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D opo oltre 15 anni di straordinaria col-
laborazione e importanti traguardi 
raggiunti, Roberto Binaghi ha deciso 

di lasciare il network WPP, in cui ricopriva il ruo-
lo di CEO e Chairman di Mindshare Italia e Vice 
President Vision di WPP Media, per intrapren-
dere una nuova sfida professionale. Massimo 
Beduschi, CEO e Chairman WPP Media in Italia 
e Chairman WPP in Italia, dichiara: “A nome di 
tutta WPP Media e a titolo personale, desidero 

ringraziare Roberto, professionista di grande 
valore e talento, per il percorso fatto insieme, 
contribuendo in modo significativo alla cresci-
ta dell’agenzia e ai nostri tanti successi. Negli 
ultimi tempi Roberto ha manifestato la volon-
tà di affrontare nuove sfide e abbiamo piani-
ficato insieme una transizione di leadership 
graduale e serena. Nel frattempo, assumerò ad 
interim la guida di Mindshare Italia e, a breve, 
presenteremo la nuova struttura organizzativa 
in linea con la nuova vision di WPP Media. Au-
guriamo a Roberto il meglio per il suo futuro, 
certi che saprà portare il suo prezioso contri-
buto ovunque andrà”. Roberto Binaghi com-
menta: “Sono orgoglioso dei risultati raggiun-

ti insieme ai clienti, ai partner e al nostro team 
in questi anni in Mindshare. Voglio ringraziare 
tutti i colleghi con i quali abbiamo condiviso 
un percorso di crescita straordinario. Sebbene 
il mio cammino professionale prenda ora una 
nuova direzione, seguirò sempre con grande 
vicinanza l’evoluzione di Mindshare e WPP Me-
dia in Italia, sicuro che il futuro sarà ricco di tra-
guardi ancora più importanti”.

Dopo il successo della scorsa stagione, Servi-
ceplan Italia firma anche quest’anno la campa-
gna italiana per Paulaner Münchner Hell, la bir-
ra lager tedesca che accompagna i momenti 
di condivisione più amati dagli italiani. A com-
pletare il progetto, Mediaplus Italia cura il piano 
media con una pianificazione crossmediale ge-
olocalizzata in Lombardia e Veneto con attiva-
zioni OOH e DOOH, digital display e YouTube. 
Al centro, rimane la line “in compagnia c’è più 
gusto” che trasforma ogni occasione in un “Pau-
laner Match”: una grigliata, una cena con ami-
ci, un dopolavoro che merita la birra giusta da 
condividere. La campagna 2025 si arricchisce di 

nuovi formati out of home. Un presidio strate-
gico per intercettare il target durante i mesi più 
conviviali dell’anno: dalla primavera all’autunno, 
quando i momenti da vivere insieme si moltipli-
cano. Con uno storytelling immediato e ricono-
scibile, Paulaner e Serviceplan Italia continuano 
a brindare a quei piccoli grandi momenti in cui 
una vera birra tedesca sa rendere speciali. 

Credits
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DailyIl Magazine
Comunicazione              Ma rketing & Media 

E urope Media vince la gara 
della Regione Piemonte 
per la pianificazione me-

dia di tutta la comunicazione re-
lativa al Programma Regionale 
FESR (Fondo Europeo di Svilup-
po Regionale) e al Programma 
Regionale FSE+ (Fondo Socia-
le Europeo Plus) per l’annualità 
2025 e 2026, per un valore com-
plessivo di 420.000 euro.  Il FESR 
sostiene la competitività delle 
imprese, l’innovazione, la transi-
zione digitale ed ecologica, l’ef-
ficienza energetica e l’attrattività 
del territorio. Il FSE+, invece, mira 
a migliorare l’accesso al lavoro, 
la formazione professionale, l’in-

clusione sociale e il rafforzamen-
to delle competenze. Entrambi i 
fondi rientrano nella politica di 
coesione dell’Unione Europea e 
rappresentano strumenti stra-
tegici per promuovere uno svi-
luppo equo e sostenibile in Pie-
monte.

Obiettivi
Le campagne avranno l’obiettivo 
di informare i cittadini piemon-
tesi sulle opportunità di finan-
ziamento disponibili, valorizzare 
i risultati ottenuti e promuove-
re una cultura della partecipazio-
ne attiva alle politiche europee. Il 
piano media prevede la diffusio-
ne dei messaggi attraverso una 
combinazione di canali online 
e offline, su tutto il territorio re-
gionale, con particolare attenzio-
ne alla capillarità, alla trasparenza 
e all’accessibilità dei contenu-
ti. L’aggiudicazione è avvenuta 
in virtù di una proposta tecnica 
ed economica ritenuta partico-

larmente efficace per la capacità 
di ottimizzare il budget disponi-
bile, attraverso una pianificazio-
ne media mix su stampa, tv, ra-
dio, digital, outdoor e dinamica, 
supportata da un’analisi accura-
ta dei target coinvolti.

Il coordinamento
Il coordinamento del progetto 
sarà affidato a Benedetta Saba-
tini, figura senior incaricata del-
la supervisione generale dell’in-
tervento e del raccordo con gli 
uffici regionali. Sarà coadiuva-
ta da Claudio Barbieri, respon-
sabile della pianificazione media 
e dell’acquisto spazi pubblicita-
ri, Marika Distefano, data analyst 
per il monitoraggio e la valuta-
zione delle campagne, e Maria 
Luisa Castagnini, referente tec-
nico per la gestione e la messa 
in onda dei materiali.   L’incari-
co conferma l’impegno della Re-
gione Piemonte nella diffusione 
trasparente e capillare delle po-

litiche europee e ribadisce il va-
lore di un approccio struttura-
to alla comunicazione pubblica, 
che mette al centro i cittadini e 
le imprese del territorio.

Il nuovo numero di HTSI in uscita domani 18 
luglio con Il Sole 24 Ore è dedicato alle ten-
denze dell’estate 2025. Si comincia con i sug-
gerimenti dell’eclettico designer Yves Behar, 
che progetta catamarani ed è un big wave 
surfer, sempre alla ricerca della grande onda, 
dall’Atlantico al Pacifico. Si prosegue alla volta 
di Kyoto, la città dei mille templi, sul filo di una 
sapienza tecnica e artigianale dall’estetica mi-
nuziosa. E poi si torna nel Mediterraneo, con-
frontando isola con isola, dalla Grecia alla Co-
sta Azzurra, alla ricerca della propria. Perché 

l’ultima frontiera del lusso è affittare un’isola 
privata solo per sé (senza rinunciare a qual-
che comfort come spa, barca e chef a dispo-
sizione h24). Il numero di luglio è anche uno 
Speciale Barche. Infine, HTSI regala ai suoi let-
tori un racconto della scrittrice Letizia Mura-
tori che ripercorre i ricordi di un’estate italiana 
e invita al rinnovato piacere della staycation, 
magari nella vecchia casa di famiglia. A soste-
gno dell’uscita del numero di luglio di HTSI, 
una campagna stampa, digital e social piani-
ficata sui mezzi del Gruppo 24 ORE.

P.A. Europe Media si aggiudica la gara da 420.000 
euro per il 2025-2026 della Regione Piemonte  

per la comunicazione dei fondi europei FESR e FSE+

Editoria HTSI: domani in edicola 
con Il Sole 24 Ore numero dedicato 

all’estate con lo Speciale Barche 

Il coordinamento del 
progetto sarà affidato 
a Benedetta Sabatini, 

Claudio Barbieri  
e Marika Distefano

di Vittorio Parazzoli

https://dailyonline.it/magazines
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È tempo di un “nuovo pat-
to digitale” per l’Italia. Lo 
ha affermato il Presiden-

te dell’Agcom Giacomo Lasorel-
la, presentando ieri al Senato la 
Relazione annuale 2024 dell’Au-
torità per le Garanzie nelle Co-
municazioni. Un documento 
che fotografa un Paese alle prese 
con trasformazioni profonde nel 
modo di informarsi, comunicare, 
investire e regolare i nuovi spazi 
digitali. “Il digitale non può esse-
re una giungla – ha aggiunto -. 
Dobbiamo governare le trasfor-
mazioni tecnologiche nel rispet-
to del pluralismo, della dignità 
delle persone e della trasparen-
za dei mercati”.

Il ruolo dell’informazione
Tra i dati più significativi, quel-
lo che segna la fine di un’epo-
ca: la televisione non è più il pri-
mo mezzo di informazione per 
gli italiani. Solo il 46,5% della po-
polazione adulta la utilizza oggi 
per informarsi, contro il 67,4% 
del 2019. La Rete ha preso il suo 
posto, con il 52,4% degli italiani 
che si affida a motori di ricerca, 
social media e siti di news onli-
ne. Eppure, tv, radio e carta stam-
pata restano le fonti ritenute più 
affidabili. Riguardo ai programmi 
di informazione, nel 2024, il Tg1 

rimane il telegiornale più segui-
to, seguito dal Tg5 e dalla Tgr di 
Rai come fonte di informazione 
locale. Da qui l’invito dell’Agcom 
a difendere l’informazione pro-
fessionale, in un contesto di cre-
scente disinformazione.

Il trend
Crescono le entrate del settore 
media, che nel 2024 hanno supe-
rato i 12 miliardi di euro (+3,2%), 
grazie soprattutto ai contenu-
ti a pagamento, in particolare tv 
online (+4,3%), e alla pubblicità 
(+2,6%), grazie alla performan-
ce di televisione e radio. con un 
contributo importante anche 
del canone Rai (+1,7%). In que-
sto contesto, il divario tra il set-
tore televisivo e gli altri mez-
zi di comunicazione tradizionali 
si è ulteriormente rafforzato. La 
televisione arriva a generare il 
72,8% degli introiti. Parallelamen-
te, si riduce l’incidenza dell’edito-
ria quotidiana e periodica (21,8% 
delle risorse totali) e quella della 
radio (5,4%). Più in dettaglio, nel 
2024 il settore televisivo ha supe-

rato nel complesso gli 8,8 miliar-
di di euro, registrando un incre-
mento del 7,3% rispetto al 2023. 
“Questo risultato è attribuibile 
principalmente a due fattori: la 
crescita della raccolta pubblici-
taria (che mantiene un’inciden-
za del 35,8% sui ricavi comples-
sivi) e, con maggior impatto, il 
marcato aumento degli introi-
ti generati dalla vendita di abbo-
namenti e contenuti sui canali 
tradizionali e online” ha precisa-
to Lasorella. In questo contesto, 
il divario tra il settore televisivo e 
gli altri mezzi di comunicazione 
tradizionali si è ulteriormente raf-
forzato. La televisione arriva a ge-
nerare il 72,8% degli introiti. Pa-
rallelamente, si riduce l’incidenza 
dell’editoria quotidiana e perio-
dica (21,8% delle risorse totali) e 
quella della radio (5,4%). Più in 
dettaglio, nel 2024 il settore tele-
visivo ha superato nel comples-
so gli 8,8 miliardi di euro, regi-
strando un incremento del 7,3% 
rispetto al 2023. “Questo risulta-
to è attribuibile principalmente 
a due fattori: la crescita della rac-

colta pubblicitaria (che mantiene 
un’incidenza del 35,8% sui ricavi 
complessivi) e, con maggior im-
patto, il marcato aumento degli 
introiti generati dalla vendita di 
abbonamenti e contenuti sui ca-
nali tradizionali e online” ha pre-
cisato Lasorella. La quota mag-
giore delle risorse economiche 
complessive (56,3%) rimane ap-
pannaggio del mercato della te-
levisione in chiaro che, nel 2024, 
vale quasi 5 miliardi di euro, in au-
mento rispetto al 2023 (+4,5%). Il 
segmento della televisione a pa-
gamento, tuttavia, presenta una 
crescita più accentuata (+11,2%), 
raggiungendo ricavi totali che si 
avvicinano ai 3,9 miliardi. 

Le piattaforme
I ricavi pubblicitari delle piatta-
forme sono aumentati in 7 anni 
di circa il 250%, passando da 
quasi 2 miliardi nel 2016 a cir-
ca 7  nel 2023.  Di qui la cresci-
ta, nel Sistema integrato del-
le comunicazioni (Sic), del peso 
di attori come Alphabet/Goo-
gle, Meta/Facebook, Amazon e 
Netflix, accanto ai soggetti tra-
dizionali quali Rai, Sky, Mediaset, 
Discovery e Cairo Communica-
tion. Nel sottolineare la necessi-
tà di pervenire in tempi rapidi ad 
“una piena e completa rilevazio-
ne, secondo un metodo condivi-
so da tutti i soggetti del mercato, 
anche degli ascolti delle piatta-
forme digitali, il Presidente, pur 
confermando “una preoccupan-
te crisi strutturale” dei quotidia-
ni, ha indicato come i dati più re-
centi indichino una sostanziale 
tenuta dell’interesse alla lettura, 
con circa 11,2 milioni di persone 
che leggono almeno un quoti-
diano in un giorno medio. Tut-
tavia si assiste nel 2024, ad una 
“sensibile ulteriore diminuzio-
ne della diffusione media gior-
naliera pagata, che risulta pari a 
1,7 milioni di copie (cartacee e 
digitali), in calo del 6,7% rispetto 
all’omologo dato del 2023”.

Scenari La Relazione annuale 2024  
di Agcom: la tv è superata da internet 

come principale mezzo di informazione
Il Presidente dell’Autorità 

Giacomo Lasorella ha 
ribadito l’esigenza di un 

metodo condiviso da tutti 
i soggetti del mercato per 

la misurazione anche degli 
ascolti delle piattaforme

di Vittorio Parazzoli

https://immedyanetwork.com/leader-nei-network-pubblicitari/?utm_source=dailymedia&utm_medium=maquette&utm_campaign=corporate&utm_content=new-campaign
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D al 2 al 7 settembre torna a Mila-
no Coca-Cola Pizza Village dopo il 
successo delle prime due edizioni 

che hanno segnato la crescita del format a 
livello nazionale grazie anche all’aggiunta 
della tappa milanese, consacrandolo così 
come Il Food Festival italiano per eccellen-
za dedicato a sua maestà la Pizza. Con le 
600.000 presenze dell’edizione napoletana 
appena conclusa, Napoli passa il testimone 
a Milano e torna nella location che ha ospi-
tato anche le edizioni 2023 e 2024: il parco 
di CityLife, che con i suoi 9.000 metri qua-
drati di superficie si trasformerà in un vero 
e proprio villaggio, all’insegna della convi-
vialità. Non potrebbe del resto essere altri-
menti in un evento dedicato alla tradizio-
ne della pizza napoletana, ma Coca-Cola 
Pizza Village vuole anche essere innova-
zione, ed essere soprattutto un’occasione 
di spettacolo e intrattenimento. Lo dimo-
stra il programma di masterclass gratuite, 
per scoprire i segreti della pizza tradizio-

nale e contemporanea, a stretto contatto 
con i migliori maestri pizzaioli. Nel pro-
gramma concerti gratuiti per un pubbli-
co che si prevede supererà le 100.000 pre-
senze. L’evento è organizzato da Oramata 
Grandi Eventi e AADV Entertainment, che 
insieme a Coca-Cola, marchio iconico e Tit-
le Sponsor della manifestazione, hanno sa-
puto creare un appuntamento che è reale 
esperienza di socialità, condivisione e, ov-
viamente, gusto, coinvolgendo le migliori 
pizzerie della tradizione napoletana grazie 
alle quali sarà possibile gustare, oltre alle 
classiche, le pizze speciali create apposita-
mente per l’evento.

I partner
 Tanti saranno anche i contenuti proposti 
dai partner. Coca-Cola, come a Napoli, sarà 
protagonista con iniziative di engagement, 
concorsi, dell’iniziativa “Condividi Coca-Co-
la” e un’area ludica. A completare l’espe-
rienza gastronomica, la combo Coca-Co-
la | Pizza in teglia. Coca-Cola, title sponsor 
della manifestazione, conferma ancora una 
volta la sua capacità di parlare a un pub-
blico trasversale, anche grazie al Social Ta-
ble. Confermata anche la presenza di Muli-

no Caputo, Founding & Global Partner del 
Villaggio. Main Sponsor: Peroni Nastro Az-
zurro e Grana Padano; Global Partner: Lat-
teria Sorrentina, Ciao Il Pomodoro Di Na-
poli, Caffè Toraldo; Official Sponsor: Aperol, 
Garofalo, Ploom, Pasticceria Malià, Olio Bas-
so, Viatris; Partner tecnici: Forni Magliano, 
Goeldlin, A.M.C, Iotti

UNA ha comunicato che duran-
te il Consiglio Direttivo dell’as-
sociazione, tenutosi ieri, è stata 
assegnata la delega ai rappor-
ti con le Audi e T8 - il tavolo di 
lavoro che riunisce i principa-
li rappresentanti dei JIC - alla 
Vice Presidente di Graziana Pa-
squalotto, di OMG che già di fat-

to teneva anche se non in modo 
formale questi contatti. Nell’oc-
casione, è stato fatto anche un 
aggiornamento sulla prepa-
razione di Intersections, che 
quest’anno si terrà nella prima 
settimana di novembre e che 
sarà co-gestita, oltre che con 
ADCI, anche con UPA.

Eventi Coca-Cola Pizza Village torna a Milano  
per il terzo anno consecutivo organizzato da  

Oramata Grandi Eventi e AADV Entertainment

Industry UNA: il Consiglio Direttivo assegna la delega 
ai rapporti con le Audi e T8 a Graziana Pasqualotto

Dopo Napoli, il food festival dedicato 
alla cultura della pizza in calendario 

dal 2 al 7 settembre al CityLife

Oltre che sancire la nomina della Vice Presidente, l’organismo 
ha fatto un aggiornamento anche su Intersections

https://www.secondamanoitalia.it/
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Cinema Gen Alpha e Gen Z trainano  
la crescita delle presenze: giugno +20%  

Giugno 2025 mostra un 
quadro di mercato in 
decisa crescita, con una 

composizione dell’audience alli-
neata ai valori del triennio 2017-
2019, facendo segnare una per-
formance superiore del 20% 
rispetto a quel periodo. Il con-
fronto con il 2024, fortemente in-
fluenzato dal successo di Inside 
Out 2, evidenzia un riequilibrio 
strutturale: se infatti nel 2024 il 
pubblico femminile aveva su-
perato quello maschile di circa 
il 10%, quest’anno si registra una 
leggera prevalenza maschile, 
con presenze maschili al 53% e 
femminili al 47%, valori comun-
que piuttosto vicini.

Distribuzione per fasce d’età  
Il dato più rilevante riguarda l’in-
cidenza significativa dei target 

più giovani: la fascia under 24, 
composta dai segmenti 3-14 
anni e 15-24 anni, rappresenta 
complessivamente il 50,8% del-
le presenze totali di giugno (ri-
spettivamente il 25,3% per i 3-14 
anni e il 25,5% per i 15-24 anni). 
Seguono la fascia 25-39 anni con 
il 16,1% delle presenze e la fascia 
35-49 anni con il 16,3%, men-
tre le fasce 50-59 anni e over 60 
rappresentano insieme il 16,8% 
(rispettivamente 8,2% e 8,6%). 
Questa distribuzione conferma 
il cinema come esperienza inter-
generazionale, con una partico-
lare centralità dei target giovani.

Profilo di consumo  

Analizzando la frequenza di vi-
sita, i “regular” rappresentano il 
57% delle presenze di giugno, 
seguiti dai “frequent” (21,5%), dai 
“mid-casual” (15,6%) e dai “su-
per-casual” (5,9%). Il peso eleva-
to della categoria “regular” sotto-
linea il contributo fondamentale 
degli spettatori fidelizzati, men-
tre permane una presenza signi-
ficativa anche di pubblico a mi-
nore frequenza, indicando una 
domanda diversificata e poten-
zialmente ampliabile nei mesi 
successivi.

In sintesi  
Il mercato cinematografico ap-
pare solido, sostenuto da una 

domanda ampia e da un coin-
volgimento superiore alla me-
dia rispetto agli anni preceden-
ti. L’elevata incidenza degli under 
24 suggerisce un forte appeal 
del cinema sulle nuove genera-
zioni, confermando il suo ruo-
lo privilegiato per il tempo libe-
ro. La ripartizione equilibrata tra 
i generi, tornata su valori stabili 
dopo il 2024, evidenzia una pla-
tea eterogenea e non polarizza-
ta, mentre la componente rego-
lare continua a garantire stabilità 
al mercato.

È inoltre significativo che a metà 
luglio (precisamente al 13 lu-
glio), le presenze abbiano già 
raggiunto il 65% della media del 
triennio 2017-2019, segnale che 
lascia presagire una possibile ul-
teriore crescita rispetto ai già po-
sitivi risultati di giugno. Questo 
andamento favorevole, insie-
me al ritorno delle arene estive 
e ai nuovi titoli in uscita, potreb-
be favorire una nuova espansio-
ne della base del pubblico nelle 
prossime settimane.

Nel complesso, il protagonismo 
delle generazioni più giovani, 
la fidelizzazione degli spettatori 
abituali e un’offerta ampia e ar-
ticolata creano le condizioni ide-
ali per intercettare con efficacia i 
target di riferimento.

Con un incremento del 
20% sulle medie 2017-

2019, i dati Cinexpert 
mostrano la centralità 

delle nuove generazioni 
nella composizione 

dell’audience di giugno

https://www.moviemedia.it/
https://www.moviemedia.it/
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G ranoro torna a parlare al grande 
pubblico con una nuova campa-
gna di affissioni che punta dritta 

all’identità del brand: orgogliosamente pu-
gliese, dalla terra al piatto. A firmarla è Al.ta 
Agency, agenzia creativa verticale nel mondo 
del food e spin-off del progetto media Al.ta 
Cucina, scelta dal brand dopo una gara che 
ha coinvolto diverse realtà nazionali. La cam-
pagna, on air dal 14 al 27 luglio 2025 in Pu-
glia e Basilicata, parte da un assunto chiaro e 
provocatorio, che non gira intorno alla que-
stione: “Il Nostro Grano non è Italiano. È Pu-
gliese.”, un’affermazione netta, che ribalta l’e-
quivalenza ormai diffusa tra “grano italiano” e 
“qualità”, rivendicando con fierezza una pro-
venienza ancora più precisa, più autentica, 
più buona: la Puglia. Le affissioni giocano su 
un tono diretto e identitario, alternando iro-
nia e orgoglio che contraddistinguono il po-
polo pugliese. Proprio come nel soggetto 
dedicato alle penne birigate: “Al Nord: Penne 
Rigate. In Puglia: Pnn Rgt.”, un gioco fonetico 
che restituisce tutto il carattere e la schiettez-

za di un territorio che non ha bisogno di ad-
dolcirsi per piacere. Il tutto firmato dal payoff 
“Granoro Dedicato. Con solo Grano Pugliese”, 
per ribadire il punto di principale differenzia-
zione del prodotto: la provenienza del grano. 
Anche la scelta visiva segue la stessa direzio-
ne: uno sfondo che rappresenta un muro in 
pietra caratteristico delle Murge, tipico del-
le costruzioni locali, che richiama visivamen-
te la porosità della pasta e il legame con la 
terra d’origine. Una scelta estetica che evi-
ta ogni folklorismo, mantenendo un’elegan-
za sincera e contemporanea. Anche il font è 

stato pensato per restituire l’immediatezza 
sonora e visiva del dialetto pugliese: asciut-
to, diretto, inconfondibile. Con questa cam-
pagna, Granoro consolida il posizionamento 
della linea Dedicato come l’unica pasta realiz-
zata con grano 100% pugliese da filiera cer-
tificata, rilanciando con forza un messaggio 
di autenticità, trasparenza e filiera controlla-
ta. E con questa nuova collaborazione, affida 
ad Al.ta Agency lo sviluppo della comunica-
zione above the line del brand. Una collabo-
razione che mescola identità locale, creatività 
e visione strategica.

IDNTT, nell’ambito dell’accordo 
di acquisizione del 100% del ca-
pitale sociale del gruppo Take, 
sottoscritto il 17 ottobre 2024, 
rende noto di aver perfeziona-
to ieri il pagamento della terza 
ed ultima tranche per un corri-
spettivo di 360.000 euro, nel ri-
spetto delle tempistiche previste 
negli accordi sottoscritti, di cui: 

210.620 euro in denaro; 149.380 
euro mediante l’assegnazione di 
55.000 azioni proprie ordinarie 
IDNTT (a un valore unitario de-
terminato sulla base del prezzo 
medio di borsa delle azioni ne-
gli ultimi 12 mesi di quotazione 
effettiva), che verranno trasferite 
entro 15 giorni dalla data odierna 
e soggette a vincolo di lock-up di 

6 mesi. Contestualmente, è stato 
trasferito l’ulteriore 40% del capi-
tale di Take che porta al 100% la 
partecipazione detenuta da ID-
NTT. In continuità con la strate-
gia di razionalizzazione del Grup-
po e rafforzamento dell’identità 
e della brand awareness, è stata 
inoltre modificata la ragione so-
ciale di Take in IDNTT Italia.

OOH Granoro affida dopo gara ad Al.ta Agency  
lo sviluppo della comunicazione above the line 

Mercato IDNTT, perfezionato il pagamento della terza 
ed ultima tranche dell’acquisizione del Gruppo Take 

L’agenzia celebra l’origine 100% 
pugliese del grano della linea 

Granoro Dedicato con affissioni 
pianificate fino al 27 luglio 2025  

in Puglia e Basilicata 

https://dailyonline.it/podcast


http://www.publitalia.it
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L ibera Brand Building amplia il proprio 
portfolio con un nuovo progetto de-
dicato alla comunicazione di Europcar, 

storica realtà del noleggio auto e della mobilità, 
in Italia. L’incarico è stato affidato dopo gara. Eu-
ropcar fa parte di Europcar Mobility Group, atto-
re globale nel settore della mobilità con 75 anni 
di esperienza e una posizione di leadership in 
Europa, grazie a una rete capillare di uffici in ol-
tre 130 Paesi. L’attività, con una pianificazione 
sempre a cura dell’agenzia Libera Brand Buil-
ding, si concentra su una strategia multicanale 
orientata ad aumentare la visibilità e consolida-
re la brand reputation presso i diversi stakehol-
der, valorizzando una mobilità sempre più ac-

cessibile, sostenibile e centrata sulle esigenze in 
evoluzione dei clienti. L’incarico prevede anche 
l’implementazione delle media relations che sa-
ranno gestite da Aida Partners, partner strategi-
co di Libera Brand Building da diversi anni.

I commenti
“Siamo entusiasti di questo incarico - afferma 
Roberto Botto, CEO di Libera Brand Building 
Group -. Il nostro obiettivo sarà valorizzare il 
brand attraverso strategie di comunicazione 
innovative, capaci di evidenziare il ruolo cen-
trale che Europcar svolge nell’evoluzione del 
settore della mobilità contemporanea. L’unio-
ne della nostra competenza con quella di Aida 
Partners è stata vincente nella comprensione 
del brief e nella creazione di un’offering inte-
grata”. Laura Valentini, Brand Communication 
Director di Aida Partners, aggiunge: “La sfida 
che ci attende con Europcar Mobility Group 
è particolarmente stimolante. Attraverso un 

piano PR strutturato e di lungo periodo, pun-
tiamo a consolidare la reputazione del brand 
presso media e stakeholder, facendo emerge-
re l’eccellenza dei servizi offerti e la visione pio-
nieristica dell’azienda”.

Carglass, lo specialista per la ripa-
razione e la sostituzione dei cri-
stalli auto per tutti i tipi di autovet-
ture, torna sugli schermi con un 
nuovo spot tv in onda dal 20 lu-
glio al 2 agosto sui canali digita-
li e satellitari Mediaset. La creativi-
tà del commercial è stata firmata 
dall’agenzia Libera Brand Building 
e realizzata con la cdp Rossofilm, 
mentre l’agenzia Wavemaker si è 
occupata della pianificazione. La 
nuova campagna televisiva di Car-

glass mette in risalto l’importanza 
della riparazione del parabrezza e 
l’expertise dei propri tecnici. Attra-
verso lo spot, ambientato all’inter-
no di un centro Carglass, la cam-
pagna sottolinea la prontezza e 
l’abilità del team Carglass nel gesti-
re le scheggiature, evidenziando i 

vantaggi di un intervento tempe-
stivo. Attraverso le parole del tec-
nico Giulia, lo spot - veicolato nei 
formati da 15 e 30”, illustra come la 
riparazione del parabrezza, possi-
bile per crepe o scheggiature che 
non superino il diametro di una 
moneta da 2 euro - possa preve-

nire danni maggiori. L’esclusiva 
tecnologia ART (Advanced Repair 
Technology) utilizzata da Carglass, 
unita alla grande esperienza e 
all’alta formazione dei tecnici, per-
mette una riparazione impeccabi-
le del cristallo in soli 30 minuti, ab-
battendo così le attese per i clienti 
e un ritorno in strada in piena sicu-
rezza. Al termine dello spot un co-
dino finale è dedicato ad una spe-
cifica promozione proposta da 
Carglass: l’omaggio di una cassetta 
per gli attrezzi multiuso per i clien-
ti che sostituiscono il parabrezza 
(fino al 2 agosto). Questa promo-
zione è oggetto anche di uno spot 
radio che andrà in onda nello stes-
so period, dal 20 luglio al 2 agosto, 
all’interno del palinsesto di Publi-
talia (R101, 105, Montecarlo, Virgin, 
Subasio e altre radio locali).

Incarichi Libera Brand Building si è aggiudicata  
la gara per la comunicazione di Europcar in Italia

Adv Libera Brand Building firma la campagna tv di 
Carglass con protagonisti i volti dei tecnici del brand

La pianificazione, con una strategia 
multicanale, è a cura dell’agenzia, 

per aumentare visibilità  
e consolidare la brand reputation

La pianificazione, a cura 
di Wavemaker, prevede 

l’on air sui principali 
canali Mediaset e in radio, 
all’interno del palinsesto  

di Publitalia

Roberto Botto

https://www.radioitalia.it/
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D al 27 agosto al 6 set-
tembre, in occasione 
dell’82esima Mostra In-

ternazionale d’Arte Cinemato-
grafica di Venezia, Fondazione 
Ente dello Spettacolo, l’ente isti-
tuito nel 1947 su mandato del-
la Conferenza Episcopale Italiana 
per promuovere la cultura ci-
nematografica in Italia, arricchi-
sce la propria tradizionale pre-
senza al Lido di Venezia grazie 
alla collaborazione con RCS Me-
diaGroup per presentare insie-
me “Che Spettacolo!”. Un inedito 
racconto editoriale multicana-
le del mondo che ruota intorno 
al cinema a cura di Corriere del-
la Sera, iO Donna e Rivista del Ci-
nematografo, la più antica pub-
blicazione italiana del settore e 
punto di riferimento per profes-
sionisti e amanti del cinema.

Il programma
Corriere della Sera, Rivista del 
Cinematografo e iO Donna, il 
settimanale femminile del quo-
tidiano diretto da Danda Santi-
ni, trasferiscono le loro firme a 
pochi metri dal red carpet nel-
le centrali Procuratie del Lido 
di Venezia, che diventeranno la 
“casa” delle tre testate: nelle aree 

“lounge” e “talk” ospiteranno in-
contri, attività, dirette live e ac-
coglieranno lettori, abbonati e 
visitatori. Un intenso racconto 
in presa diretta di tutto ciò che 
ruota intorno al Festival, da se-
guire anche in tempo reale e on 
demand su corriere.it, iodonna.
it, cinematografo.it e attraverso 
gli account social delle testate. 
L’Hotel Excelsior, cuore pulsan-
te del Festival e punto di riferi-
mento per le personalità italia-
ne e internazionali del mondo 
del cinema, sarà invece la sede 
di talk a tema organizzati da 
Fondazione Ente dello Spetta-
colo e Rivista del Cinematogra-
fo, con il coinvolgimento del-
le testate RCS. Tra gli eventi ad 
hoc programmati nello “Spazio 
Incontri” insieme a Corriere del-
la Sera, si segnalano gli appun-
tamenti: “Raccontare la speran-
za in tempi di guerra” e “Il senso 
civico nel cinema”, curati da Eli-
sabetta Soglio, responsabile di 
Buone Notizie di Corriere della 
Sera. Notizie e approfondimen-
ti su tutto ciò che accade den-

tro e fuori dal red carpet, saran-
no disponibili dal 27 agosto al 7 
settembre nelle pagine di Cor-
riere della Sera, online sugli ac-
count social e su corriere.it nel 
canale dedicato “Che Spettaco-
lo!”, con commenti, interviste, 
reportage e momenti esclusi-
vi a cura delle firme del quoti-
diano, su cinematografo.it e i 
canali social della Rivista del Ci-
nematografo. Nello speciale su 
iodonna.it, poi, articoli, gallery 
e video direttamente dai luoghi 
della Mostra, oltre a storie, cu-
riosità e best of sul meglio delle 
varie edizioni, con uno sguardo 
tutto al femminile. Dedicati al 
Festival del Cinema di Venezia, 
inoltre, i numeri: del 25 agosto 
della Rivista del Cinematografo, 
con focus di approfondimento; 
del magazine 7, in edicola il 29 
agosto con Corriere della Sera, 
con la cover story e una Guida 
Speciale al suo interno dedica-
te; di iO Donna, in edicola il 30 
agosto con Corriere della Sera, 
con approfondimenti sulle star 
e i film in proiezione, ma anche 

costume, beauty e tutto quello 
che ruoto attorno al mondo del 
cinema.

I commenti
“La Fondazione Ente dello Spet-
tacolo e Cinematografo da oltre 
due decenni sono presenti da 
protagonisti alla Mostra Interna-
zionale d’Arte Cinematografica 
di Venezia. Torniamo alla 82esi-
ma edizione per offrire un’alta 
proposta culturale, articolata in 
una serie di appuntamenti lun-
go tutta la durata del festival, va-
lorizzata dalla significativa col-
laborazione con il gruppo RCS. 
Questa sinergia arricchisce ulte-
riormente il nostro impegno e 
rappresenta un’opportunità uni-
ca, nata dalla comune volontà di 
celebrare il cinema come stru-
mento culturale capace di inter-
rogare il presente e generare ri-
flessioni. Insieme intendiamo 
offrire uno spazio di confronto 
qualificato, per favorire un dialo-
go aperto e autorevole attorno ai 
temi, agli autori e ai linguaggi del 
cinema contemporaneo”, dichia-
ra Davide Milani, presidente del-
la Fondazione Ente dello Spetta-
colo. “Insieme a Fondazione Ente 
dello Spettacolo con “Che Spet-
tacolo!” offriamo a lettori e ab-
bonati di Corriere della Sera e 
iO Donna e ai visitatori dell’82e-
sima Mostra Internazionale d’Ar-
te Cinematografica di Venezia 
una modalità unica di vivere, co-
noscere e approfondire tutto ciò 
che ruota intorno al mondo del 
cinema. Un racconto garantito 
dall’autorevolezza della più rico-
nosciuta e storica rivista del cine-
ma e dalle nostre firme per co-
noscere in diretta quanto accade 
attraverso incontri, interviste e 
reportage, ma anche tanti aspet-
ti non scontati, dal valore civico 
del cinema alle storie dei prota-
gonisti, agli aspetti attuali e stori-
ci legati ai temi di costume”, con-
clude Luciano Fontana, direttore 
di Corriere della Sera.

Eventi RCS MediaGroup presenta 
“Che Spettacolo!”, inedito racconto 

editoriale multicanale della  
Mostra del Cinema di Venezia

Dal 27 agosto al 6 
settembre Corriere della 
Sera, iO Donna e Rivista 

del Cinematografo saranno 
live nei luoghi iconici della 
manifestazione con talk, 
incontri, attività, dibattiti, 

intrattenimento

https://dailyonline.it/magazines
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LO SPORT È TUTTO QUI.

E NERVIT torna in televisione 
con uno spot che racconta 
il dietro le quinte dei suc-

cessi del grande campione di ten-
nis italiano Jannik Sinner. Realizza-
to da SUNTIMES, l’agenzia creativa 
che supporta ENERVIT Sport, è sta-
to girato a Monte Carlo. Le imma-
gini accolgono subito lo spettato-
re nello spogliatoio di Sinner dove, 
come lui stesso racconta, “C’è il la-
voro vero”. La voce di Jannik spie-
ga come, nei suoi rituali di prepa-
razione, ENERVIT gli dia tranquillità 
in campo, prima, durante e dopo 
ogni match. La narrazione si ar-
ricchisce man mano di flashback, 
che mostrano la massima concen-
trazione dell’atleta e il duro lavoro 
che precede ogni sfida. Lo spot è 
andato in onda per la prima volta 

durante gli Internazionali BNL d’I-
talia su Sky e Rai. La pianificazione 
è proseguita su Eurosport durante 
il Roland-Garros e continuerà con 
Wimbledon, US Open e le ATP Fi-
nals, sempre su Sky. Lo spot è on 
air in questi mesi con un’importan-
te pianificazione, che prevede an-
che una campagna digital e social. 
Paolo Calabresi, Direttore Marke-
ting Sport & Fitness ENERVIT, com-
menta: “Siamo felici ed onorati di 

poter lavorare insieme ad un am-
bassador come Sinner. Abbiamo 
voluto condividere con il grande 
pubblico quanta dedizione ci sia 
dietro ai grandi successi del cam-
pione. ENERVIT supporta l’atleta 
in tutte le fasi, dalla preparazione 
al recupero, mettendogli a dispo-
sizione il meglio dell’integrazione 
sportiva anche con formulazioni 
studiate ad hoc. Jannik Sinner da 
anni ha scelto ENERVIT come suo 
partner per la nutrizione, perché i 
prodotti gli danno la sicurezza di 
poter scendere in campo e diver-
tirsi come quando era ragazzino”. 
Francesco Pelosi, founder SUN-
TIMES, aggiunge: “Come agenzia 
creativa di Enervit Sport, è stato sfi-
dante raccontare il profondo lega-
me instaurato tra Sinner e il brand 

in ogni fase del lavoro quotidiano. 
Lo abbiamo fatto con una narra-
zione serrata dallo spogliatoio al 
campo, esaltata da frame di allena-
mento e di gioco reale, valorizza-
ta dalla voce di Jannik che raccon-
ta al grande pubblico i segreti del 
proprio successo”.

Credits
Executive Creative Director: 
Selmi Barissever
Deputy Creative Director: 
Mic Piovosi
Casa di Produzione: Bax Studio

Per intercettare l’impulso dei consumatori in 
spiaggia, un luogo da sempre privo di spazi pub-
blicitari, Sammontana con l’agenzia AUGE ha ide-
ato le prime “Affissioni da Spiaggia”: una campa-
gna OOH multi-soggetto che usa come mezzo 
di comunicazione un media innovativo, le schie-
ne delle persone. La campagna porta così in vita 
l’Autentica Ossessione per Gruvi con 15 mes-
saggi unici, ognuno con una schiena diversa. I 
messaggi sono stati “dipinti” tramite micro-sten-
cil e body-paint che ricreano un effetto abbron-

zatura totalmente realistico, in modo da inserir-
si naturalmente nel contesto della spiaggia ma 
allo stesso tempo sorprendere i bagnanti. “Or-
mai vedi Gruvi ovunque”, “Sono io con Gruvi sul-
la schiena o tu che non smetti di pensarci?” fino a 
dare indicazioni sul bar più vicino per acquistare 
lo stecco più amato di Sammontana: l’Autentica 
Ossessione di Gruvi ha letteralmente creato un 
effetto domination con 15 affissioni viventi che si 
sono spostate su svariati km di spiagge. Fra i vari 
soggetti, anche un QR code su schiena per ordi-
nare un Gruvi dal bar più vicino direttamente in 
mezzo alle onde. L’attivazione si è trasformata an-
che in una campagna social, amplificata da una 
crew di 13 creator di rilievo nazionale, seleziona-

ti per il loro tono ironico e per essere “ossessiona-
ti” – non solo da Gruvi. I talent daranno voce al 
concept della campagna: Autentica Ossessione. 
Tra i profili coinvolti spiccano i Carota Boys, pron-
ti a portare il messaggio con contenuti diverten-
ti pensati per il mondo digital.

Credits
Ecd: Federica Ariagno, Giorgio Natale
Associate Creative Director: Riccardo Stazione
Senior Art Director: Alessandro Borrelli
Copywriter: Elena Avaltroni
Regia: Matteo Solibello
Dop: Niccolò Cremonesi
Influencer MKT a cura di Weber Shandwick

Campagne ENERVIT: nuovo spot tv 
di SUNTIMES con il dietro le quinte 
della performance di Jannik Sinner

Adv Le schiene dei bagnanti diventano “Affissioni da 
Spiaggia” nella nuova campagna di AUGE per Gruvi 

È on air in questi mesi 
con un’importante 

pianificazione su Sky, 
Eurosport e Rai e prevede 
anche una comunicazione 

digital e social

I messaggi sono stati “dipinti” tramite micro-stencil e body-paint che ricreano  
un effetto abbronzatura totalmente realistico, in modo da inserirsi naturalmente 

nel contesto della spiaggia ma allo stesso tempo sorprendere i bagnanti

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
https://youtu.be/BvRINWyTqlk?feature=shared
https://youtu.be/_3t8Qpv8URw?feature=shared
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A rriva a Milano Cinemoda 
Club, la prima rassegna 
cinematografica di Vo-

gue Italia e Kering che celebra la 
settima arte e il suo dialogo con-
tinuo con l’universo della moda. 
Un progetto che nasce da una 
visione condivisa: sostenere la 
creatività come motore di cam-

biamento e generatore di impat-
to, promuovendo un incontro tra 
moda, cinema e cultura, capace 
di parlare anche alle nuove ge-
nerazioni. Dal 25 al 27 settembre 
2025, durante la Milano Fashion 
Week, Cinemoda Club coinvol-
gerà tre sale cinematografiche 
storiche, luoghi da sempre fon-
damentali per la cultura milane-
se e non solo. L’Arlecchino, cuo-
re pulsante di Cineteca Milano, 
storico monosala, e l’ultimo ad 
oggi nel centro di Milano. Il Cine-
ma Mexico, conosciuto in Italia e 
all’estero per la trentennale pro-
grammazione del Rocky Horror 
Pictures Show. Il Cinema Palestri-
na, storica sala d’Essai nel cuore 

di Milano. La rassegna Cinemoda 
Club è curata da Gian Luca Fari-
nelli, critico e direttore del Cine-
ma Modernissimo e della Fon-
dazione Cineteca di Bologna. Il 
programma include una selezio-
ne di 36 lungometraggi, tra ca-
polavori, cult movie e documen-
tari indipendenti, che hanno 
contribuito a costruire, ridefinire 
o decostruire l’immaginario del-
la moda. Le proiezioni, in lingua 
originale con sottotitoli, saran-
no introdotte da esperti e dalla 
redazione di Vogue Italia. Madri-
na dell’iniziativa è Valeria Golino. 
A partire da questo mese, Vogue 
Italia accompagnerà la rassegna 
con recensioni, approfondimenti 

editoriali e contenuti esclusivi sul 
sito e sui social, dedicati alla sto-
ria delle proiezioni, dei loro retro-
scena e anche a quella delle sale 
cinematografiche coinvolte. 

Eventi Vogue Italia e Kering presentano Cinemoda 
Club, 3 giorni di dialogo creativo tra moda e cinema
Dal 25 – 27 settembre 
2025 36 film proiettati 

a Cineteca Milano 
Arlecchino, Cinema 

Mexico, Cinema Palestrina. 
Madrina dell’iniziativa 

Valeria Golino 

https://www.iabmixx.it
https://www.iabmixx.it
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È iniziata questa settimana, lunedì 14 lu-
glio, la nuova campagna di comunica-
zione integrata di Banca Prealpi SanBia-

gio – l’Istituto di Credito Cooperativo con sede 
a Tarzo (TV), parte del Gruppo Cassa Centra-
le – dedicata al mondo assicurativo e in par-
ticolare al ramo protezione, che comprende 
coperture per infortuni, responsabilità civile, 
auto e imprese, incluse le polizze catastrofali. 
Con il titolo “Non succede… ma se succede”, 
la campagna si sviluppa con un tono ironico 
e leggermente scaramantico, senza mai per-
dere il tratto empatico che caratterizza lo sti-
le comunicativo dell’Istituto. L’obiettivo è tra-
smettere con immediatezza e leggerezza un 
messaggio importante: la protezione è un va-
lore concreto e quotidiano, e la Banca è al fian-
co di persone e imprese per offrire consulenza 
e soluzioni assicurative su misura. Cuore della 
campagna è proprio il ruolo consulenziale di 

Banca Prealpi SanBiagio, evidenziato dall’invito 
diretto a “scoprire la nostra consulenza assicu-
rativa”, che viene esercitata in modo capillare 
nelle filiali anche attraverso strumenti dedica-
ti, come il check-up assicurativo. A rafforzare l’i-
dentità visiva della campagna, firmata da Mul-
tistudio – agenzia di comunicazione con sede 
a Treviso – una serie di soggetti fotografici rap-
presentanti i “volti” della protezione: donne e 
uomini, giovani e adulti, famiglie e professio-
nisti, che incarnano con spontaneità e imme-
diatezza la varietà del pubblico della Banca. 
La pianificazione media, in programma fino a 
metà settembre con una pausa nelle settima-
ne centrali di agosto, è articolata su una plura-
lità di canali: carta stampata e testate digitali, 
affissioni statiche e dinamiche, autobus e vele 
in movimento, oltre a una forte presenza sulle 
emittenti radiofoniche locali, a partire da que-
sto fine settimana.

La food & beverage branding 
agency Erbacipollina annuncia 
l’ingresso in agenzia del brand 
Sardanelli, marchio di proprietà 
dell’azienda calabrese Interton-
no, storica realtà familiare atti-
va dal 1817 nella lavorazione di 
tonno, ventresca, bottarga e altre 
conserve ittiche di alta qualità. Il 
progetto ha preso avvio con le 
prime attività operative nel gen-
naio 2025. L’agenzia è stata inca-
ricata di guidare la comunicazio-
ne integrata del brand, con un 
focus su: gestione social media 
e newsletter; produzione di con-
tenuti visivi (shooting fotografici 

e video-ricette); servizi di grafica 
per strumenti di brand activation 
(ricettari, calendario aziendale).

Un nuovo storytelling 
Obiettivo primario: accompa-
gnare Sardanelli in un percor-
so di crescita della brand aware-
ness, soprattutto nel mercato del 
Nord Italia, rafforzando un’iden-
tità già molto riconosciuta nel 
Sud. Il lavoro di Erbacipollina è 
culminato nella campagna di co-
municazione “La qualità si vede, 
il sapore conquista”, lanciata a 
maggio 2025 su mezzi stampa 
– cartacei e digitali – e nei punti 

vendita della GDO tramite totem 
e materiali POP. Una campagna 
multi-prodotto ideata per valo-
rizzare l’intera gamma, puntan-
do su visibilità e riconoscibilità. 
Parallelamente, sono stati realiz-
zati shooting fotografici dedica-
ti alle ricette, per sostenere una 
narrazione visiva autentica e in-
vitante. Il materiale confluirà in 
un lead magnet in uscita nelle 
prossime settimane, disponibile 
in versione ridotta per gli iscritti 
alla newsletter.

Verso nuove tappe
La collaborazione tra Erbacipol-

lina e Sardanelli proseguirà nei 
prossimi mesi con la realizzazio-
ne del calendario aziendale 2026 
e l’ideazione di una campagna di 
comunicazione stagionale per il 
periodo back to school, pensata 
per presidiare ulteriori momen-
ti di consumo e rafforzare il lega-
me tra marca e pubblico.

Aziende “Non succede… ma se succede”: al via l’adv 
firmata Multistudio per Banca Prealpi SanBiagio

Incarichi Erbacipollina firma la strategia 
di comunicazione per Sardanelli,  

storico brand delle conserve ittiche

Da metà luglio a metà settembre, 
la nuova comunicazione valorizza il 

ruolo consulenziale dell’istituto  
nel mondo delle assicurazioni, con 

un tono ironico e vicino alle persone 

Il lavoro dell’agenzia è culminato nella campagna “La qualità si vede, il sapore 
conquista”, lanciata a maggio 2025 su stampa, digital e nei punti vendita della GDO 

https://www.dailyonline.it/dailyonair
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I l brand di orologi di alta gam-
ma NUUN, nato nel cuore 
del Bahrein e già protagoni-

sta delle collaborazioni con Lam-
borghini e nel mondo della nauti-
ca sportiva, arriva ufficialmente in 
Italia. A firmare il piano di comu-
nicazione e la strategia e-com-
merce per l’ingresso nel mercato 
italiano sarà l’agenzia Deepblue 
Works, scelta per la sua visione in-
tegrata e la sua presenza nell’a-
rea del Golfo, con un hub opera-
tivo a Dubai. Fondato sulla ricerca 
dei materiali più innovativi e su 
un’estetica raffinata e contem-
poranea, NUUN rappresenta un 
nuovo paradigma dell’orologe-
ria internazionale: spirito sporti-
vo, precisione ingegneristica e 
uno stile inconfondibile che af-
fonda le radici nella cultura araba 
ma guarda al mondo. Ogni oro-

logio è concepito come ogget-
to di design e performance, pen-
sato per chi vive il tempo come 
espressione della propria iden-
tità e passione. A portare NUUN 
in Italia sono due imprenditori vi-
sionari: Danilo Pelosi e Francesco 
Tafanelli, già attivi nella promo-
zione di marchi d’eccellenza, che 
hanno visto nel brand una per-
fetta sintesi tra heritage culturale 
e innovazione. “L’Italia rappresen-
ta un punto d’arrivo naturale per 
NUUN: un Paese che condivide il 

culto per la bellezza, l’artigianali-
tà e la cura del dettaglio. Voglia-
mo parlare a un pubblico evoluto, 
che riconosce il valore della diffe-
renza,” dichiarano Pelosi e Tafanel-
li. La scelta di affidarsi a Deepblue 
Works risponde all’esigenza di co-
struire un posizionamento forte e 
distintivo, in grado di traghettare 
il brand nel mercato italiano con 
una narrazione coerente e coin-
volgente. L’agenzia ha sviluppato 
l’intera strategia di branding, posi-
zionamento, storytelling e comu-

nicazione omnicanale, compreso 
il lancio del canale ecommerce e 
delle campagne digitali. “Abbia-
mo accolto la sfida con entusia-
smo: NUUN è un brand autentico, 
contemporaneo e con una forte 
personalità. Lavorare su un’iden-
tità che nasce nel mondo arabo 
e si apre all’Europa significa co-
struire ponti culturali, creare sen-
so, definire nuovi codici del lusso. 
La nostra presenza negli Emirati 
ci consente di interpretare al me-
glio le radici del brand e di dialo-
gare con il mercato italiano con 
profondità e coerenza”, commen-
ta Marco Ruggeri, CEO & Founder 
di Deepblue Works. Con il lan-
cio italiano, NUUN inaugura una 
nuova fase del suo percorso in-
ternazionale, puntando a diven-
tare un punto di riferimento nel 
segmento del luxury sport watch, 
capace di attrarre sia gli appas-
sionati di alta orologeria sia gli 
amanti dell’adrenalina e del life-
style esclusivo. 

È in edicola il numero di luglio di 
Forbes Italia, arricchito dallo spe-
ciale Forbes Small Giants, dedicato 
alle piccole e medie imprese italia-
ne che si distinguono per capacità 
di innovazione, visione e resilienza. 
La cover story del numero di que-
sto mese, con 148 pagine tota-
li, di cui 26 pagine pubblicitarie, è 
dedicata a Massimo Bottura, chef 

e patron dell’Osteria Francescana, 
recentemente nominato tra i 25 
Most Powerful Chef d’Italia. Tra i 
contenuti più rilevanti: Calcio, con-
ti nel pallone, inchiesta sullo stato 
di crisi del sistema calcistico italia-
no, tra diritti tv, stadi obsoleti e pi-
rateria digitale. Forbes Small Giants 
conta 96 pagine totali, di cui 14 pa-
gine pubblicitarie.

Adv Deepblue Works firma il lancio 
italiano di NUUN, brand di orologi  

di alta gamma nato nel Bahrein 

Editoria Forbes di luglio: 
viaggio nell’eccellenza 
italiana in 148 pagine  
di cui 26 di pubblicità

L’agenzia ha sviluppato 
l’intera strategia di 

branding, posizionamento, 
storytelling e 

comunicazione 
omnicanale, compreso il 
canale ecommerce e le 

campagne digitali

https://www.radioitalia.it/
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I veco Group ha lavorato per sei mesi con 
Sinergie e Louder, agenzie del Gruppo 
SG Company, a un evento dedicato ai 

suoi cinquant’anni, 50XBEYOND. Mezzo se-
colo di storia e innovazione non si celebra 
con un semplice evento, ma con un’espe-
rienza immersiva e ricca di significato: è que-
sta la visione che ha trasformato gli spazi ico-
nici delle OGR Torino (le ex Officine Grandi 
Riparazioni), in un palcoscenico di innova-

zione, emozione e spettacolo. A partire dalla 
scenografia che ha avuto come protagonisti 
10 mezzi di Iveco Group ambientati e con-
testualizzati in una piazza italiana circonda-
ta da diversi paesaggi e scenari suggestivi e 
immersivi. Le prime due giornate istituziona-
li hanno ospitato contenuti ad alto valore, le 
“empowering stories”: talk visionari, interviste 
ispirazionali, riconoscimenti al merito e per-
formance artistiche. Le successive due gior-
nate hanno avvicinato il Gruppo agli abitan-
ti di Torino, città dove ha avuto origine la sua 
storia e dove si trova oggi la sua sede cen-
trale, attraverso varie attività. Performance ar-
tistiche e coinvolgenti hanno accompagna-

to tutte le giornate e enfatizzato i momenti 
celebrativi. Un evento che ha coinvolto, solo 
nelle OGR Torino, oltre 7.500 partecipanti. 

I commenti
“Gli eventi di successo nascono sempre dalla 
combinazione di tre ingredienti fondamentali: 
un Gruppo con una forte vision, portata avan-
ti da persone competenti, un’agenzia capace di 
unire visione e concretezza, un autentico amo-
re per il proprio lavoro. Quando questi elemen-
ti si incontrano, come è accaduto nel proget-
to 50xBEYOND di Iveco Group, l’evento non è 
solo efficace, ma anche memorabile. Siamo 
orgogliosi di aver contribuito alla realizzazio-
ne di un’esperienza di questo livello, costruen-
do una collaborazione autentica e sinergica 
con tutti i brand di Iveco Group”, ha commen-
tato  Federica Betti - Commercial & Strategy Di-
rector, Sinergie. “Abbiamo celebrato i 50 anni 
di IVECO accogliendo migliaia di persone tra 
clienti, concessionari, partner, colleghe e colle-
ghi, concittadine e concittadini della nostra To-
rino. Abbiamo dato forma concreta allo ‘Spirito 
in movimento’ di IVECO e ne siamo orgogliosi. 
Dalle testimonianze ispirazionali all’esposizioni 
di prodotti storici e innovativi, dall’allestimen-
to di atmosfera alla parata dei veicoli: in questi 
quattro giorni – anche grazie al supporto di Si-
nergie e Louder – siamo davvero ‘andati oltre’, 
superando ogni aspettativa”, ha detto Livianna 
Curri - Corporate Identity, Publications & Events, 
Iveco Group. “Essere parte attiva delle celebra-
zioni dei 50 anni di Iveco Group, insieme alla 
nostra sister company Sinergie, è stato per noi 
un motivo di orgoglio, oltre che una sfida entu-
siasmante per complessità e portata. Il progetto 
ha rappresentato un autentico lavoro di squa-
dra, che ha visto le competenze e le visioni di 
Louder e Sinergie intrecciarsi in modo comple-
mentare e vincente. Un elemento chiave è sta-
to rappresentato dai nostri solidi legami con le 
istituzioni e i partner: un valore aggiunto che si 
è rivelato decisivo per il successo dell’iniziativa”, 
ha aggiunto Gaetano Savio - Partner & Client Di-
rector, Louder.

Eventi Iveco Group insieme  
a Sinergie e Louder organizza  

a Torino 50XBEYOND

Le agenzie di SG Company  
firmano un evento storico dedicato  

ai cinquant’anni del gruppo
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L ’hub di intrattenimen-
to di nuova genera-
zione 2WATCH segna 

un’importante crescita nel pri-
mo semestre dell’anno con un 
+100% rispetto allo stesso pe-
riodo dell’anno precedente 
confermandosi leader in rapida 
crescita nel panorama italiano e 
internazionale. A confermare la 
bontà di questi dati sono due 
prestigiose classifiche: con una 
crescita del 901% nel triennio 
2021-2024 2WATCH si è posizio-
nata al terzo posto tra le azien-

de italiane nella classifica EMEA 
Technology Fast 500 realizza-
ta da Deloitte; al secondo po-
sto in Italia e 12esima nella Top 
100, invece, come startup a più 
alta crescita in Francia ed Euro-
pa secondo Sifted, classifica re-
alizzata dal Financial Times. La 
performance dell’H1 è stata trai-
nata dall’espansione delle sue 
diverse business unit. In parti-
colare l’area dedicata alla cre-
azione, acquisizione e crescita 
di media brand che posiziona 
l’azienda come uno dei princi-
pali attori del settore. 2WATCH 
gestisce un ecosistema diversi-
ficato di verticali editoriali che 
spaziano dal gaming (Game-
thology, 700K follower), alla co-
medy (Ugolize, 2,5M follower), 
all’intrattenimento multigene-
razionale (Vico Alleria, 1M follo-
wer), fino alla scienza e tecno-
logia (con Generazione Stem) 
e DE&I (Diversity, Equity & In-
clusion con ColorY), generando 
complessivamente oltre 100 mi-
lioni di visualizzazioni mensili.

2WATCH Studio 
Un’altra crescita significativa è 
segnata da 2WATCH Studio, la 
divisione di produzione, special-
mente grazie all’impiego del-
le tecnologie di intelligenza ar-
tificiale e allo sviluppo di sistemi 
di automazione. Questi svilup-
pi tecnologici si riflettono in un 
aumento significativo della pro-
duttività e nella capacità di of-
frire prodotti e contenuti di alto 
valore percepito, anche su lar-
ga scala. 2WATCH Studio affian-
ca i media brand nella creazione 
di nuovi format e contenuti dise-
gnando workflow su misura che 
seguono il ritmo della loro linea 
editoriale. Un modo per accen-
dere nuovi canali, farli evolvere e 
trasformarli in nuove opportuni-
tà di monetizzazione.  

Il commento
“Esprimiamo particolare soddi-
sfazione per i risultati consegui-
ti in questo primo semestre, che 
testimoniano la validità della no-
stra strategia di crescita organica 

e per acquisizioni - dichiara Fa-
brizio Perrone, CEO e founder di 
2WATCH -. Stiamo vivendo una 
trasformazione paradigmatica 
nell’industria dell’entertainment, 
dove l’intelligenza artificiale si 
configura non più come mero 
strumento di supporto, bensì 
come catalizzatore della rivolu-
zione creativa in atto. La nostra 
vision strategica comprende un 
piano di sviluppo attraverso ope-
razioni di M&A selettive, mirate 
ad acquisire IP di valore, talenti 
emergenti e tecnologie comple-
mentari che possano accelerare 
la nostra espansione. L’obiettivo - 
conclude Perrone - è consolidare 
la leadership tecnologica acqui-
sita e ridefinire integralmente l’e-
cosistema della produzione e di-
stribuzione di contenuti digitali”.

Le ultime novità
Tra le ultime realizzazioni più si-
gnificative di queste settimane, 
oltre a commercial e video so-
cial per diversi brand nell’indust-
ry automotive e del food & beve-
rage, spicca la produzione di uno 
Shooting fotografico interamen-
te in IA per il brand di alta moda 
Pinko, che ha richiesto l’utilizzo di 
workflow personalizzati sviluppa-
ti dall’azienda per soddisfare le ri-
chieste di settore come: elevata 
qualità visiva, perfetta riproduzio-
ne dei capi d’abbigliamento, rea-
lismo e consistenza dei modelli. 

Industry 2WATCH: crescita del 100% 
nel primo semestre e lancio di nuovi 
prodotti con intelligenza artificiale

La performance 
dell’H1 è stata trainata 
dall’espansione delle 

diverse business unit: in 
particolare l’area dedicata 

alla creazione, acquisizione 
e crescita di media brand 
che posiziona l’azienda 
come uno dei principali 

attori del settore

Fabrizio Perrone
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I n un momento in cui la moda si interroga 
sul destino del retail fisico, FSB Group, net-
work indipendente di agenzie di comuni-

cazione con forte expertise internazionale nei 
settori lusso, moda e design, rilancia con una 
visione concreta: meno slogan, più esperien-
ze reali. La narrazione sul “declino del negozio” 
si scontra con un dato chiaro: le persone con-
tinuano a cercare relazione, contatto umano, 
ispirazione culturale. Il problema non è il retail 
in sé, ma come è stato svuotato di significato e 
ridotto a un luogo di pura transazione. È tem-
po di ricostruire un modello in cui contenuto, 
emozione e strategia tornino centrali. I nume-
ri parlano chiaro: nel 2024 hanno chiuso 6.459 
negozi di moda in Italia – 18 al giorno – secon-
do Federazione Moda Italia – Confcommercio. 
In cinque anni, il settore ha perso oltre 23.000 
punti vendita e 35.000 posti di lavoro. I consu-
mi interni calano (–4,2%) e i saldi invernali 2025 
segnano un’ulteriore flessione (–5,5%). Intanto 
il retail ha subito una trasformazione struttura-
le: l’omnicanalità è ormai uno standard e-com-
merce, app, click & collect e integrazione tra fi-
sico e digitale sono diventati imprescindibili. 
Ma la tecnologia, da sola, non basta. Serve una 
visione strategica, contenuti e una regia narra-
tiva coerente. Nel 2024 gli investimenti digita-
li hanno toccato il 3,2% del fatturato (Politecni-
co di Milano), con il 61% dei retailer attivi sull’AI 
generativa e il 67% su quella tradizionale. Cre-
sce anche il retail media, oggi tra i principali 
strumenti per  personalizzare l’offerta e raffor-
zare la relazione con il cliente. Ma la tecnologia 
è un mezzo, non un fine. Nessun touchpoint 
può creare valore senza cultura della relazio-
ne. Per questo FSB Group ha tracciato una ro-
admap in dieci mosse per riportare centralità e 
desiderabilità allo store fisico. 

Lo spazio e il cliente
1. Tutto comincia dalla trasformazione dello 
spazio: da semplice punto vendita a luogo 
immersivo e narrativo, capace di coinvolge-
re i sensi e imprimere un ricordo. 2. A questa 

esperienza si affianca la valorizzazione dei 
VIC – Very Important Customers – attraver-
so percorsi esclusivi e servizi su misura. La fi-
delizzazione oggi passa dalla relazione, non 
dalla promozione. 3. Centrale anche l’inte-
grazione tra fisico e digitale: soluzioni phygi-
tal come il click & collect, le prove su pre-
notazione, i resi facilitati e le attivazioni AR/
VR creano fluidità e coerenza nel customer 
journey. 4. Il negozio deve tornare a essere 
un luogo vivo. Collaborazioni con artisti, de-
signer e talenti locali, il coinvolgimento di 
creator del territorio, la creazione di percor-
si esperienziali condivisi e contest con premi 
ritirabili in store rafforzano il legame con la 
community e generano nuovo traffico quali-
ficato. 5. Nel post-pandemia cresce anche lo 
shopping tourism. Con la soglia tax-free ab-
bassata, accoglienza, narrazione del territo-
rio e servizio personalizzato diventano leve 
strategiche per attrarre pubblico interna-
zionale, anche lontano dalle capitali. 6. L’in-
telligenza artificiale potenzia il clienteling: 
anticipa bisogni, personalizza proposte, ot-
timizza l’esperienza. Chatbot, orchestrazio-
ne dei processi e contenuti dinamici rendo-
no le interazioni più rilevanti amplificando, 
non sostituendo, l’empatia umana. 7. Coin-
volgere oggi significa anche co-creare. Cap-
sule collection, eventi partecipativi e conte-
nuti generati dagli utenti rafforzano il senso 
di appartenenza e rendono i clienti parte at-
tiva del brand. 8. Va poi riportata al centro 
l’artigianalità: materiali tracciabili, riparazioni 
live, maestranze al lavoro restituiscono valo-
re al “fare bene”, trasformando lo store in un 
laboratorio aperto e autentico.

Online e offline
9. Lo store stesso diventa media. Video teaser, 
mini-doc, testimonianze e format social am-
plificano il racconto, alimentando reputazio-
ne e awareness. L’esperienza fisica si estende, 
parla a nuovi pubblici. 10. Infine, è essenziale 
chiudere il cerchio tra online e offline. Photo 
corner, QR code, hashtag e premi esclusivi in-
centivano la condivisione e trasformano ogni 
visita in contenuto. Il negozio diventa così 
un hub esperienziale e mediatico, da vivere 
e raccontare. Il futuro del retail non è quin-

di nella nostalgia del passato né nell’ansia del 
digitale: è nella capacità di costruire esperien-
ze vive, connesse e cariche di significato. 

Il commento
Filippo Richeri Vivaldi Pasqua, Partner di FSB 
Group e Managing Partner di Fasten Seat Belt 
dichiara: “Il futuro del retail non si costruisce 
guardando al passato, ma abbracciando il 
cambiamento con intelligenza e autenticità. 
Oggi servono idee concrete, spazi vivi e stra-
tegie condivise. Il retail non è solo presen-
za: è relazione, esperienza, cultura di marca 
e, sempre di più, Retailtainment. Le attivazio-
ni che davvero  funzionano sono quelle che 
emozionano, coinvolgono e lasciano un se-
gno duraturo”.

Tendenze Back to Store: nel futuro del retail  
c’è il retailtanment, la visione di FSB Group

Meno slogan, più esperienze reali: il 
negozio deve tornare a essere un luogo 
vivo. I consumi interni calano (–4,2%)

Filippo Richeri
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estero

Omnicom ha annunciato i 
risultati del trimestre con-
clusosi il 30 giugno 2025. 

I ricavi del secondo trimestre del 
2025 sono aumentati di 161,8 mi-
lioni di dollari, pari al 4,2%, rag-
giungendo i 4.015,6 milioni di dol-
lari. La crescita dei ricavi a livello 
mondiale nel secondo trimestre 
del 2025 rispetto al secondo tri-
mestre del 2024 è stata guidata da 
un aumento dei ricavi organici di 
116,8 milioni di dollari, pari al 3%. 
I ricavi da acquisizione, al netto dei 
ricavi da cessione, sono aumenta-
ti di 2,6 milioni di dollari, pari allo 
0,1%. L’impatto della conversione 
delle valute estere ha aumentato i 
ricavi di 42,4 milioni di dollari, pari 
all’1,1%. Il primo semestre ha visto 
ricavi pari a 7.706 milioni di dolla-
ri a +3% e una crescita organica di 
238,7 milioni di dollari, pari al 3.2%. 
L’azienda ha mantenuto la guidan-
ce per l’intero anno, che prevede 
una crescita organica compresa 
tra il 2,5% e il 4,5%.

Gli analisti
Tuttavia, come ha osservato Brian 
Wieser di Madison & Wall dopo 
che l’azienda ha pubblicato i ri-
sultati, il dato sui ricavi organici di 
Omnicom non è un dato netto e 
non esclude i costi di passaggio, 
come quelli legati al principal-ba-
sed trading, che concorrenti come 
Publicis e WPP forniscono. Wieser 
ha stimato che il fatturato orga-
nico netto di Omnicom per il pe-
riodo in esame è rimasto invaria-
to rispetto a un anno fa. L’azienda 
è la prima a comunicare i risultati 

del secondo trimestre tra i princi-
pali gruppi pubblicitari, anche se 
la scorsa settimana WPP ha emes-
so un “profit warning” anticipa-
to, rivelando che i suoi risultati del 
secondo trimestre saranno signifi-
cativamente inferiori a quelli pre-
cedentemente indicati. L’azienda 
pubblicherà la relazione completa 
sul secondo trimestre il 7 agosto. 
Publicis Groupe pubblicherà i suoi 
risultati giovedì. “Nel complesso, i 
numeri di Omnicom rifletteranno 
probabilmente la forza relativa del 
settore in generale”, ha dichiarato 
Wieser. “Per contro, i deboli numeri 
di WPP comunicati la scorsa setti-
mana e i probabili risultati negativi 
di IPG, che devono ancora arrivare, 
rappresentano degli outlier nega-
tivi”. I dati di Publicis, ha aggiunto, 
“saranno probabilmente più forti 
di quelli di Omnicom, rappresen-
tando i risultati più sani per il set-
tore in questo trimestre”.

Divisioni e regioni
Omnicom ha comunicato che la 
divisione Media & Advertising è 
cresciuta dell’8,2% e il Precision 
Marketing del 5%, rappresentando 
insieme il 68% del fatturato totale. 
All’interno dell’unità Media & Ad-
vertising, i media hanno registra-
to la migliore performance, men-
tre le agenzie pubblicitarie creative 
del gruppo sono rimaste presso-
ché invariate. La crescita organica 
per regione nel secondo trimestre 
del 2025 rispetto al secondo trime-
stre del 2024 è stata la seguente: 
3% per gli Stati Uniti, 2,5% per Euro 
Markets & Other Europe, 6,5% per 

Asia Pacific, 18,0% per l’America La-
tina, 2,4% per Other North Ame-
rica e 0,9% per Middle East & Afri-
ca, parzialmente compensata da 
un calo del 2,5% per il Regno Uni-
to. L’utile netto è pari a 257,6 milio-
ni di dollari (401,1 milioni di dollari 
non-GAAP adjusted) e l’utile dilu-
ito per azione a 1,31 dollari (2,05 
dollari non-GAAP rettificati). L’utile 
operativo è di 439,2 milioni di dol-
lari, l’EBITA Adj. Non-GAAP di 613,8 
milioni di dollari con un margine 
del 15,3%. L’azienda ha registrato 
quasi 89 milioni di dollari di “costi 
di riposizionamento” per la prima 
metà dell’anno, principalmente le-
gati ai pagamenti dei licenziamen-
ti. L’azienda ha inoltre speso 66 mi-
lioni di dollari per i costi relativi alla 
proposta di acquisizione di Inter-
public.

Il commento
“In questo trimestre abbiamo re-
gistrato una solida crescita organi-
ca dei ricavi del 3%, anche a fronte 
della continua incertezza macroe-
conomica e geopolitica, sottoline-
ando ancora una volta la resilien-
za e l’agilità del nostro business 
- ha dichiarato John Wren, Presi-
dente e Amministratore Delega-

to di Omnicom -. I continui investi-
menti nella innovativa piattaforma 
operativa, Omni, stanno portan-
do a risultati di business superio-
ri per i clienti, migliorando al con-
tempo l’efficienza operativa della 
nostra organizzazione. Abbiamo 
anche raggiunto una pietra milia-
re nell’acquisizione di Interpublic, 
superando con successo l’esame 
dell’antitrust statunitense e avvici-
nandoci alla chiusura prevista per 
la fine dell’anno. Guardando al fu-
turo, sono più che mai ottimista 
sulle significative opportunità di 
crescita che questa transazione 
strategica creerà per i nostri dipen-
denti, clienti e azionisti”. Wren ha di-
chiarato agli analisti che 13 dei 18 
paesi e regioni che richiedevano 
l’approvazione della transazione 
l’hanno ottenuta, compresa la Fe-
deral Trade Commision a giugno. Il 
direttore finanziario Phil Angelastro 
ha dichiarato che l’Unione Europea 
non ha ancora dato la sua appro-
vazione alla fusione, ma non ha vo-
luto identificare gli altri mercati in 
cui è richiesta l’approvazione. Il Re-
gno Unito ha indicato che potreb-
be dare l’approvazione il 13 agosto 
o procedere alla “fase due” dell’in-
dagine in corso.

Bilanci Omnicom: crescita organica del 3% a 116,8 
milioni di dollari nel Q2 e del 3,2% nel primo semestre
L’azienda ha mantenuto la guidance per l’intero anno, che 

prevede una crescita organica compresa tra il 2,5% e il 4,5%

https://dailyonline.it/podcast
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A seguito del successo dell’integrazio-
ne delle attività complementari di 
EMG e Gravity Media e del continuo 

impegno nella fornitura di produzioni, con-
tenuti, servizi e strutture per i media, le due 
entità combinate si sono riunite per forma-
re un marchio unificato di rilevanza globale: 
Gravity Media. John Newton, Executive Chai-
rman e CEO di Gravity Media ha dichiarato: 
“Una sola volta nella vita di un’azienda come 
la nostra, succede qualcosa di grande. Qual-
cosa di molto grande. Per noi, oggi, si tratta di 
una trasformazione per il futuro, l’unione sot-
to un unico marchio globale, Gravity Media. 
Il nostro look è nuovo, ma il nostro impegno 
nei confronti del nostro personale, dei nostri 
clienti e, come sempre, l’impegno nel cattu-
rare, realizzare e creare i migliori contenuti, ri-
mane lo stesso. Si tratta di un momento cru-
ciale per Gravity Media, con molti vantaggi 
per i nostri clienti e per il mercato globale”.

Rafforzare l’offerta creativa  
e le strutture broadcast 
Le aziende che si riuniscono insieme sotto il 
nuovo marchio Gravity Media, danno vita a 
un fornitore leader a livello mondiale di ser-
vizi di produzione, contenuti, strutture e so-
luzioni per i media. Newton ha continuato: “Il 
piano di Gravity Media per il futuro è di raf-
forzare la nostra offerta creativa e le strutture 
broadcast, di far crescere la nostra presenza 
globale e di fornire ancora più valore e mi-
gliori soluzioni ai nostri clienti. Come marchio 
globale unificato, ci spingeremo oltre, gra-
zie alla nostra costante spinta all’innovazio-
ne, all’adozione delle più recenti tecnologie e 
all’impiego dei migliori professionisti. Il nuo-
vo marchio Gravity Media rappresenta il no-

stro impegno a fornire la massima qualità di 
lavoro e di etica, al nostro gruppo e ai clienti 
in tutto il mondo. In un mondo in cui il cam-
biamento è l’unica costante, non è mai stato 
così importante che un’azienda come la no-
stra, che permette di raccontare le storie più 
incredibili, sia coerente, innovativa, affidabile 
ed efficiente. Il nostro marchio unificato Gra-
vity Media incarna questi obiettivi. Riunisce e 
combina con successo i nostri punti di forza 
e le nostre competenze, offrendo ai clienti e 
agli eventi di tutto il mondo una gamma dav-
vero unica di servizi e strutture creative per i 
media”.

Coerenza nell’offerta e nella 
comunicazione in tutte le aree d’attività 
Mentre Gravity Media riunisce la maggior 
parte dei suoi marchi, alcuni dei suoi prin-
cipali sub-brand indipendenti, tra cui Bo-
ost Graphics, EMG, Gravity House, Livetools 
Technology, Origins Digital, Motionmakers 
e Wall On Media, rimarranno e coesisteran-
no sotto l’ombrello di Gravity Media Group. 
Newton ha dichiarato: “Gravity Media è sino-
nimo di ricerca e fornitura di eccellenza crea-
tiva e tecnologica. Per quei marchi per i qua-

li era più vantaggioso per i nostri clienti che 
fossero integrati in Gravity Media, è stato fat-
to così. Per altri, invece, c’era la necessità di 
mercato che rimanessero dei sub-brand. In 
ogni caso il nuovo marchio Gravity Media ga-
rantisce coerenza nell’offerta e nella comuni-
cazione in tutte le aree delle sue attività”. 

Una presenza globale
Le soluzioni di trasmissione, tecnologia, pro-
duzione e post-produzione di Gravity Media 
sono utilizzate dalle federazioni, dalle emit-
tenti e dalle case di produzione più rinoma-
te del mondo per produrre molti degli even-
ti live e dei programmi di intrattenimento 
più seguiti al mondo, tra cui la Formula E, la 
Coppa del Mondo FIFA, la Premier League 
inglese, la UEFA Champions League, i cam-
pionati UEFA EURO, il Tour de France, i tor-
nei del Grande Slam ATP e la Indian Premier 
League (IPL). La crescente presenza globa-
le di Gravity Media si estende su 37 sedi in 
11 paesi, con oltre 2.000 dipendenti, più di 
100 mezzi mobili per le trasmissioni esterne, 
30 studi e strutture di produzione nel Regno 
Unito, in Europa, Medio Oriente, Stati Uniti 
e Australia.

Mercato Dall’integrazione delle attività complementari  
di EMG nasce Gravity Media, nuovo brand globale unificato
Le aziende che si riuniscono insieme 
sotto il nuovo marchio danno vita a 

un fornitore leader a livello mondiale 
di servizi di produzione, contenuti, 

strutture e soluzioni per i media

https://www.radioitalia.it/
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Kantar, leader mondiale in 
brand advisory e consumer 
insight, ha lanciato Experien-

ceEvaluator. Soluzione rapida ed 
economicamente vantaggiosa per 
la Customer Experience (CX) con-
sente ai brand di confrontare e ot-
timizzare le esperienze dei clienti 
ovunque esse avvengano, accele-
rare la crescita del business attiran-
do un maggior numero di persone 
verso il proprio brand e emergere 
rispetto alla concorrenza. Fornen-
do risultati in appena quattro gior-
ni, ExperienceEvaluator permette 
ai team CX di valutare rapidamente 
come il pubblico reagisce, interagi-

sce e si connette con i brand. Uti-
lizzando feedback diretti dei clienti 
provenienti da panel consumato-
ri di alta qualità e conformi alle po-
licy di Kantar, le aziende attraverso 
ExperienceEvaluator possono ana-
lizzare cosa influenza le esperienze 
delle persone, individuare le aree di 
miglioramento e stabilire le priori-
tà delle azioni successive sulla base 
di insight guidati dai dati. Disponi-
bile su Kantar Marketplace, la piat-
taforma agile di ricerche di merca-
to di Kantar, ExperienceEvaluator 
rende più semplice ed economi-
co per i team CX perfezionare e mi-
gliorare continuamente la propria 
offerta in risposta al feedback dei 
clienti. ExperienceEvaluator si basa 
sulla metodologia proprietaria Me-
aningfully Different Experiences 
(MDX) di Kantar, fondata su un fra-
mework certificato indipendente-
mente e su oltre 30 anni di espe-
rienza al fianco dei principali brand 
globali. MDX collega esperienze si-

gnificative dei consumatori a risul-
tati aziendali misurabili come l’au-
mento della quota di mercato, la 
riduzione del churn e un maggior 
princing power (ovvero una mag-
giore predisposizione dei clienti 
a pagare un prezzo più alto e una 
maggiore fidelizzazione dei clienti.

Il commento
Michela Russo, Head of Cx di Kan-
tar, ha dichiarato: “La customer 
experience è un elemento fon-

damentale della promessa che i 
brand fanno ai consumatori. Le 
aziende che offrono ai clienti un’e-
sperienza realmente significativa 
vedono le persone disposte a pa-
gare di più per i loro prodotti e ser-
vizi, registrando un incremento 2,5 
volte superiore della quota di mer-
cato e un incremento dei margini. 
Ma troppo spesso vediamo azien-
de utilizzare metriche CX che non 
riflettono le esperienze reali delle 
persone né quanto bene i brand 
stiano mantenendo la propria pro-
messa. ExperienceEvaluator è una 
bussola altamente tecnologica per 
qualsiasi brand che voglia davvero 
valutare e ottimizzare in modo ra-
pido il modo in cui si rivolge alle 
persone che contano di più: i suoi 
clienti”. Il colosso globale delle te-
lecomunicazioni Orange sta utiliz-
zando le metriche MDX di Kantar 
per dimostrare l’impatto positivo 
delle sue iniziative di CX relaziona-
le sul business. 

Mercato Kantar lancia ExperienceEvaluator per 
accelerare il benchmarking e ottimizzare la CX

Una piattaforma  
altamente tecnologica, 

intuitiva e pronta all’uso, 
per rendere la Customer 
Experience ancora più 
funzionale e strategica

Il Joint Industry Committee (JIC) 
statunitense ha ampliato la cer-
tificazione di Comscore per la 

misurazione della tv naziona-
le, includendo dati demografi-
ci personificati. Questo traguar-
do si aggiunge alle certificazioni 
JIC già ottenute per le metriche 
di Advanced Audience e Total 
Household, il che significa che 
Comscore è ora considerata pron-
ta per l’utilizzo transazionale in tut-
te le classificazioni JIC che preve-
dono currency nazionali. Il Joint 

Industry Council ha inoltre an-
nunciato che Comscore ha supe-
rato l’audit di mid-term per tutte 
le società di misurazione certifica-
te. L’annuncio è il risultato di un ri-
goroso iter di valutazione da parte 
del Sottocomitato per la Misura-
zione, che garantisce la capacità 
di Comscore di fungere da stan-
dard per le transazioni in tutte le 
categorie di misurazione dell’au-

dience rilevanti per i clienti. Inoltre, 
conferma Comscore come l’unico 
fornitore ad avere ottenuto sia la 
certificazione JIC per tutte le ca-
tegorie di misurazione valutate sia 
l’accreditamento del Media Rating 
Council (MRC) per le sue stime di 
audience. “Ottenere la certificazio-
ne JIC completa, in particolare per 
i nostri dati person-based, sotto-
linea l’impegno di Comscore nel 
definire uno standard sempre più 
elevato per la misurazione dei me-
dia. Siamo l’unico fornitore che co-
niuga i big data con il rigore me-
todologico secondo una modalità 
riconosciuta sia dall’MRC che dal 
JIC”, ha dichiarato Jon Carpenter, 
CEO di Comscore.

Industry Comscore ottiene la certificazione 
JIC completa per la misurazione della tv 

nazionale USA, inclusi i dati person-based
Il Joint Industry Council ha 
inoltre annunciato che ha 
superato l’audit di mid-
term per tutte le società  

di misurazione certificate 

Michela Russo
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Samsung Ads, la divisione ad-
vertising della sezione me-
dia di Samsung Electronics, 

annuncia la nomina di Christian 
Russ a Commercial Director per le 
aree DACH e FRITES (Francia, Ita-
lia e Spagna). L’estensione del suo 
incarico riflette l’impegno strate-
gico dell’azienda nell’armonizzare 
le attività commerciali nei princi-
pali mercati europei, riconoscen-
do al contempo la sua leadership 

e il ruolo nell’accelerare lo slancio 
commerciale nei mercati DACH. 
Con oltre 20 anni di esperienza nel 
settore dei media e della tecnolo-
gia, tra cui incarichi dirigenziali nel 
Regno Unito e in Germania, Russ 
porta con sé una profonda cono-
scenza del settore e del mercato. 
Entrato in Samsung Ads nel 2018, 
ha svolto un ruolo determinan-
te nella crescita del business nel-
la regione DACH, contribuendo a 
gettare le basi per l’espansione pa-
neuropea. Nel suo nuovo incari-
co, Russ sarà responsabile del con-
solidamento delle relazioni con 
gli advertiser, dell’ampliamento 
dell’offerta CTV di Samsung e della 

promozione dell’innovazione digi-
tale nelle strategie pubblicitarie nei 
sei Paesi sotto la sua guida. Con 70 
milioni di Smart TV Samsung attive 
in tutta Europa, le abitudini di visio-
ne stanno evolvendo rapidamen-
te. Russ avrà il compito di definire e 
guidare la strategia commerciale in 
mercati chiave per la prossima fase 
di crescita dell’azienda. L’annun-
cio arriva in un momento di forte 
accelerazione dell’adozione della 
Connected TV nell’area. Secondo 
il report “Behind The Screens 2025” 
di Samsung, lo streaming rappre-
senta ormai il 51% del tempo tota-
le di visione sui televisori Samsung. 
Inoltre, nei cinque principali mer-

cati europei (EU5), il tempo medio 
di visione quotidiana su Smart TV 
ha raggiunto le 4 ore e 31 minuti, 
con un record di 8,6 miliardi di avvii 
di app nel secondo semestre - un 
incremento del 6% rispetto all’an-
no precedente.

Poltrone Samsung Ads: Christian Russ responsabile 
operazioni commerciali per le aree DACH e FRITES 

L’ampliamento dell’incarico 
riconosce il contributo del 

manager alla crescita  
del business in Europa
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