i regolatori 
canadesi abbiano resistito all’incursione di 
Google Bard chiedendo pagamenti diretti 
per i loro contenuti. Il gigante delle ricer-
che ha respinto le loro richieste e ha sospe-
so il lancio della sua piattaforma di intel-
ligenza artificiale nel paese. Tuttavia, non 
c’è modo di fermare l’ondata di IA Gene-
rativa. Gli editori meritano sicuramente di 
essere compensati. Ma devono procedere 
in modo che ciò non provochi resistenza. 
Questo è il momento che gli editori stipu-
lino accordi con i motori di ricerca e gli altri 
operatori di intelligenza artificiale. Questo 
non è sufficiente, poiché è rilevante solo 
per i grandi editori che potrebbero ‘ottene-

re un accordo’, ma comunque coloro che 
possono, dovrebbero farlo.

2. Rinascita della Homepage
Troppi editori hanno perso fiducia nel riusci-
re a generare visite ripetute alla loro homepa-
ge. Le strategie SEO e sui social media, troppo 
spesso, hanno portato gli editori a concen-
trarsi nell’indirizzare le impressioni a contenu-
ti specifici, noti anche come ‘traffico laterale’. 
Ma non è sempre stato così, e questo potreb-
be essere un buon momento per concentrarsi 
sulla rivitalizzazione della homepage e rendere 
il proprio sito un’abitudine per i lettori. Natu-
ralmente, il modo principale per farlo è pro-
durre in modo affidabile contenuti originali e 
di alta qualità, presentando l’homepage come 
una pagina simile a ‘Instagram/TikTok’ guida-
ta dall’IA, pertinente, personalizzata, e dove le 
persone desiderano andare, per imbattersi in 
contenuti che potrebbero piacer loro ma che 
non sapevano ancora esistessero. La persona 
media trascorre un’ora al giorno su TikTok, ma 
solo 90 secondi al giorno sui siti degli editori. Se 
gli editori rendono la loro homepage simile a 
‘TikTok’, ma con informazioni affidabili rispetto 
a ciò che si trova sui social media, questo può 

a cura di Mariangela Balsamà

Taboola Intelligenza artificiale 
generativa: le nuove strategie 

suggerite agli editori per compensare 
eventuali perdite di traffico e revenue

Adam Singolda, Il CEO della piattaforma leader 
mondiale nell’offerta di raccomandazioni per 
l’open web interviene nuovamente sul tema 
dell’IA generativa in relazione ai possibili cali di 
traffico e fornisce spunti interessanti

rivitalizzare la homepage come la pagina prin-
cipale a cui le persone ritornano. Oltre a ciò, è il 
momento opportuno per rafforzare l’esperien-
za e il giornalismo professionale; contenuti ori-
ginali ed esclusivi che offrono prospettive uni-
che costituiscono il fondamento della fiducia 
che lettori e inserzionisti ripongono nel mar-
chio dell’editore.

3. Cambiare cultura e accogliere l’IA Genera-
tiva come alleato
La paura delle nuove tecnologie è natura-
le, specialmente considerando il ruolo che 
il giornalismo svolge nel mondo odierno. 
Ma considerare L’IA Generativa come una 
minaccia non farà altro che procrastinare 
perdite inevitabili, sconfitte e, alla fine, l’ac-
cettazione di una realtà aziendale in rapida 

evoluzione. Ci sono innumerevoli casi d’ap-
plicazione di come l’IA Generativa possa 
aiutare gli editori, e stiamo solo iniziando a 
comprendere appieno il suo potenziale. Ad 
esempio, può integrare i test A/B del lavo-
ro creativo, mentre fornisce contenuti gene-
rati automaticamente agli scrittori, dandogli 
tempo per svolgere compiti più preziosi. L’IA 
Generativa può essere utilizzata per poten-
ziare gli strumenti di ricerca degli editori for-
nendo risposte ai lettori basate sui contenuti 
degli archivi del sito, può creare automatica-
mente newsletter, può persino modificare il 
layout della pagina e l’esperienza dell’utente 
in base al lettore; alcuni potrebbero visualiz-
zare lettori video più grandi, mentre altri po-
trebbero non ricevere un lettore video affat-
to, e molto altro ancora.

4. Pensare all’LTV, non alle visualizzazioni di 
pagina
E se un editore perdesse effettivamente il 
20% del proprio traffico? Ora è il momento 
di passare a una prospettiva di monetizza-
zione a lungo termine. Gli editori dovrebbe-
ro prendere spunto da aziende di successo, 
rivenditori e persino Telco, e ottimizzare il 
LTV dei lettori. E se gli editori guadagnasse-
ro il 30% in più per utente da e-commerce, 
pacchetti di abbonamento, visualizzazioni 
video, pubblicità native, offerte di inserzio-
ni in testa, ecc.? Se meno del 10% clicca su-
gli annunci, e meno del 10% acquista pro-
dotti, e meno del 10% guarda video, e meno 
del 10% si iscrive agli abbonamenti, ma il la-
yout della pagina che le persone vedono 
non cambia mai, non è obsoleto? Questa 
è un’opportunità enorme per gli editori, e 
il ‘boogeyman’ dell’IA Generativa potrebbe 
costringerci tutti a cambiare più rapidamen-
te di quanto avessimo pianificato.

5. Possedere la propria Audience
Questo è il momento ideale per gli edito-
ri di riconsiderare le newsletter, le notifiche 
del browser, le partnership con siti affiliati 
per generare traffico reciproco, gli accordi di 
syndication con grandi portali per ottenere 
maggiore visibilità, le collaborazioni con pro-
duttori OEM e con chiunque raggiunga con-
sumatori potenzialmente rilevanti. Se c’è mai 
stato un momento per gli editori di pensare 
al ‘consumatore diretto’, è proprio ora.

Con l’IA Generativa pronta a modificare radi-
calmente il consumo di media online, è giun-
to il momento di abbandonare gli esperi-
menti marginali e iniziare a contemplare idee 
di tipo ‘10x’
Adam Singolda conclude: “Sono ottimista. 
La storia tende a ripetersi, e sappiamo dal 
passato che, dove gli Instant Articles di Fa-
cebook non hanno fornito sufficiente va-
lore agli editori, alla fine sono stati abban-
donati. Non c’è dubbio che la tecnologia 
dell’IA Generativa rappresenti una rivolu-
zione enorme, ma la sua efficacia dipen-
de strettamente dalla collaborazione degli 
editori. Questa è un’opportunità imper-
dibile per gli editori di innovare in modo 
più ampio e veloce, abbracciare l’IA, e con-
sentire ai motori di IA Generativa di trova-
re modi per remunerare i creatori di con-
tenuti in termini di entrate, audience o 
entrambi. In questo modo, noi consuma-
tori possiamo godere della crescita dell’IA 
Generativa e fruire di contenuti giornalisti-
ci affidabili, indispensabili per la sopravvi-
venza dell’umanità. Non desideriamo che 
gli editori subiscano un declino, con il ri-
sultato che i nostri figli apprendano tema-
tiche cruciali come la salute, la scienza o la 
tecnologia tramite TikTok”.

ADAM SINGOLDA
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WPP ha annun-
ciato un’impor-
tante evoluzio-
ne nell’offerta ai 

clienti con la fusione di Wunder-
man Thompson e VMLY&R. L’en-
tità combinata sarà nota come 
VML, sarà operativa dal 1° gen-
naio 2024 e sarà la più grande so-
cietà creativa del settore. VML ri-
unisce due delle agenzie creative 
più premiate al mondo, ciascuna 
con competenze di livello mon-
diale nel settore del commer-
cio, della customer experience 
e della tecnologia di marketing. 
VML sarà in grado di supporta-
re i clienti nella strategia di cre-
scita creativa del marchio e nelle 
iniziative di trasformazione, il tut-
to alimentato dalle migliori ope-
razioni sui dati, dalle piattaforme 
tecnologiche e dalle partnership 
con aziende tecnologiche lea-
der. Inoltre, fornirà un’offerta ec-
cezionale per le aziende sanitarie 
e per i marketer B2B. Le rispetti-
ve basi di clienti, le competenze 
funzionali e i punti di forza geo-
grafici fanno sì che le agenzie si-
ano altamente complementari 
e la società combinata avrà più 
di 30.000 persone in 64 merca-
ti. Jon Cook diventa CEO globa-
le di VML e Mel Edwards presi-

dente globale di VML, mentre il 
team di gestione più ampio riuni-
sce forti leader di entrambe le so-
cietà. Le nomine immediate dei 
dirigenti includono Debbi Van-
deven, global chief creative offi-
cer; Eric Campbell, global chief 
client officer; Juan Pablo Jurado, 
CEO LATAM; Ewen Sturgeon, 
CEO EMEA; Audrey Kuah e Yi- 
Chung Tay, co-CEO APAC. In Ita-
lia il CEO è Simona Maggini, che 
ricopre attualmente la stessa ca-
rica in VMLY&R. 

I commenti 
“Il futuro della costruzione di mar-
chi e aziende forti richiede l’inter-
connessione di brand experien-
ce, commercio ed esperienze dei 
clienti - ha dichiarato Jon Cook -. 
Con la costituzione di VML ab-
biamo riconosciuto l’opportunità 
immediata di creare ciò che ogni 
agenzia di consulenza e pubblicità 
aspira a costruire. Siamo partico-
larmente entusiasti di presentare 
la nostra nuova offerta al setto-
re, in quanto non crediamo che 
esista un’altra azienda così creati-
vamente premiata con la nostra 
profondità nella customer ex-
perience e nel commercio”. Mel 
Edwards ha aggiunto: “Questa è 
la giusta suite di funzionalità, of-
ferta al momento opportuno e su 
una scala senza precedenti. È in-
credibilmente emozionante per-
ché con questa nuova agenzia ab-
biamo la possibilità di plasmare il 
futuro del marketing moderno in 
ogni mercato chiave del mondo. 

Le opportunità che offre al no-
stro personale e la crescita che 
possiamo garantire ai nostri clien-
ti su scala globale rendono que-
sta operazione un vero e proprio 
cambiamento per ogni azienda e 
per il settore in generale”.

Wunderman Thompson 
e VMLY&R
Wunderman Thompson e 
VMLY&R sono state lanciate nel 
2018 e hanno registrato una cre-
scita sostenuta sin dall’inizio, at-
traverso lo sviluppo di clienti, 
nuove attività e acquisizioni. Cia-
scuna agenzia è rinomata a li-
vello globale per la sua creativi-
tà e le sue capacità: Wunderman 
Thompson è stata nominata 
Campaign’s Integrated Network 
of the Year e Ad Age Standout 
Agency, mentre VMLY&R si è 
classificata al 7° posto a livel-
lo globale al Cannes Lions Inter-
national Festival of Creativity e 
al 2° posto nella Ad Age A-Li-
st. L’ampiezza delle loro compe-
tenze è stata riconosciuta an-
che dai partner tecnologici - tra 
cui Adobe, BigCommerce, Con-
tentful, Microsoft, Salesforce e 
Sitecore - e dagli analisti del set-
tore. Wunderman Thompson e 
VMLY&R sono tra le aziende ri-
conosciute dai rapporti Forrester 
Wave che nominano WPP come 
‘Leader’ nei servizi per il com-
mercio, nei servizi globali per l’e-
sperienza digitale, nei fornitori 
globali di servizi di marketing e, 
più recentemente, nella misura-

zione e ottimizzazione del mar-
keting. Wunderman Thompson 
e VMLY&R hanno collaborato a 
livello globale con clienti come 
Colgate-Palmolive, Dell, Ford, 
Microsoft, Nestlé, The Coca-Co-
la Company e altri.

Prospettive
Mark Read, CEO di WPP, ha di-
chiarato: “La scala conta nel 
mondo di oggi, quando l’AI e la 
tecnologia trasformano il mar-
keting e i clienti globali cercano 
di semplificare le loro relazioni. 
VML combinerà una creatività 
di livello mondiale con una pro-
fonda esperienza nei dati, nella 
tecnologia di marketing e nelle 
piattaforme per offrire un van-
taggio competitivo ai marchi più 
ambiziosi. È un altro importante 
passo avanti per WPP, che conti-
nua a rimodellare la propria of-
ferta per il futuro, a semplificare 
il proprio business e a sbloccare 
ulteriori vantaggi di scala. Sepa-
ratamente, Wunderman Thom-
pson e VMLY&R sono due 
delle agenzie più forti e perfor-
manti di WPP. Insieme, offri-
ranno ai nostri clienti una suite 
di funzionalità ancora più am-
pia e completamente integra-
ta in ogni mercato. I marketer 
oggi si aspettano collegamen-
ti senza soluzione di continui-
tà tra la loro pubblicità di mar-
ca e le soluzioni e le piattaforme 
tecnologiche. VML fornisce una 
soluzione immediata a questo 
imperativo commerciale”.

Industry WPP: dalla fusione di 
Wunderman Thompson e 

VMLY&R nasce VML, Simona 
Maggini CEO in Italia

Jon Cook sarà 
Chief Executive 

Officer e Mel 
Edwards la 

Presidente a 
livello globale 
della nuova 

sigla, operativa 
dal 1° gennaio 

2024 
di Rosa Colli
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A livello globale il Grup-
po Serviceplan, che 
include i brand Ser-
viceplan, Mediaplus, 

Plan.Net e Make e opera in 43 
mercati, partner compresi, ha re-
gistrato ricavi per 739 milioni di 
euro nell’anno fiscale 2022/2023, 
con un aumento del 19% rispet-
to ai 623 milioni dei 12 mesi 
precedenti. In Italia il Grup-
po, nato nell’aprile del 2012, ha 
chiuso l’esercizio con ricavi net-
ti per 27,6 milioni di euro, con-
tro i 21,8 dell’anno preceden-
te, realizzando così una crescita 
del 27%. Giovanni Ghelardi, Part-
ner e CEO del Gruppo Service-
plan nel nostro Paese, sottolinea 
l’importanza di questi risultati 
alla luce del contesto incerto, ed 
evidenzia il lavoro svolto che ha 
determinato tale successo. Tre i 
fattori-chiave per la crescita: la 
digitalizzazione, la crescita inter-
nazionale e il concetto di ‘House 
of Communication’, che offre so-
luzioni complete ai clienti. “Pro-
prio il concetto della House of 
Communication è il motivo del 
successo in Italia - commenta -. 

L’effettiva integrazione di diver-
se specializzazioni, tra creatività, 
produzione di contenuti, media, 
dati, digitale, CRM, commercio 
e tecnologia, ci ha fatto diven-
tare un punto di riferimento per 
tante aziende che, oggi in parti-
colare, cercano interlocutori in 
grado di accompagnare le pro-
prie marche in modo non com-
plesso ed efficace in un percor-
so di costruzione di reputazione 
e performance”. 

Officina della marca
“Serviceplan si configura come 
l’officina della marca, con un fo-
cus centrale sul posizionamento, 
la generazione di idee innovati-
ve e la creazione di materiali per 
tutti i punti di contatto disponi-
bili oggi – aggiunge Stefania Sia-
ni, Partner e CEO di Serviceplan 
Italia -. La forza di Serviceplan 
come agenzia creativa risiede 
non solo nel poter contare sul-
la solida struttura di produzione 
di Make, ma anche sull’arricchi-
mento degli insight provenienti 
dal media e sull’efficace utilizzo 
della tecnologia. La collaborazio-
ne interdisciplinare è fondamen-
tale, e confrontarsi con i colle-
ghi delle diverse specializzazioni 
è un passo cruciale per affron-
tare con successo qualsiasi brief 
in un’ottica end-to-end. Servi-
ceplan e Make insieme rappre-
sentano oggi, a tre anni dal mio 
ingresso come Partner, più del-
la metà del fatturato dell’inte-
ra House of Communication. 
L’in-house production agency 
Make, cui fa capo anche Neve-
rest che si occupa di convention 
ed eventi live streaming, è arriva-
ta infatti a quota 4,8 milioni di 
euro, che diventano 6 con Ne-
verest, raddoppiando il fatturato 
con 18 persone, mentre l’agen-
zia, che ha triplicato il numero 
dei suoi addetti, oggi 56, è arri-

Industry Gruppo Serviceplan 
consolida il business della 

trasformazione; l’esercizio 22/23 
è in crescita del 27%

La House of 
Communication 

guidata da 
Giovanni 
Ghelardi 

festeggia il 
terzo record 
consecutivo 
di eccellenza 

con ricavi netti 
a quota 27,6 
milioni di euro

di Vittorio Parazzoli
vata a 9,5 milioni, con una cresci-
ta dell’86% sul 21/22 e del 600% 
nel triennio”.

Il media
“Dopo aver creato le basi per 
un’agenzia solida, internaziona-
le e fortemente digitale, guardia-
mo con curiosità e fiducia alle 
prossime sfide - spiega Vittorio 
Bucci, Partner e CEO di Media-
plus & Plan.Net Italia -: l’evolu-
zione delle soluzioni proprieta-
rie per rispondere a un’offerta 
sempre più frammentata, la col-
laborazione da consulenti nei 
processi di trasformazione delle 
nostre aziende clienti, l’integra-
zione della creatività nel media 
per generare progetti di impat-
to esponenziale e duraturo. Oggi 
Mediaplus, secondo Recma, che 
ci accredita di un billing di 280 
milioni di euro nel 2022 rispetto 
ai 210 del 2021, è l’agenzia media 
che cresce di più in Italia. In tre 
anni siamo cresciuti del 126%, 
con un livello di retention molto 
alto; eravamo in 35 persone sei 
anni fa e oggi siamo in 85, tutti 
impegnati anche come connet-
tori per il Gruppo, grazie all’ela-
borazione dei dati che facciamo 
e i tools di cui possono avvaler-

si le altre agenzie”. Nel new busi-
ness già consolidato dell’agenzia 
e del centro media, tra gli altri ci 
sono Rana, MediaWorld per l’of-
fline, Spinmaster, Scholl, Takko, 
C&A, Iseo, Iubenda, Coreve, Si-
sal, Fincantieri, Unisalute e Iveco.

Digital
“La nostra missione non è solo 
supportare le marche dei nostri 
clienti nella semplificazione dei 
processi di innovazione e tra-
sformazione digitale, ma anche 
fungere da punto di riferimento 
all’interno della House of Com-
munication, dove la tecnologia 
può davvero fare la differenza in 
termini di esperienza e perfor-
mance – aggiunge Domenico 
Genovese, Partner e MD di Plan.
Net Italia -. In soli dodici mesi, la 
nuova Plan.Net ha già raggiun-
to un fatturato di 1,5 milioni di 
euro, con 8 specialisti che colla-
borano con diversi clienti, svilup-
pando soluzioni digitali a elevato 
tasso di innovazione e gestendo 
il coordinamento del progetto 
The Marcom Engine per BMW. 
Oltre a questo, Plan.Net suppor-
ta Serviceplan, aggiungendo la 
potenza della tecnologia a pro-
getti di grande impatto creativo 

e assieme a Mediaplus sviluppa 
soluzioni MarTech e completa la 
gestione dello user journey atti-
vando soluzioni di CRM, data 
management e soluzioni di arric-
chimento delle informazioni di 
prima parte”.

Integrazione delle 
competenze
“Una crescita così importante e 
continuativa pone oggi più che 
mai il tema del reperimento e 
della fidelizzazione di talenti - 
commenta Fabio Sperti, Partner 
e CFO Serviceplan Group Italia -. 
Un tema di cruciale importan-
za, soprattutto per noi che la-
voriamo per creare progetti di 
comunicazione eccellenti attra-
verso l’integrazione di vari spe-
cialisti: brand strategists, creati-
vi, experience designers, media, 
esperti di marketing, tecnologia 
e CRM, data scientist, esperti di 
ricerche e PR. La House of Com-
munication è una piattaforma 
dove queste competenze etero-
genee si incontrano e si svilup-
pano. Ciò avviene attraverso la 
partecipazione attiva a gruppi di 
lavoro integrati e grazie ad attivi-
tà di formazione e di ispirazione 
per i colleghi. Percorsi che varia-

no da concetti basilari per garan-
tire una visione completa di tutti 
gli elementi di un piano di co-
municazione efficace, ad appro-
fondimenti più avanzati, come 
l’intelligenza artificiale. Inoltre, 
organizziamo presentazioni e di-
scussioni su temi che vanno ol-
tre la comunicazione, come il 
recente incontro con Alexa Pan-
tanella sui linguaggi inclusivi o 
quello con Nicola Palmarini sul-
la multigenerazionalità”. 

Prospettive
Guardando al futuro, Ghelar-
di esprime un cauto ottimismo, 
sottolineando che il modello 
adottato è solido e pronto ad af-
frontare le sfide che il ritmo fre-
netico e incerto dei mercati con-
tinuerà a richiedere alle marche. 
“Agilità, integrazione e innova-
zione sono le chiavi per rispon-
dere efficacemente, e miriamo a 
confermare il 12% di marginali-
tà che ci ha caratterizzati media-
mente negli ultimi anni. Tre temi 
fondamentali, per noi prioritari, 
sono: 1. Comunicazione end-to-
end. La House of Communica-
tion si impegna a guidare i clienti 
nella creazione di piani di comu-
nicazione completi, dall’anali-
si degli insight alla produzione e 
distribuzione degli asset, sempli-
ficando il processo per i clienti. 
Il rafforzamento di Make, la so-
cietà di produzione di contenu-
ti ed eventi, e lo sviluppo della 
nuova Plan.Net, sono un passo 
cruciale in questa direzione. 2. 
Performance concretamente mi-
surabili. La capacità del Gruppo 
di influenzare in modo signifi-
cativo le performance aziendali 
dei clienti è un vantaggio strate-
gico. Questo è possibile grazie a 
un approccio indipendente e in-
teroperabile al media, miglioran-
do costantemente le misurazioni 
e offrendo un servizio altamente 
personalizzato basato sulle esi-
genze dei clienti. 3. Tecnologia 
come catalizzatore. La forza digi-
tale e tecnologica del Gruppo è 
fondamentale per supportare le 
marche nella loro trasformazio-
ne e per potenziare internamen-
te la creatività, la produzione, il 
media e l’efficienza operativa. 
L’automazione dei processi ripe-
titivi è parte integrante di questo 
sforzo, liberando il potenziale dei 
talenti del Gruppo”.

GIOVANNI GHELARDI

STEFANIA SIANI

VITTORIO BUCCI DOMENICO GENOVESE FABIO SPERTI
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L’inflazione e il conse-
guente aumento dei 
prezzi influisce positi-
vamente sul valore dei 

marchi ma nel medio periodo 
potrebbe rappresentare un ri-
schio per l’attrattività degli stes-
si. Lo dice il report 2023 Europe 
500 di Brand Finance, ovvero lo 
studio annuale che stima la for-
za di attrazione, di immagine 
e di reputazione dei principa-
li 5.000 marchi internazionali di 
tutti i settori, e il relativo valore fi-
nanziario. Da quanto emerge dal 
nuovo report, il brand europeo 
di maggior valore è Deutsche Te-
lekom, che raggiunge i 60,7 mi-
liardi di euro con una crescita del 
17%. DT prende il posto di Mer-
cedes-Benz, che scivola in secon-
da posizione, pur registrando un 
incremento del valore dell’8% e si 
attesta a 56,7 miliardi. Il podio è 
tutto tedesco: infatti al terzo po-
sto c’è Allianz, che guadagna po-
sizioni e con una crescita di valo-
re del 20% raggiunge un valore di 
46,6 miliardi. La Germania domi-
na la top 10, infatti è presente an-
che con BMW (5° posto, +19% a 
38,9 miliardi), Porsche (6° posto, 
+22% a 35,4 miliardi) e Volkswa-
gen (7° posto, -8% a 32,7 miliar-
di). Le prime due guadagnano 
posizioni. Al 4° posto c’è Shell, 
che perde posizioni nonostante 
la crescita dell’8% (46,5 miliardi). 

Luis Vuitton e EY (Ernst&Young) 
sono stabili rispettivamente 
all’ottavo e nono posto, entram-
bi in crescita del 25 e 24 percen-
to. Chiude la classifica dei primi 
10 Nestlé, in risalita e con una 
crescita del valore pari al 20% a 
quota 21,6 miliardi. Massimo Piz-
zo, Senior Consultant di Brand Fi-
nance, commenta: “L’incremento 
del valore dei brand presenti nel-
la Global 500, nella Europe 500 e 
nella Italy 100, vista la sostanziale 
stabilità della forza di attrazione, 
è in buona parte dovuto all’incre-
mento dei prezzi dovuto all’infla-
zione. Il mancato rafforzamen-
to e il contestuale aumento di 
valore medio dei brand presen-
ti nella Global 500, nella Europe 
500 e nella Italy 100 deve suonare 
come un campanello di allarme 
per la marche che rischiano di 
perdere attrattività se non sono 
sufficientemente forti da tenere 
agganciati i clienti in fase di au-
mento dei prezzi”.

Forza del marchio, 
Swisscom sfila la 
leadership a Ferrari
Per stimare il valore monetario 
dei trademark, oltre a tenere con-
to delle business performance, 
Brand Finance conduce una com-
petitive analysis tra marchi del-
lo stesso settore, per determina-
re il livello di forza con cui i brand 
influenzano le scelte dei clienti. 
E da quest’anno Ferrari perde lo 
scettro del più forte tra i brand 
europei. Al suo posto si collo-
ca Swisscom, con un punteggio 
pari a 91,7 su 100, grazie ad un in-
cremento di 2,9 punti, soprattut-
to grazie al forte apprezzamento 
presso i consumatori del mercato 
di riferimento, soffiando lo scettro 
alla italiana Ferrari che da qualche 
anno deteneva questo primato. 
Il rafforzamento ha contribuito 
ad un incremento del valore del 
brand Swisscom pari al 18%. Di-
versamente, Deutsche Telekom e 
i principali brand europei sostan-

zialmente non hanno migliora-
to il livello di attrattività anno su 
anno. L’italiana Ferrari, che appun-
to cede il passo a Swisscom, per-
de anche 0,2 punti, che scendono 
a 90,7 (ma resta AAA+). L’Italia è 
presente anche con Lamborghini, 
che l’anno scorso non compariva 
in questo specifico ranking, in cre-
scita di 3,9 punti a quota 88. 

Velocità di crescita
Nespresso è il brand europeo che 
cresce più velocemente, seguito 
da Lamborghini. Tra i 10 brand eu-
ropei che crescono maggiormen-
te c’è anche A2a che ha aumenta-
to il valore generato da immagine 
e reputazione del 92%. Crescono 
bene, tra i principali marchi pre-
senti in Italia, anche Unicredit, 
Prada, Decathlon, Rolex, Chanel, 
Armani, Maserati e Conad. Guc-
ci, Enel ed Eni sono tra i primi 50 
brand presenti nella classifica eu-
ropea. In classifica troviamo 42 
brand italiani, per un valore com-
plessivo che pesa il 7% della classi-
fica. Continua Massimo Pizzo: “La 
presenza relativamente ridotta dei 
brand italiani nelle classifiche in-
ternazionali di Brand Finance di-
pende dalla dimensione medio 
piccola delle nostre imprese e 
quindi dalla ridotta capacità di in-
vestire sul branding e di generare 
business comparabile con quello 
delle altre nazioni con cui ci con-
frontiamo normalmente”.

Sostenibilità
E infine, il criterio della sosteni-
bilità premia ancora una tede-
sca, Porsche, che vanta il valore 
più alto in termini di percezio-
ne di sostenibilità, e 7,8 miliardi 
di euro. La casa automobilistica 
è impegnata a promuovere ini-
ziative ESG nella industry, impe-
gnandosi nella tecnologia elet-
trica e ibrida, nella promozione 
di fonti energetiche più pulite e 
nell’innovazione per migliorare 
l’efficienza energetica e ridurre 
le emissioni.

Tendenze Brand Finance: 
Deutsche Telekom è il marchio di 

maggior valore in Europa
Prende il posto 
di Mercedes-

Benz; secondo 
il report Europe 

500 2023, anche 
Ferrari cede 
lo scettro di 
marchio più 

forte a Swisscom

di Silvia Antonini

marketing&aziende I PRODOTTI DELL’ANNO
spiccano tra gli scaffali Carrefour
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Grazie alla partnership con Carrefour, i prodotti eletti si 
distinguono a scaffale con lo stopper Prodotto dell’Anno 2023 
che permette di farli risaltare differenziandoli dai competitor.

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

consumatori e favoriscono l’acquisto d’impulso.
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Lo sport è alle prese con 
cambiamenti e innovazioni: 
a livello popolare, affrontare 
tematiche legate alle attività 

sportive significa essenzialmente 
parlare di grandi eventi, di un pal-
lone, in crisi quanto si voglia, ma 
pur sempre centro numero uno 
dell’intrattenimento nazionale (al-
tre discipline presenti, ma sempre 
a dovuta distanza). Lo sport però 
inizia, progredisce e vive anche e 
soprattutto in ambito dilettanti-
stico, trampolino di lancio, direb-
be qualcuno, che è una realtà ra-
dicata, iper attiva e disorganizzata 
nella sua attuale fotografia. Arri-
va in soccorso sempre lei, la chiac-
chierata innovazione che porta 
con sé quesiti immancabili e ne-
cessari: il digitale può contribuire a 
gestire le attività dei club ed esse-
re un supporto concreto? E’ pos-
sibile coniugare sostenibilità, di-
gital e sport? Le risposte arrivano 
da una start up toscana, si chiama 
Sporteams e il suo founder è Luca 
Bassilichi, pronto a prenderci per 
mano tra scartoffie, ritardi, buro-
crazie e possibili, quando non as-
solutamente fattibili soluzioni.

Da quali presupposti 
nasce Sporteams 
e quali obiettivi si 
prefigge?
Dal 2018 siamo operativi nella di-
gitalizzazione del mondo sporti-
vo, soprattutto a livello dilettanti-
stico, dalle scuole, passando per le 

giovanili, fino ad arrivare alle pri-
me squadre. Lavoriamo sui biso-
gni di base dello sport dilettanti-
stico, siamo un punto di raccordo 
tra federazioni, associazioni, soci, 
sponsor, stakeholder. L’obiettivo 
è organizzare nei suoi vari pun-
ti, nelle sue molteplici attività una 
disciplina, tra calendari, program-
mazioni, gestioni, omologazioni 
dei campi di gioco. Rendiamoci 
conto che viviamo, grazie ai pro-
gressi digitali, un periodo propizio 
e sempre più fortunato. Prima era 
difficile, se non impossibile, rag-
giungere le diverse parti, tra let-
tere, fax, mail. Ora possiamo af-
fidarci agli algoritmi, che hanno 
permesso di agevolare, semplifica-
re, velocizzare e rendere più preci-
si i vari processi.

In cosa consiste la 
vostra offerta? 
Partiamo dalla consapevolezza 
che si tratti di una sfida non faci-
le, che si vince solo innovando le 
organizzazioni, inserendo nuove 
figure, introducendo la formazio-
ne continua e ponendo l’attenzio-
ne sugli investimenti in termini di 
sostenibilità ambientale, sociale ed 
economica. Sporteams ha ideato 
delle app che contribuiscono a far 
risparmiare in media il 30-40% di 
tempo per gestire le varie attività 
quotidiane di una società, anche 
grazie alle automazioni presen-
ti nelle stesse, soprattutto per ciò 

che riguarda la fiscalità e contabi-
lità, elementi che azzerano errori e 
sviste. La suite Sporteams è un’uni-
ca piattaforma in cui poter veicola-
re informazioni di natura sportiva, 
fiscale e organizzativa, semplifi-
cando così le attività quotidiane e 
connettendo sia i membri della so-
cietà sportiva sia gli sponsor, diven-
tando così una vetrina per le azien-
de del territorio. Solo in Toscana 
esistono più di 5000 società spor-
tive, almeno 75.000 dirigenti e cir-
ca 400.000 tesserati con le relative 
famiglie. E’ facile, quindi, pensare 
ai vantaggi per tutti questi uten-
ti, anche solo considerando l’or-
ganizzazione del tempo, ovvero la 
cosiddetta banca dei tempi: sape-
re quando c’è una partita, quando 
vengono effettuati gli allenamen-
ti, quando cambiano gli orari del-
le attività, quando scadono i cer-
tificati medici. Per non parlare poi 
degli incassi e dei pagamenti.

Solitamente si parla 
di grandi aperture, 
presenti e future, 
dovute all’innovazione, 
ma anche dei ritardi, 
economici e culturali 
legati ai processi di 
digitalizzazione. Come 
è la situazione in Italia?
La riforma dello sport ha portato a 
considerare un’associazione spor-
tiva come un’azienda, impegna-
ta anche sul tema della sostenibi-

lità e dei servizi per le comunità. 
Purtroppo soffriamo tra rinvii, esi-
tazioni, ritardi dovuti alla burocra-
zia: c’è una ‘lotta’ continua tra il di-
partimento Sport e Salute, il Coni, 
che sarebbe la massima autorità 
sul campo, regioni, comuni, am-
ministrazioni, ministeri. In generale, 
in Italia soffriamo non poche diffi-
coltà, ricerche e dati non mento-
no, tutto questo costa, serve circa 
un anno e mezzo perché il 76% del 
corpo sociale utilizzi bene i prodot-
ti. La nota accelerazione post pan-
demica ci ha aiutato, ma le diffi-
coltà permangono. Servirebbero 
chatbot molto strutturati, abbia-
mo investito due milioni di euro, 
abbiamo 800 clienti veri, anche 
molto premium come le federa-
zioni, ma non siamo a break even.

Cosa serve per uscire 
fuori da questo 
impasse?
Investire, perché abbiamo biso-
gno di nuove figure di comuni-
cazione e marketing che sappia-
no muoversi all’interno dei ‘nuovi 
mestieri’, che però vanno retribui-
ti. Purtroppo in Italia siamo trop-
po legati al consenso, ai costumi, 
ai diritti tv. Occorrono progetti, 
anche solo triennali. La digitalizza-
zione vuol dire sostenibilità e po-
litiche di marketing, ma ci sono 
delle forze opposte molto forti.

Quali saranno i 
prossimi passi di 
Sporteams?
Siamo alla ricerca di un partner 
importante, e vogliamo cogliere 
tre momenti: la riforma che obbli-
gherà leghe semi e dilettantistiche 
a digitalizzarsi, con conseguen-
ti piani che contemplino comu-
nicazione, innovazione e vendi-
ta; cogliere progetti legati al PNRR; 
lavorare sulle comunità con pro-
getti paradigmatici che invitino ad 
agire. Vogliamo partecipare alla 
costruzione di una rete di perso-
ne che abbiano a cuore la creazio-
ne di un network che possa offrire 
soluzioni buone e pratiche.

L’intervista  Il futuro dello sport  
tra digitalizzazione,  

sostenibilità e organizzazione 
Sporteams 
semplifica 
le attività 

quotidiane 
e connette 

protagonisti e 
sponsor; ne parla 

il founder Luca 
Bassilichi
di Davide Sechi

Luca Bassilichi
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Il più celebre gruppo Gospel britannico, da oltre vent’anni sulle scene, che si è esibito 
per i Reali di Inghilterra e con Marco Mengoni al Festival di Sanremo.

Uno spettacolo ispirato e coinvolgente per accogliere insieme l’arrivo del 
Natale. Una data unica a Milano che sostiene l’impegno quotidiano di Opera 
San Francesco al fianco di chi ha bisogno.
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Concerto Di Natale
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In Italia il 98% delle aziende ha 
sperimentato almeno una vio-
lazione informatica nell’ultimo 
anno, con danni di entità gra-

ve o estremamente grave in cir-
ca due casi su tre. È quanto emer-
ge dal report di Deloitte ‘Future of 
Cyber: una visione cyber-first per 
la sicurezza e la creazione di va-
lore - Il punto di vista delle azien-

de italiane’. Il report presenta i ri-
sultati emersi dalle interviste a un 
campione di dirigenti italiani, con-
dotte nell’ambito di uno studio 
globale di Deloitte, appartenenti 
a organizzazioni con almeno 1000 
dipendenti e 500 milioni di dolla-
ri di fatturato annuo. “L’analisi dei 
dati relativi allo scenario attuale in 
materia di cybersecurity nel no-
stro Paese mette chiaramente in 
evidenza una crescente consape-
volezza che queste violazioni im-
pattano le aziende da molteplici 
punti di vista”, dichiara Matthew 
Holt, Cyber Strategy and Transfor-
mation Leader di Deloitte.

Problemi normativi
Secondo quanto emerge dalle evi-
denze del report Deloitte, le conse-
guenze delle violazioni informati-
che non si limitano solamente alla 
perdita di fatturato o alla riduzione 
del valore di mercato dell’azienda, 
come sostengono rispettivamen-
te il 40% e il 36% dei dirigenti italia-

ni intervistati, ma possono incidere 
sulle organizzazioni anche dal pun-
to di vista normativo, comportan-
do multe e sanzioni per inadem-
pienza rispetto alle procedure in 
essere o per le violazioni dei rego-
lamenti sulla cybersecurity, come 
riportato dal 52% degli intervistati. 
Grave anche il rischio reputaziona-
le, in termini di ripercussioni nega-
tive sull’immagine dell’azienda, se-
condo il 44%, con il possibile crollo 
della fiducia da parte della cliente-
la paventato dal 46%. Una medesi-
ma percentuale (46%) sottolinea il 
rischio tecnologico, ossia la possibi-
lità di minore fiducia nella ‘tech in-
tegrity’ dell’azienda. Infine, un 42% 
segnala le conseguenze strategiche 
e operative, come il rischio di mi-
nori budget a supporto delle inizia-
tive strategiche o le possibili inter-
ruzioni delle operation.

Ruolo sempre più 
fondamentale
I dati che emergono dallo studio 

condotto da Deloitte mostrano 
come la cybersecurity stia progres-
sivamente assumendo un ruo-
lo fondamentale all’interno delle 
aziende, garantendo sempre più il 
raggiungimento degli obiettivi di 
business e la creazione di valore 
per i propri stakeholder. Tutto que-
sto si riflette anche sulle strategie 
d’investimento delle aziende stes-
se: due terzi del campione intervi-
stato da Deloitte in Italia prevede 
di investire di più in cybersecurity, 
segnalando un trend più marcato 
nel nostro Paese rispetto alla dina-
mica rilevata a livello globale (55%). 
Tali investimenti sono necessari 
anche per implementare con suc-
cesso le iniziative di trasformazione 
digitale: nei prossimi tre anni, infat-
ti, le soluzioni tecnologiche consi-
derate prioritarie saranno quelle di 
Cloud Computing, come dichiara 
più di un’azienda su due, e a segui-
re quelle di Intelligenza Artificiale 
(38%), IoT (38%) e Data Analytics 
(36%). Inoltre, nove dirigenti italiani 

Indagini Deloitte: aziende italiane 
nel mirino dei cyber criminali, il 98% 

ha subito attacchi nel 2022

Due terzi del 
campione 

prevedono di 
aumentare i 

propri investimenti 
in cybersecurity, 

un trend più 
marcato in Italia 

rispetto allo 
scenario globale 

di Rosa Colli

intervistati su dieci hanno dichiara-
to che le questioni di cybersecuri-
ty sono regolarmente all’ordine del 
giorno del loro CdA, con cadenza 
settimanale (36%), mensile (30%) o 
trimestrale (24%). I Consigli di Am-
ministrazione delle aziende deside-
rano essere sempre più coinvolti 
sul tema tanto che, come emer-
ge nel report, in tre casi su quattro 
il board riceve aggiornamenti re-
golari in merito allo stato dei pro-
grammi di cybersecurity. Questo 
approccio consente all’organo di-
rettivo di poter definire efficace-
mente le strategie e investimenti 
futuri, integrando al meglio il risk 
management nei processi azienda-
li. Non è un caso che otto aziende 
su dieci stiano rivedendo la com-
posizione del loro CdA per garanti-
re all’interno dell’assemblea la pre-
senza di professionalità con solide 
conoscenze tecnico-specialistiche 
in ambito cyber e con forti capa-
cità di interazione nelle discussioni 
consiliari in grado di comprende-
re lo scenario attuale e futuro del-
le minacce cyber e le loro ricadute 
sul business.

Approccio strategico e 
integrato
Un’adeguata strategia di cyberse-
curity supporta le aziende nel ge-
nerare valore, non solo in termini 
di crescita dei ricavi, come indi-
cato dal 78% dei rispondenti, ma 
anche e soprattutto di ‘brand re-
putation’ (92%), fiducia dei clienti 
(92%) e modello di business resi-
liente (82%) e agile (80%). Sfrut-
tare appieno tale potenziale, ren-
dendo la cybersecurity un vero 
e proprio fattore abilitante per 
il raggiungimento degli obiettivi 
aziendali, è possibile solo se que-
sta viene integrata nella più am-
pia strategia di business. Secondo 
il 62% dei dirigenti italiani coinvol-
ti nell’indagine, l’integrazione del-
la cybersecurity all’interno del le 
strategie aziendali migliora l’effi-
cienza nella gestione delle priori-
tà di business sotto il profilo del 
risk management (94%), dal pun-
to di vista della creazione di digital 
trust (92%), ma anche ai fini del-
la trasformazione digitale (88%), 
poiché permette alle aziende di 
intraprendere percorsi di digita-
lizzazione con una maggiore si-
curezza. Al di là dell’impatto sulle 
priorità di business, l’adozione di 
un approccio strategico e integra-

to alla cybersecurity, secondo gli 
intervistati, affina la capacità del-
le organizzazioni di anticipare l’i-
dentificazione dei rischi (54%), di 
prendere decisioni in modo ra-
pido e agile (48%) e di adattar-
si prontamente all’evoluzione del 
contesto competitivo (46%). “Per 
vincere la sfida della cybersecurity, 
è cruciale sviluppare una visione 
cyber-first che permei l’organiz-
zazione e tutte le attività azienda-
li: dallo sviluppo della strategia alla 
pianificazione, dall’avvio di nuove 
iniziative di trasformazione digita-
le alla progettazione di nuovi pro-
dotti e servizi, dal coinvolgimento 
di terze parti nel proprio ecosiste-
ma alla gestione dei talenti. Ma l’a-
dozione di questa prospettiva va 
al di là dell’implementazione tec-
nologica: si tratta di una vera e 
propria trasformazione aziendale 
e culturale”, afferma Holt. 

Pianificazione operativa
La cybersecurity richiede un’at-

tenta pianificazione strategica: se-
condo lo studio di Deloitte, infatti, 
otto aziende italiane su 10 rivedo-
no e aggiornano i propri piani di 
cybersecurity su base annua. A tal 
proposito, la quasi totalità delle 
aziende italiane (94%) ha già defi-
nito o sta definendo un piano oli-
stico per la protezione da minacce 
cyber. Le imprese italiane afferma-
no di sviluppare e implementa-
re piani operativi che valutano le 
modalità di protezione dai rischi 
cyber in ogni fase della gestione 
del trattamento di dati sensibili 
(96%) e dichiarano di includere in 
ogni valutazione, o di essere quasi 
pronte a farlo, la più ampia rete di 
stakeholder, monitorando la ‘se-
curity posture’ di partner e forni-
tori per i propri programmi di va-
lutazione del rischio cyber (92%).

L’importanza della 
formazione
Il tema della formazione delle pro-
fessionalità qualificate nel campo 

della cybersecurity è centrale per 
le aziende italiane. La mancan-
za di talenti in questa area, rico-
nosciuta da quattro leader italia-
ni su 10 intervistati, richiederà la 
collaborazione di attori pubblici e 
privati per la sua soluzione. Non a 
caso, la quasi totalità delle azien-
de italiane ritiene la formazione 
delle proprie risorse e dichiara di 
aver già implementato dei pro-
grammi di training per i dipen-
denti (92%). Affinché questi ri-
sultino efficaci, le organizzazioni 
devono però garantire che tale 
formazione sia erogata in modo 
continuativo, sia sempre aggior-
nata, sia coerente al ‘risk appetite’ 
dell’azienda e offra percorsi dif-
ferenziati e personalizzati. Circa 
due aziende italiane su tre indi-
cano che i programmi di forma-
zione sono sì utili per dotare le 
aziende delle giuste competenze, 
ma sono anche uno dei principali 
strumenti per coinvolgere, tratte-
nere e sviluppare i talenti.
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S i conferma anche per 
quest’ultima parte 
dell’anno lo scenario 
macroecononico di in-

certezza, sottoposto agli scos-
soni geopolitici dei conflitti in 
corso, tra Russia e Ucraina e ora 
anche quello che si sta consu-
mando a Gaza. Le analisi trime-
strali dell’EY Italian Macroeco-
nomic Bulletin, infatti, indicano 
un rallentamento del PIL duran-
te il secondo trimestre del 2023, 
che ha registrato una contrazio-
ne dello 0,4% rispetto al trime-
stre precedente (crescita con-
giunturale), e una crescita dello 
0,3% rispetto al secondo trime-
stre dell’anno scorso (crescita 
tendenziale). Dato che rivede al 
ribasso la stima di fine luglio, che 
attestava una contrazione con-
giunturale pari allo 0,3% e una 
crescita tendenziale dello 0,6%. 
Questo andamento risulta dalla 
combinazione di un trend piat-
to dei consumi (0,0%), del calo 
degli investimenti pari all’1,7%, e 
di una riduzione delle esporta-
zioni (-0,6%) legata a un rallen-
tamento dell’economia mondia-
le. La crescita zero dei consumi 
nel secondo trimestre dell’anno 
è legata principalmente a una 
riduzione del potere d’acquisto 
delle famiglie, a causa dell’effetto 

inflazione sui redditi reali, com-
pensata in parte dal mercato 
del lavoro in salute, e dall’utiliz-
zo delle risorse che sono rimaste 
dal risparmio ‘forzoso’ genera-
to durante il periodo della pan-
demia. Sull’andamento degli 
investimenti, invece, pesa prin-
cipalmente il costo del dena-
ro, significativamente più eleva-
to rispetto agli anni precedenti, 
a seguito della stretta monetaria   
della Banca Centrale Europea. 

Stime Italia
In Italia, EY stima una crescita del 
PIL dello 0,7% nel 2023 e dello 
0,8% nel 2024, e un calo dell’in-

flazione, che passerà dal 5,9% nel 
2023 al 2,7% nel 2024. Il tutto, al 
netto delle eventualità “Gli ele-
vati tassi di interesse, arma della 
BCE per combattere l’inflazione, 
si traducono in un elevato costo 
del debito per famiglie e imprese, 
scoraggiando consumi e investi-
menti in tutta l’Unione europea 
– commenta Mario Rocco, Part-
ner EY, Valuation, Modelling and 
Economics Leader -. I consumi in 
Italia, tuttavia, hanno tenuto si-
nora e saranno ancora sorret-
ti dalle riserve di risparmio e dal 
mercato del lavoro. È vitale, però, 
monitorare la capacità reale di 
spesa dei consumatori apparte-

nenti alla fascia di reddito media, 
che negli ultimi 20 anni, insieme 
alle fasce meno fortunate, ha per-
so molto del suo potere d’acqui-
sto continuando ciò nonostante 
a rappresentare una buona quo-
ta del gettito dello stato”. I con-
sumi privati, che rappresentano 
la componente più significativa 
del PIL, traggono beneficio dagli 
andamenti del mercato del lavo-
ro, e dell’eccesso di risparmio ac-
cumulato durante il covid; infat-
ti, traineranno la crescita del 2023 
grazie a un incremento dell’1,5% 
rispetto al 2022, perdendo parte 
dello slancio nell’anno successi-
vo (1,1% nel 2024). L’anno pros-

Scenari Economia Italia, 
quest’anno il PIL cresce dello 

0,7% sul 2022, inflazione a 5,9%

di Elvira Rubini

Secondo i dati 
dell’EY Italian 

Macroeconomic 
Bulletin i consumi 
tengono grazie 

alla propensione 
al risparmio 
e alle risorse 
accumulate 

durante il covid

simo i consumi mostreranno una 
certa resilienza grazie a una pro-
pensione al consumo più alta ri-
spetto alle regolarità storiche. La 
crescita del PIL sarà inoltre soste-
nuta da un contributo positivo 
delle esportazioni nette, dovu-
te a un calo delle importazioni e 
a un commercio mondiale in ri-
partenza. Quest’anno e nel 2024 
invece si attende una frenata de-
gli investimenti, rispettivamen-
te dello 0,4% e dello 0,7%, anche 
in mancanza di ulteriori restrizio-
ni monetarie, scoraggiati dai tas-
si di interesse elevati. Per quanto 
riguarda il mercato del lavoro si 
prevede stabilità, con un tasso di 
disoccupazione nel 2024 ancora 
in calo fino a poco sopra il 7%. Il 
numero di occupati ha raggiunto 
i massimi storici ad agosto 2023 
(circa 23,6 milioni): la maggior 
parte dei nuovi lavoratori sono 
stati inseriti con contratti per-
manenti, con effetti positivi per i 

consumi. Il deficit pubblico è at-
teso al 4,8% nel 2023 e 4,2% nel 
2024, mentre il debito pubblico 
risentirà della scarsa crescita del 
PIL tra il 2023 e il 2024, attestan-
dosi al 142,7% del PIL nel 2024.

PNRR, possibili scenari
Le previsioni appena descritte as-
sumono l’effettiva implementa-
zione delle riforme e dei proget-
ti del Piano Nazionale di Ripresa 
e Resilienza (PNRR) come previ-
sto dalla Nota di Aggiornamen-
to del Documento di Economia 
e Finanza 2023. In questa prospet-
tiva, EY ha effettuato due simula-
zioni su possibili scenari di un im-
piego parziale dei fondi del PNRR: 
il primo scenario in cui le risor-
se nel PNRR vengano spese per 
il 90% di quanto previsto rispetti-
vamente nel 2023 e 2024, e il se-
condo in cui in entrambi gli anni 
si spenda circa il 70% del previsto . 
Nel primo caso, il PIL registrerebbe 

una crescita dello 0,6% nel 2023 e 
una crescita dello 0,8% nel 2024. 
Nel secondo caso l’economia ita-
liana sperimenterebbe una cresci-
ta dello 0,3% nel 2023 e dello 0,8% 
nel 2024. 

Le stime globali
Le ultime proiezioni del Fondo 
Monetario Internazionale (FMI) 
segnalano una crescita dell’eco-
nomia mondiale attesa del 3% 
nel 2023 - dopo il 3,5% registra-
to nel 2022 - e del 2,9% nell’anno 
successivo (valore vicino al 2,8% 
del 2019). La crescita annuale ri-
mane quindi ancora sotto la me-
dia del ventennio 2000-2019, pari 
al 3,8% ma leggermente più ele-
vata dell’anno pre pandemico. 
Le proiezioni segnalano un lie-
ve pessimismo a livello mondia-
le per il 2024 (revisione del trend 
di -0,1 punti percentuali), nono-
stante il rialzo della crescita sta-
tunitense (aumento di 0,3 e 0,5 
punti percentuali nel 2023 e 2024 
rispettivamente), ma con un ul-
teriore ribasso delle stime Euro-
zona, rispettivamente +0,7% nel 
2023 e +1,2% nel 2024. Nel com-
plesso, si prevede un calo della 
variazione dell’indice dei prezzi al 
consumo nel mondo di 1,8 pun-
ti percentuali nel 2023 rispetto al 
2022 (da 8,7% a 6,9%), e un calo 
al 5,8% nel 2024. Ci si attende un 
graduale rientro dell’inflazione, 
sebbene lontano dal 2% annuo 
obiettivo delle banche centrali.

Eurozona
L’economia dell’Eurozona mostra 
una crescita sottotono. Nel se-

condo trimestre del 2023, il trend 
si è attestato sul +0,1% rispetto al 
trimestre precedente, dopo la cre-
scita dello stesso tenore registra-
ta nel primo trimestre. La Francia 
va meglio della media, con lo 0,5% 
nel secondo trimestre, mentre la 
Germania (0,0%) è statica dopo 
due trimestri di crescita congiun-
turale negativa (-0,4% e -0,1% nel 
quarto trimestre del 2022 e primo 
trimestre del 2023). Uno dei fatto-
ri da considerare come freno all’e-
conomia dell’Eurozona è la pre-
senza di una politica monetaria 
restrittiva. La Banca Centrale Eu-
ropea continua l’aumento dei tas-
si di interesse nell’Eurozona sce-
gliendo un aumento di ulteriori 
25 punti base dei tassi di interesse 
di riferimento. Come sottolineato 
nelle precedenti versioni dell’EY 
Italian Macroeconomic Bulletin, 
l’aumento dei tassi di interesse ha 
impatti significativi anche sull’an-
damento del credito per il settore 
privato. Questa tendenza è con-
fermata anche dall’ultima indagi-
ne sul credito della stessa BCE. La 
stretta creditizia dovrebbe avere 
effetti complessivi limitati, come 
mostrano le proiezioni macroe-
conomiche della Banca Centra-
le Europea, secondo cui il tasso di 
crescita reale del PIL dell’Eurozo-
na rallenterà al 0,9% nel 2023 (dal 
3,5% nel 2022), per poi riprender-
si all’1,5% nel 2024 e all’1,6% nel 
2025, incorporando così un ribas-
so di 0,1 punti percentuali per il 
2023 e il 2024 rispetto alle previ-
sioni di marzo 2023, rappresenta-
tivo principalmente di condizioni 
di credito più restrittive.

MARIO ROCCO
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di Silvia Antonini

Editoria  GEDI: al Gruppo Athesis la Gazzetta  
di Mantova; le testate del Triveneto a NEM

Il Gruppo editoriale Athesis ha perfezionato l’acqui-
sto dal Gruppo GEDI della testata Gazzetta di Man-
tova, nonché della relativa attività digitale e di rac-
colta pubblicitaria con efficacia dal 1°ottobre 2023. 
Contemporaneamente la Nord Est Multimedia 
S.p.A. (NEM) comunica di aver chiuso l’accordo, a 
partire dal 1° novembre, per l’acquisizione dei quoti-
diani locali GEDI del Triveneto Il Mattino di Padova, 

La Tribuna di Treviso, La Nuova di Venezia e Mestre, Il 
Corriere delle Alpi, Il Messaggero Veneto, Il Piccolo, la 
testata online Nordest Economia. Athesis già possie-
de Telemantova e attraverso l’integrazione con i suoi 
altri asset - L’Arena, Il Giornale di Vicenza, Bresciaog-
gi, Telearena, Radio Verona, la media agency Publiadi-
ge, l’agenzia digitale Zeep!, la casa editrice Neri Pozza 
e gli eventi come ‘Il Festival del Futuro’, ‘67 colonne’ e 
‘Agenda Sostenibilità’ – può creare una offerta omni-
canale che raggiunge oltre 7 milioni di persone e ol-
tre 15.000 aziende. Il ramo d’azienda editoriale entra 
nella neocostituita società Gazzetta di Mantova SRL, 
di cui è azionista unica la capogruppo Athesis SpA, la 
quale controlla anche la società Publiadige SRL che a 
sua volta ha acquisito il ramo d’azienda pubblicitario 
della concessionaria del Gruppo GEDI Manzoni. Alla 
guida della nuova società siede Matteo Montan, a.d. 
di Athesis. La direzione della Gazzetta di Mantova è 
stata affidata ad interim a Massimo Mamoli, attuale 
direttore de L’Arena e di Bresciaoggi. 

Aziende Dargen D’Amico 
entra nel capitale  

di Tuorlo Media
Tuorlo Media, progetto editoriale video ba-
sed nato due anni fa dall’iniziativa di Luca Ge-

nova e Mirco Mastrorosa, e attivo nell’ambi-
to dei contenuti editoriali e branded sui temi di 
food&beverage, sostenibilità e territori, lancia un 
aumento di capitale da 1,1 milione di euro in par-
te già sottoscritto da Dargen D’Amico e France-
sco Gaudesi (attraverso Giada Mesi e Visionary 
Sapiens) e altri 4 investitori privati. L’offerta chiu-
derà il prossimo 12 febbraio 2024. Il magazine 
racconta il cibo attraverso l’ibridazione con i lin-
guaggi e i protagonisti della scena musicale, tra 
cui lo stesso D’Amico. Il round di investimento 
servirà a supportare la crescita della media com-
pany e a rafforzarne il team in vista degli obiettivi 
per il prossimo triennio: crescita del giro d’affari 
fino a circa 6 milioni entro la fine del 2026. Il pri-
mo esercizio completo (2022) ha registrato oltre 
700mila euro di fatturato, con un ebitda del 18% 
e con una previsione di chiusura per il 2023 a 2 
milioni con ebitda stabile.

ESG Nasce Green Web 
Meter, per la sostenibilità 

digitale del web
Ogni anno, rete web e digital sono responsabi-
li di circa 1,4 miliardi di tonnellate di emissioni 
di anidride carbonica; una sola ricerca su Goo-
gle può generare oltre due grammi di CO2. Una 
produzione pari quasi al doppio (3,7%) di quel-
la prodotta dal traffico aereo (2%). Per valutare, 
migliorare e certificare la carbon footprint e la so-
stenibilità digitale di un sito web oggi si posso-
no usare intelligenza artificiale e blockchain. Con 
questo obiettivo la società Zero Carbon Audit 
guidata da Marco Testini ha lanciato Green Web 
Meter, piattaforma che permette alle aziende 
di valutare e certificare l’impronta ecologica dei 
propri siti web attraverso le nuove tecnologie.

Spot Avon: al via prima 
campagna natalizia 
firmata Wunderman 

Thompson 
Avon ha avviato per la prima volta una cam-
pagna pubblicitaria natalizia firmata da Wun-
derman Thompson, con due spot televisivi 
dedicati al gifting andati in onda su reti Me-
diaset (Canale 5, Rete 4, Mediaset Extra, La5, 
Boing e TGcom ). I due commercial invitano 
i consumatori a non limitarsi a fare i regali di 
Natale con amore, ma a scegliere un regalo 
dal significato profondo e con un potere spe-
ciale: il potere di far sentire unico chi lo rice-
ve. Protagonisti dello spot sono la proposta di 
gifting Avon e il messaggio di empowerment 
rivolto a tutte le donne, rafforzato dal claim 
‘Embrace Your Power’, un inno a tutte le don-
ne di avere fiducia in sé stesse ed essere corag-
giose nel voler raggiungere i propri obiettivi. 

Gare Ferrero: in Italia 
conferma PublicisKin, 
il budget supera i 160 

milioni di euro

Si è conclusa con la vittoria di PublicisKin in 
Italia la gara Ferrero che, quindi, conferma 
la bespoke agency a motore Zenith, di cui è 
CEO Andrea Di Fonzo, per un budget media 
che nel nostro Paese è superiore ai 160 mi-
lioni di euro. La gara è stata avviata da Ferre-
ro a metà marzo per la revisione dell’incarico 
media relativo al prossimo triennio in Europa, 
Medio Oriente e Africa, con oltre 70 mercati 
interessati. L’investimento totale è stimabile in 
700 milioni di euro; la quota italiana, stimata 
basandosi sullo spending 2022, dovrebbe cre-
scere l’anno prossimo anche per il lancio te-
levisivo della nuova linea di Frollini Kinderini.

l’ultima
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