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Infersect
tecnologio

ntersections, il grande evento dedicato al mondo del marketing, del-

la creativita e della tecnologia (a Milano il 29 e 30 ottobre 2024), ar-

riva nel momento in cui le ‘audi’ hanno ricevuto la ‘legittimazione’

da parte dellAgCom al ‘sistema’ creato da Auditel, Audicom, Audi-
radio, Audimovie e Audioutdoor per le misurazioni, e che portera alla Total
Audience e alla Total Campaign. La industry della comunicazione sta aven-
do un ruolo importante nella costruzione di questo modello come ce I'ha
allinterno dei vari JIC, che faranno compiere un salto quantico alle rilevazio-
ni di un mondo dominato dal video come forma di espansione di mezzi il
cui confine si stempera sempre pill a favore della contaminazione. Conta-
minazione che riflette le necessarie strategie di comunicazione delle azien-
de, e indica la via per una integrazione delle forme pubblicitarie e ancor pri-
ma dei contenuti forniti dalla tv nelle sue varie espressioni: digitale (di cui
anche la stampa si avvale con successo), il cinema e lesterna con il DOOH,
ma anche la radio che lavora sullaudio, ineludibile alleato di qualunque im-
magine. Tutto questo centra molto con l'iniziativa di IAB, ADCl e UNA, che
é laltra faccia della stessa medaglia. Perché se da una parte cé I"hardwa-
re; esso non e nulla se dallaltra non c& il ‘software, ovvero i contenuti della
pubblicita, che sono il vero motore delle proposte dei mezzi, dei loro bro-
adcaster, OTT, siti, social ed editori di qualsiasi tipo. Allora e assai interessante
rilevare e sottolineare che, nello stesso momento in cui questi ultimi fanno
sistema; lo fanno anche le associazioni del digitale, delle aziende della co-
municazione, e dei creativi, che sono poi quelli che devono mettere a terra
e contemporaneamente far spiccare il volo alle strategie di comunicazione.
Non a caso, quindi, due organismi di aziende e un Club di persone, di talenti,
che ci ricorda quanto siano ineludibili per la creazione di contenuti affasci-
nanti ed efficaci anche nel periodo del prevalere dell'intelligenza artificiale.

Ns: marrketing, creativita e
crescifa della Industry

di Vittorio Parazzoli

Frutto della fusione tra IAB Forum e IF! Italians Festival, Intersections segna
linizio di un nuovo percorso dove convergono eredita e prospettive comu-
ni, nel quale@ta di servizi ha pensato e realizzato un format che intende
fare interagire'@'contaminare mondi diversi come il marketing, i dati, la tec-
nologia, Al e la creativita. La Total Audience e la Total Campaign si possono
misurare, ma non sono nulla senza i contenuti che le generano. Per questo
Intersections vuol essere e sicuramente sara molto pilt di un evento. E una
dichiarazione di intenti da parte di persone e associazioni che hanno deciso
di andare oltre le parole costruendo concretamente un piano sistemico per
lindustry della comunicazione italiana, fondato sulla condivisione di percor-
si. La chiave e saper valorizzare il passato per andare incontro al cambiamen-
to. Oggi, il vero valore aggiunto ¢ la capacita di unire i ‘puntini’ del lavoro di
tutti i giorni, che poi € quello che viene richiesto alle agenzie dalle aziende
clienti e dalla industry. Attorno ai temi principali, se ne ‘intersecheranno’ al-
tri per nulla minori come la D&, letica, la sostenibilita e le regole, da scrivere
insieme e adottabili da tutti. Nella serata del 30 ottobre e prevista anche la
premiazione degli ADCI Awards, ‘La notte degli Oscar’ della pubblicita italia-
na che permette di avere una overview sui migliori progetti di comunicazio-
ne. Intersections vuol essere, infine, una grande opportunita per diffondere
cultura e competenze digitali e per offrire una formazione che siain grado di
anticipare il cambiamento. Le tre parole chiave in questo senso sono: skilling,
upskilling e reskilling. Le prime due fanno riferimento alla formazione conti-
nua (perché non si finisce mai di imparare); I'ultima al non lasciare nessuno
indietro, soprattutto le nuove generazioni. Studiare, esplorare, avventurar-
si in territori sempre nuovi; essere conoscitori del mondo ma grandi esperti
del proprio: questo € il senso di Intersections, intersecare punti di vista, vin-
cendo con il gioco di squadra.
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di Silvia Antonini

e 'intersezioni’ tra merca-
ti, linguaggi, dati, discipline,
metodi ed expertise sono al
centro del dibattito sui me-
dia e la comunicazione, in
continuo sviluppo peraltro
alla luce del progresso tecnologico che inve-
ste anche settori tradizionali, come la stampa
periodica. E il percorso intrapreso da Monda-
dori Media - la societa del Gruppo Monda-
dori che raggruppa tutte le attivita legate allo
sviluppo dei media brand - con lobiettivo di
creare intorno ad essi delle community for-
ti e rilevanti. Parole d'ordine: innovazione, so-
cial e centralita delle persone. Community
verticali, accuratamente concentrate su tar-
get specifici come i food lovers (GialloZaf-
ferano), le nuove generazioni (Webboh), le
giovani donne (The Wom), gli appassiona-
ti di temi come salute, benessere, fitness, ali-
mentazione (MypersonalBeauty), che valgo-
no complessivamente 110 milioni in termini
di fanbase (raddoppiata rispetto ai 55 milio-
ni di due anni fa); e che generano una reach
media di 2 milioni di contatti quotidiani per
ogni singolo brand solo su Instagram, ovve-
ro la piattaforma piu strategica per i proget-
ti branded content. Linnovazione é la paro-
la dordine, del mercato e di Mondadori, che
partecipa a Intersections (fusione tra lo IAB
Forum e festival IF') dove propone una espe-
rienza immersiva di realta virtuale inedita con
l'ausilio di Apple Vision PRO, il nuovo visore
virtual e augmented reality della Apple anco-
ra inedito in Italia, attraverso il quale gli uten-
ti possono esplorare le potenzialita dei diversi
brand della casa editrice da un punto di vi-
sta davvero unico, con lobiettivo di mostra-
re come i brand di Mondadori Media siano
in grado di dare un contributo innovativo alla
comunicazione delle aziende.

Innovazione e persone

“Da sempre crediamo in due cose - spiega
Andrea Santagata, Amministratore Delega-
to area Digital e MarTech di Mondadori, e
Chief Innovation Officer di Gruppo - innova-
zione continua e la centralita delle persone,
in unottica di user generated communities
targettizzate. Il digitale € molto importan-
te in ambito di creazione di valore e di en-
gagement. Ci siamo scelti due campi di rega-
ta, i social e adv digitale in cui siamo leader,
peraltro da sempre, ma in cui siamo sempre
pit importanti. Con l'acquisizione del brand
di Benedetta Rossi (Mondadori Media ha re-
centemente acquisito il 51% del capitale so-
ciale di 'Fatto in casa da Benedetta, il brand
ideato da Benedetta Rossi, ndr) siamo il se-
condo player al mondo in ambito food, con
quasi 90 milioni di fan, dietro solo al brand
statunitense Tasty. Fatto in casa da Benedetta,
da solo, ‘vale’ 18 milioni di fan, che si aggiun-
gono ai 110 milioni gia raggiunti”. | creator »
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GialloZafferano, food media
brand top of mind per gli italiani
secondo BVA Doxa

GialloZafferano ¢ il food media brand top of
mind per gli italiani: lo dice la ricerca ‘Food
Media Brands' realizzata da Mondadori Me-
diain collaborazione con BVA Doxa. E il primo
marchio citato spontaneamente dal 25% de-
gli utenti e anche al primo posto nella capaci-

sono al centro delle strategie innovative di
Mondadori Media, che ha creato due agen-
zie dedicate proprio al rafforzamento della re-
lazione con gli stessi: Zenzero Talent Agency e
Power Talent Agency.

Crescita a doppia cifra

Il processo di innovazione attraverso i social
e continuo. La nuova frontiera e la piattafor-
ma Whatsapp, particolarmente amata dagli
under 20, dove si creano community mol-
to solide e i contenuti raggiungono livelli di
redemption molto alte (giusto per fare un
esempio, una instant poll lanciata da Web-
boh puo raccogliere anche 100mila risposte
in poche ore). Queste strategie si inseriscono
in un contesto di mercato positivo, in parti-
colare quello dell'advertising anche digitale:
“Noi chiuderemo il 2024 con una crescita tra
il 10% e 20%, sopra alla media del comparto
digitale. Crescono le Agency e anche AdKao-
ra (la digital company del Gruppo Mondado-
ri Area Martech, leader nell'innovazione mo-
bile, ndr) porta a casa un ottimo risultato”.
Ma ci sono anche nuove dinamiche in cor-
s0. Per esempio, la possibilita che aumenti la
competizione sul fronte dei contenuti attra-
verso un utilizzo dellAl non corretto, ma an-
cora di piu per il rallentamento delle audien-
ce: “Google cerca di tenere il traffico al suo
interno, da motore di ricerca sta diventando
motore di risposta; se si esaurisce la crescita
delle audience web c® il rischio che aumen-
tino i contenuti di bassa qualita — commen-
ta Santagata -. Inoltre, vediamo che il video
e diventato il linguaggio di riferimento, pub-
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ta di orientare le intenzioni di acquisto in am-
bito food and beverages. GialloZafferano € un
sistema multicanale: dal sito che vanta un pa-
trimonio di oltre 7mila ricette e 5mila video, ai
canali social con oltre 70 milioni di follower e
500 milioni di social video views mensili, al ma-

blicitario ed editoriale. Questo crea nuove sfi-
de, cadono confini tra mezzi, la competizione
si svolge su un grande mono-mercato e poi
ce il tema degli OTT che stavamo pensando
fossero arrivati al massimo della loro ‘domi-
nation, ma ora controllano anche l'intelligen-
za artificiale. In un contesto in cui ¢ poco ri-
spetto per le regole scritte e non scritte del
gioco — conclude I'A.D. di Mondadori Media
-, dove si producono sempre pili contenuti
verosimili e non veri, dobbiamo difendere I'in-
formazione come bene primario. Questo tor-
nera a essere una questione centrale”.

PLAI, strategie di sviluppo

Il Gruppo Mondadori ha cominciato a guar-
dare all'intelligenza artificiale come sbocco
strategico e ha lanciato PLAI, un accelerato-
re di start up il cui business e incentrato sul-
le nuove tecnologie e in particolare sullAl ge-
nerativa. ‘Il Gruppo vuole essere centrale in
questa rivoluzione — spiega Santagata. Puo
sembrare strano detto da un editore, mol-
to orientato verso valori come qualita e au-
torevolezza ma meno rispetto all'innovazio-
ne. Pero la GenAl e un set di tecnologie che
impara dai contenuti e genera contenuti. Ci
siamo chiesti come riuscire a cogliere que-
sta opportunita e abbiamo deciso di fare un
acceleratore di start up, che normalmente &
uno strumento con obiettivi finanziari; inve-
ce noi ne abbiamo fatto obiettivo industria-
le, e anche di monitoraggio del mercato, oltre
che di sviluppo di relazioni con aziende e or-
ganismi di varia natura. La call partita lo scor-
so maggio ha generato infatti 520 candidatu-

gazine di cucina pit letto in Italia con un milio-
ne e mezzo di lettori (fonte Audicom, sistema
Audipress 2024/1) e 81mila copie diffuse (fon-
te Ads aprile 2024).

Digital community, creator e
Stati Uniti

Il cuore della community e costituito dai suoi
creator — una trentina tra cui Daniele Rossi,
Cookergirl (Aurora Cavallo), Diletta Secco, Lu-
isa Orizio, Rosy Chin e Andriana, solo per ci-
tarne alcuni -, riuniti sotto il cappello di Zen-
zero Talent Agency, nata nel 2022. Dal 2021 il
sito ha una declinazione in inglese (GialloZaf-
ferano.com) e da qualche mese in altre 4 lin-
gue (francese, portoghese, spagnolo e tede-
sco); i profili social dedicati al mercato estero
chiamati GialloZafferano loves Italy contano
40milioni di follower, di cui oltre 5 milioni solo
in Nord America. Nel 2023 GialloZafferano ha
aperto una sede a New York e questanno e
stato protagonista al Fancy Food Show, la piu
importante esposizione b2b del settore negli
Stati Uniti.

re: significa avere un quadro molto profondo
della situazione. Ora siamo nella fase 2, con
11 start up selezionate negli ambiti che ci in-
teressano: publishing, retail, education e ady,
le quattro gambe del Gruppo Mondadori, a
cui forniamo un programma di mentorship e
formazione nonché un sostegno economico
di 100mila euro. Speriamo che alcune conti-
nuino un percorso interno al Gruppo, ma an-
che con quelle che escono si potrebbero cre-
are rapporti di fornitura o hiring di persone”.

La forza del digitale

La promessa di Mondadori Media al merca-
to & come detto, la costruzione di comuni-
ta verticali di utenti fidelizzati intorno a temi
specifici, con una grande vocazione di utili-
ta e uno sguardo molto attento ai consuma-
tori del futuro diventando veri e propri love
brand. Lo spiega Daniela Cerrato, Marketing
Director di Mondadori Media: “Per sostene-
re la trasformazione dei media brand digitali
e ottenere un posizionamento marketing ed
editoriale sempre piu chiaro, & essenziale im-
plementare strategie mirate che rispondano
alle esigenze di un mercato in continua evolu-
zione, dove i consumatori si aspettano conte-
nuti personalizzati, esperienze integrate e un
approccio fortemente digitale. Offrire alla no-
stra audience esperienze interattive e immer-
sive € un ottimo modo per costruire nuove
fonti di engagement e alimentare la nostra gia
notevole presenza sui social. Come vediamo
a Intersections, servirsi della realta aumentata
permette di creare un'interazione attiva con i
nostri contenuti. Il contatto diretto e immer-

MyPersonalTrainer, punto di
riferimento in tema di salute,

MypersonalTrainer e il brand leader nel
mondo della salute, del benessere, della

sivo tra brand e ospite lascera un'impressio-
ne intensa delle varie sfaccettature e declina-
zioni attraverso cui prendono vita progetti di
successo, e dara la possibilita di comprende-
re il processo di storytelling utilizzato anche
per realizzare contenuti in collaborazione con
i brand partner.

Risultati e novita dei media
brand

Per quanto riguarda i risultati conseguiti dai
brand nel 2024, Cerrato segnala obiettivi am-
piamente raggiunti. In merito ai progetti futu-
ri, “stiamo lavorando al rafforzamento dei ver-
ticali Beauty (MypersonalBeauty e The Wom
Beauty). Sul fronte core business, ci concen-
triamo sempre piu su una offerta integrata
social, web e anche a livello di eventi sul terri-
torio”. Sul fronte del mondo food, dopo l'ac-
quisizione, da parte di Mondadori Media, del
51% del capitale sociale di 'Fatto in casa da

The Wom, il primo femminile in Italia
per una nuova generazione di donne

Nato nel 2022, The Wom si posi-
ziona al primo posto tra i media
brand femminili in Italia, non solo
come numero di utenti unici e di
follower, ma anche di interazioni
per post social. Conta 10 milio-
ni di follower sui social e 6 milio-
ni di utenti unici (fonte: Audiweb

benessere, fitnes

ultimo trimestre 2024). The Wom
inoltre & la Beauty crush delle
nuove generazioni: con il cana-
le verticale The Wom Beauty e al
primo posto nella categoria di ri-
ferimento. The Wom, insieme a
The Wom Beauty, offre una nar-
razione real-life che, insieme alla

corretta alimentazione e del fitness, pun-
to di riferimento per 13 milioni di utenti

Benedetta, GialloZafferano lancia GZ Lab, il
primo osservatorio sul rapporto degli italia-
ni con il cibo e la cucina, rinnova il suo ma-
gazine (con focus sul benessere, anche onli-
ne), annuncia 'ingresso di nuovi creator nel
roster dedicato al mercato americano e la sua
presenza al prossimo Fancy Food Show di Las
Vegas. In ambito Al GialloZafferano lance-
ra anche un nuovo assistente virtuale in cu-
cina. Per MypersonalBeauty molto importate
e la nuova offerta degli hub tematici, conte-
nitori versatili e potenzialmente ricchissimi di
contenuti che possono garantire un‘autentica
domination, sia web che social. Mypersonal-
Trainer, sempre pil votato al benessere a 360
gradi, ha inoltre varato un accordo con Yoga-
essential, presso lo Spazio Garibaldi 77 a Mila-
no, per attivare un palinsesto di attivita fitness
e wellness con molte occasioni di attivita live
anche in collaborazione con i brand partner.
The Wom lancia ‘Monthly Hero, partnership

pregiata verticalita del Beauty, as-
sicura il massimo dellefficacia an-
che per i progetti branded. Cen-
trale nella sua mission & essere il
“riferimento di vita per le donne
del futuro” e i suoi obiettivi core
sono la diffusione e la promozio- h Q ® ©

ne di valori per le giovani donne. k — )

unici al mese (fonte: Audiweb) e 6,5 mi-
lioni di fan sui social. L'autorevolezza dei
contenuti & garantita da uno staff mul-
tidisciplinare composto da esperti del
settore, medici e specialisti. Lofferta si
e ulteriormente arricchita con il lancio
della brand extension MypersonalBeau-
ty, area dedicata alle donne over 35, che
si propone come partner in grado di ri-
spondere a tutte le esigenze di comuni-
cazione dei beauty brand con proget-
ti innovativi e personalizzati. Ampliano
l'offerta di contenuti di MypersonalTrai-
ner e MypersonalBeauty anche creator
professionisti (medici, personal trainer,
nutrizionisti, fitfluencer) che fanno capo
a Power Talent Agency, come Nicolo Fa-
miglietti, Silvia Fascians e Angelica Amo-
dei. Inoltre sono previste new entry per
il 2025. Centrali nella proposta alla com-
munity sono gli eventi sul territorio, tra
cui l'appuntamento annuale Myperso-
nalTrainer Days e la partecipazione a Ri-
mini Wellness.

editoriale a lungo termine che prevede lof-
ferta di uno storytelling integrato web e so-
cial con esclusiva merceologica, e due eventi
in ambito beauty e inclusivita 'anno prossi-
mo. Infine, Webboh prosegue con gli eventi,
a partire dalledizione 2025 di Sanremo e dei
Webboh Awards, survey su argomenti cari a
Gen Z e Gen Alpha (come quella sullAl re- »
alizzata da Webboh Lab, I'Osservatorio nato
dall'incontro di Webboh e listituto di ricer-
ca Sylla, presentata a Intersections), attivita di
merchandising (tra cui lo zaino e la stationery
per il back to school).
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Webboh, punto di riferimento
per le New Gen

La centralita degli eventi live

Puntare su eventi live strutturati permette
di distinguersi in un mercato competitivo,
nonché di creare legami pit duraturi con
i propri target di riferimento e con i clien-
ti partner a cui vengono offerte soluzioni su
misura per una esperienza integrata. Con
questo obiettivo, nel 2023 sono stati realiz-
zati 600 progetti, in collaborazione con Me-
diamond e con Brand On Solutions, la sua
business unit dedicata alle iniziative specia-
li. Quest’anno saranno anche di pil. Prose-
gue Cerrato: “Non solo community che cre-
scono, quindi, ma anche ‘caring’. La nostra

Fatto in casa
da Benedetta

Ideato dalla celebre food creator Benedetta Ros-
si, ‘Fatto in Casa da Benedetta’' e un love brand e
un vero fenomeno crossmediale che spazia dai
social media alla televisione, dai libri ai prodotti
per la casa. Con oltre 18 milioni di follower sul-
le principali piattaforme, € il secondo sito di cu-
cina pilt visitato in Italia con 4 milioni di utenti
unici mensili (Audiweb, maggio 2024), un pro-
gramma TV arrivato alla decima stagione e una
linea completa di prodotti per la casa. Fatto in
Casa da Benedetta trasmette costantemente e
in tutti i canali i suoi valori cardine: lempatia, Iin-
clusivita, la genuinita e la semplicita. Benedetta
Rossi € inoltre, la pili importante autrice di libri
di cucina degli ultimi anni: i 9 libri pubblicati nel
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volonta, oggi, & trasferire nel mondo fisico
il patrimonio di contatti sviluppato online. |
tanti brand che credono nei nostri progetti
manifestano sempre pil l'esigenza di esplo-
rare nuovi canali, creare contatti e ampliare
cosi l'interattivita con il proprio target, in li-
nea con la crescente richiesta di presenzia-
re anche a eventi sul territorio. A questo va
aggiunta la capacita di tutti i nostri brand
di ottenere una reale domination a 360 gra-
di, e di amplificare il messaggio al di la della
piazza grazie alle condivisioni da parte dei
nostri milioni di utenti. Risultati come un
media impact di pit di 50 milioni di con-

periodo 2016-2023 con il Gruppo Mondado-
ri, hanno complessivamente venduto oltre 1,7
milioni di copie. Il Gruppo Mondadori, attraver-

so la gestione coordinata e sinergica delle atti-
vita legate al brand Fatto in casa da Benedetta

Webboh e il primo media italiano dedicato
espressamente alle Nuove Generazioni. Nato
nel 2019, da febbraio 2023 e parte di Monda-
dori Media. Racconta il mondo e la vita dei cre-
ator, da voce agli sfoghi e ai temi cari della com-
munity, pone un focus su argomenti valoriali e
vicino ai giovanissimi. Webboh conta attual-
mente una fanbase di oltre 4 milioni di follower,
tra TikTok, Instagram, Youtube, di cui il 70% al
di sotto dei 24 anni, e sviluppa un alto livello di
engagement con oltre 15 milioni di interazioni
menisili (fonte: Sensemakers). Il sito web ‘vale’ 3
milioni di utenti unici mensili (fonte: Audiweb),
mentre il canale ufficiale Whatsapp ha supera-
to in pochi mesi le 750mila iscrizioni. Al brand
fanno capo una serie di eventi e iniziative che
rappresentano anchessi appuntamenti di rife-
rimento per la community, come i Webboh
Awards, ovvero i premi dedicati ai migliori cre-
ator dellanno, scelti dagli utenti e il tour estivo
Webboh Fest; Sanremo, con un evento live in
concomitanza del Festival che coinvolge talent
e partnership commerciali. Infine, e stata lancia-
ta la linea di licensing ‘BeYou; ideata con la col-
laborazione della community.

tatti lordi, che e quanto totalizzato dal no-
stro evento targato MypersonalTrainer di
settembre (MypersonalTrainer Days si e
svolto a Milano il 14 e 15 settembre scor-
si, ndr), sono I a testimoniarlo”. | progetti si
sviluppano su tutte le community Monda-
dori Media, da Webboh a The Wom, per il
quale é in preparazione un evento dedica-
to al beauty e anche in occasione delle sfi-
late, con novita legate al tema fashion di-
versity. “Visti i risultati, anche economici,
dell'appuntamento live di MypersonalTrai-
ner - dice ancora Cerrato -, puntiamo dritti
sulla edizione 2025".

y I

e di GialloZafferano (insieme totalizzano qua-
si 90 milioni di follower a livello globale), inten-
de creare il player multimediale leader nel setto-
re food & cooking, sia in ambito digitale sia nei
media tradizionali.

Il talento non ha confini

L' 11esima edizione dello show che porta il talento sul palco vede in azione la confermatissima giuria

composta da Gerry Scotti, Luciana Littizzetto, Maria De Filippi, Rudy Zerbi e Sabrina Ferilli.

La conduzione é affidata agli insostituibili Giulia Stabile, Alessio Sakara e Martin Castrogiovanni.
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Converged: pensiero e
linguaggi frasversali a media
e creativita per il futuro della

comunicazione

® CON)

LO Chlef ta-driven. E uno shift culturale che
\ esiste da diverso tempo in Havas, FRANCESCA
STrOTegy Officer mae come se gli avessimo dato CASADEL
ilevanza, e laves-
Fr N uﬁ nome, una ri 123, e |
a CeSCO simo reso ‘raccontabile’ sia inter-
COSOde| namente sia esternamente. Non
i lo ai nostri talenti e ai clienti
| I 50 . :
Sp egO d ma anche ad altri stakeholder ed

Nnuova strafegia
globale che
punta ad
accelerare
le sinergie
culturali e
operative
all'inferno delle
agenzie

di Silvia Antonini

avas ha lanciato lo scor-

so giugno, nel corso del

Festival della Creativi-

ta di Cannes, il nuo-
vo piano strategico Converged.
Si fonda sullandare oltre le bar-
riere tra creativita e media dando
una spinta a un approccio adatto
a fornire risposte adeguate alla ri-
chiesta di strategie e visioni inte-
grate da parte dei brand. “Conver-
ged e la strategia di business che
guida Havas a livello globale, I'in-
novazione che abbraccia trasver-
salmente tutte le anime di Havas:
dalla creativita, ai media, fino alle
relazioni pubbliche, ma anche alla
customer experience e integrazio-
ne di ricerche e dati - spiega Fran-
cesca Casadei, Chief Strategy Of-
ficer di Havas -. Non qualcosa di
NUOVO per Noi, ma un approccio
che si evolve e innova nel tem-
po. Un sistema operativo nutri-
to da una serie di tool e dati che
permettono di rispondere alle esi-
genze dei clienti in una logica da-
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eventuali nuovi talenti per i qua-
li potrebbe essere accattivante en-
trare in una realta che non ha piu
barriere tra una sigla e l'altra e tra
le diverse competenze”.

La trasversalita € al centro di que-
sto sistema, che garantisce l'inte-
grazione delle competenze e del-
le soluzioni al cliente. Francesca
Casadei é stata nominata Chief
Strategy Officer di un team che
esprime tale trasversalita, riunen-
do al suo interno i professioni-
sti e i talenti dei team strategici
lato media e creativo. La nomi-
na fa seguito alla presentazione di
Converged, avvenuta a Cannes da
parte del Chairman e CEO di Ha-
vas, Yannick Bolloré. “Storicamen-
te, media e creativita erano attivi-
ta separate. Oggi pit che mai, la
frammentazione richiede invece
un approccio integrato poiché la
narrazione dei brand si sviluppa
su molteplici piattaforme diverse,
creando innumerevoli opportu-
nita per il consumatore di entrar-
vi in contatto. Da qui la necessi-
ta di creare un'esperienza sempre
piu coerente, fluida e memorabi-
le” continua Casadei. Preceden-
temente alla nomina, Casadei era
Head of Strategy di Havas Media
Network. Nella nuova posizio-
ne, risponde sia al CEO di Havas
Media Network, Stefano Spadini,
sia a Caterina Tonini, CEO di Ha-
vas Creative Network. “Il continuo
scambio di opinioni tra diverse
aree e lintegrazione delle diver-
se competenze portera allo svi-
luppo di strategie innovative - di-

Che fa convergere tutti i nostri talenti e strumenti st

chiara Tonini -. Questo ulteriore
passo testimonia il percorso di in-
tegrazione di Havas che accresce
qualitativamente lofferta dei ser-
vizi del business e delle persone
dellagenzia”. Spadini sottolinea
che agilita e capacita di adatta-
mento caratterizzano I'approccio
di Havas, che con questa ulterio-
re evoluzione diventa ancora pit
flessibile. “La creazione di un'uni-
ca figura alla guida dei team stra-
tegici — afferma - & un segnale
forte che permettera di portare
soluzioni contemporanee e una
visione moderna sulle sfide dei
clienti di Havas”.

Bisogna sviluppare una nuova co-
noscenza del consumatore e del-
lo scenario mediatico, che deve
essere comune a tutti coloro che
lavorano nella industry. “Tutte le
figure strategiche delle varie si-
gle ora formano un unico gran-
de team fondato su competenze
essenziali che devono essere pos-
sedute a prescindere dalle aree di

23.000 SGUARDI,

UNA SOLA VISIONE.

creazione di valore peribrand.

specializzazione, le quali interven-
gono in un secondo momento.
Quindi & necessario avere una co-
noscenza del consumatore, del-
lo scenario mediatico e delle stra-
tegie business to consumer, in cui
si innestano aree di expertise: de-
livery media, creativita, custo-
mer experience o PR". Si chiama
approccio ‘T-Shape’ dove la pro-
fondita di competenze verticali si
combina con una vasta gamma
di conoscenze trasversali. Questa
strategia permette ai professio-
nisti di essere esperti in un cam-
po specifico, mantenendo al con-
tempo una visione d'insieme che
facilita la collaborazione e l'inno-
vazione. In questo modo per ogni
cliente si riescono a sfruttare tutte
le leve di comunicazione e le op-
portunita adeguate.

“Avere un processo condiviso e un
linguaggio comune, con strumen-
ti a disposizione di tutti, aiuta lo
scambio di informazioni e opinioni
e permette di superare quello che

possiamo chiamare ‘lost in transla-
tion’ Oggi si parla spesso di comu-
nicazione personalizzata, ma per
ottenere questo risultato in modo
veloce ed efficace e necessario che
media e creativita lavorino insieme,
avere una tecnologia per raccoglie-
re insight e capire come tradurli in
mezzi e touchpoint rilevanti. E per
poter cogliere appieno questi in-
sight & necessario che tutti i diver-
si elementi che fanno parte della
strategia di comunicazione venga-
NO Messi a terra in un unico sapere.
Alla base di Converged ce la tec
nologia, certamente, ma soprat-
tutto le persone. Uno dei benefi-
ci generati da Converged, infatti,
che ha messo ancora pilt in luce
i talenti di Havas, perché offre
alle persone la possibilita di dare
il meglio di sé e di non vincolarsi
alla sigla di appartenenza. Gli stra-
teghi del media, ad esempio, pos-
sono avere capacita creative che
in questo modo possono mani-
festare e sviluppare. Per entrare
ancora meglio in questo mecca-
nismo abbiamo avviato dei pro-
grammi di training interni”.

La frammentazione del panora-
ma mediatico, l'intervento di fi-
gure e piattaforme che creano
numerose ‘code lunghe’, il pro-
blema di generare e mantenere
I'attenzione: “Tutto questo puod
generare una sensazione di di-
sorientamento, che nasce dalla
necessita delle persone di cate-
gorizzare le proprie competenze
in schemi fissi, che spesso non
sono pill attuali. In questo sen-
so Converged crea ordine e da
una direzione che consente di
leggere meglio questa frammen-
tazione. — commenta Casadei -
Per Havas questo processo e sta-
to pit fluido perché siamo gia
un Village: all'interno della stes-
sa struttura ci sono clienti in ge-
stione comune. £ una natura-
le evoluzione voluta dal nostro
Global ma abbracciata anche
dai mercati locali”. | primi riscon-
tri sono positivi, lo dimostrano
alcune gare vinte proprio come
Village, tra cui quella per la com-
pagnia assicurativa Athora Italia
(Gruppo Athora).
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Comunicazione La Grande Brera
presenta la sua nuova identitc
visiva, firma Carmi e Ubertis

L'agenzia di
lbbrand design
consulting di
Gruppo Qubit
ha creato un
mother brand
rappresentato
da un otffagono
che viene
declinato per
tutti gli istituti
del complesso

di Vittorio Parazzoli

n ottagono di colore ot-

tanio el cuore dell'iden-

tita visiva del progetto

della Grande Brera, una
nuova immagine coordinata con
logo che comprende anche Pina-
coteca di Brera, Palazzo Citterio, la
cui inaugurazione é fissata per il 7
dicembre, e Biblioteca Nazionale
Braidense. Realizzata dal Gruppo
Qubit con Carmi e Ubertis, che ha
vinto il relativo pitch, la nuova iden-
tita visiva rafforza il rapporto tra
tucti gli istituti del complesso di Bre-
ra ed & costruita attorno a un sim-
bolo centrale: lottagono, una figura
geometrica ricorrente che accoglie i
visitatori allingresso nel Cortile do-
nore della Pinacoteca di Brera e che
ritroviamo in altri spazi del com-
plesso architettonico, come il corti-
le di Palazzo Citterio.

Il progetto

“Il progetto della Grande Brera -
spiega Angelo Crespi, Direttore
Generale della Pinacoteca di Bre-
ra e della Biblioteca Braidense - na-
sce dal desiderio di connettere, dal
punto di vista visivo e del brand, Pi-
nacoteca di Brera, Biblioteca Na-
zionale Braidense, Palazzo Citterio,
con le altre istituzioni culturali pre-
stigiose come [Accademia di Brera,
['Osservatorio Astronomico, 'Orto
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Botanico, llstituto Lombardo Ac
cademia di Scienze e Lettere, IAr-
chivio Ricordi, la Societa Storica
Lombarda, che abitano e condivi-
dono con noi ledificio monumen-
tale di Brera. Lidea e che Crande
Brera potra essere una sorta di mo-
ther brand, non solo per le istitu-
zioni che ho lonore di dirigere, ma
anche per gli altri residenti. La mia
ispirazione e che si possa comuni-
care sempre Grande Brera / Mila-
no insieme al proprio logo, cosi che
si possa dare ancora piti forza a un
luogo che e gia percepito dal visita-
tore come un complesso unitario”

L'ottagono

Il cuore della nuova identita visiva &
un ottagono, una figura geometri-
ca ricorrente nel complesso di Bre-
ra che rappresenta unistituzione
mentre si ingrandisce e abbraccia
nuove prospettive e orizzonti: un
luogo vivo di riflessione, incontro e
crescita, in cui arte, scienza e cultu-
ra si intrecciano e si espandono in
un dialogo continuo con il mon-

do. Lottagono rappresenta dunque
non solo il cuore fisico della Pinaco-
teca, ma anche il cuore artistico di
Milano, un cuore che oggi diventa
piti grande. | due corridoi che par-
tono dal cortile centrale e si esten-
dono oltre i confini fisici del com-
plesso, sono rappresentati nel logo
diventando gli assi che delimitano il
nuovo brand ma che al contempo
lo proiettano verso lesterno. Un'i-
dea di crescita e apertura verso il fu-
turo che rappresenta la volonta di
Brera di abbracciare nuove prospet-
tive e orizzonti culturali.

L'approccio

Forti dellesperienza maturata con
alre  prestigiose realta cultura-
li come la Galleria degli Uffizi di Fi-
renze (logo premiato con il Com-
passo dOro nel 2020) e il Parco
Archeologico di Ercolano, Qubit e
Carmi e Ubertis, hanno intrapre-
so con Brera un percorso virtuo-
so in cui sono state applicate sia I'a-
nalisi degli scenari sociali e culturali
con GPF (che fa capo anchiesso a

Qubit), sia il sistema proprietario di
Brand Workshop. Questo approc
cio integrato ha permesso di esplo-
rare tutte le complessita dal punto
della comunicazione e della rappre-
sentazione, dando vita a una nuo-
va identita visiva della Grande Brera
che racconta la centralita e il desi-
derio di internazionalizzazione di
questa istituzione.

Polo culturale

“Abbiamo lavorato a questo pro-
getto con entusiasmo e passione
- ha dichiarato Luca Morvilli, Pre-
sidente del Gruppo Qubit. Grazie
alla visione di Crespi e del responsa-
bile delle strategie di comunicazio-
ne, Diego Bernardi, abbiamo con-
densato nel logo ‘Crande Brera' i
valori di autorevolezza, prestigio e
internazionalita, che ci erano stati
chiesti. Siamo certi che, grazie alla
collaborazione tra Qubit e Grande
Brera, in futuro renderemo il brand
di questo polo culturale ancora pili
forte e riconoscibile’

Il wayfinding

Il percorso intrapreso con il Grup-
po Qubit e Carmi e Ubertis non si
limita alla creazione di un’identita
Visiva, ma rappresenta un vero e
proprio viaggio nellidea contem-
poranea di cultura: oggi Grande
Brera non & solo un polo muse-
ale, ma un luogo vivo di riflessio-
ne, iNCONtro e crescita, in cui arte,
scienza e cultura si intrecciano e
si espandono in un dialogo con-
tinuo con il mondo. Con lobietti-
vo di proporre al pubblico una vi-
sita piu intuitiva del complesso di
Brera e di Palazzo Citterio, il siste-
ma di wayfinding é stato affidato
a Luciano Galimberti & Partners,
i quali si sono ispirati al pili nobi-
le design italiano, in cui semplici-
ta, efficacia, rigore del tratto sono
al servizio innanzitutto del visita-
tore. Gruppo Qubit con Carmi e
Ubertis gestisce anche le iniziative
di comunicazione legate a even-
ti e mostre, mentre il nuovo sito e
curato da Viva Digital.
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FCP Assolv: contenufi

e Impaginazione sono i driver

dell’ad-tention in tv; la fruizione
ibrida raggiunge il 41%

'attenzione
generata dalla
pubblicitd e le
sfide alla luce
dello streaming
sono al centro

del dibaftito

sul futuro del
broadcasting;

presentati i
nuovi studi sul

tema

di Silvia Antonini

0 scenario competitivo

televisivo si arricchisce

di un nuovo elemento

di complessita. E quel-
lo dell'attention, un fattore di
crescente importanza anche
per la valutazione dell'impatto
delle campagne pubblicitarie
sul target e sulle performance
dei brand, che hanno bisogno
di emergere in un'offerta di co-
municazione sempre piu arti-
colata e frammentata. Il tema
€ particolarmente urgente per
i broadcaster ‘tradizionali’ che
devono far fronte alla trasfor-
mazione del mezzo indotto
anche dalle nuove piattafor-
me streaming. Che oramai non
sono piu nuove, e anzi sul fron-
te delle audience non sembra-
no registrare crescite; ma che
si sono introdotte nel merca-
to della spesa pubblicitaria, con
offerte commerciali pit eco-
nomiche grazie all'inserimento
di break adv, e quindi diversifi-
cando anche il tipo di pubbli-
co (e di mercati) che possono
approcciare. Per questo e es-
senziale che i broadcaster mo-
strino la potenza della loro, di
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offerta, prevalentemente line-
are; ma senza perdere di vista
che il futuro della tv & sempre
pill ibrido, ovvero con fruizione
mista (lineare e streaming) dei
contenuti. Di questi argomenti
si € occupato il convegno ‘Play
Ad-tention’, organizzato da FCP
AssoTv il 25 settembre 2024, il
secondo appuntamento de-
dicato allo sviluppo e alle sfi-
de della nuova televisione alle
prese con la pervasivita del di-
gitale (il primo l'anno scorso,
a novembre). L'evento fa parte
dell'offerta di approfondimen-
ti, studi e attivita proposta dal-
la Federazione delle concessio-

ROBERTA LUCCA

narie pubblicitarie, che - come
evidenziato dal Presidente Mas-
simo Martellini - rappresenta il
92% del mercato italiano.

Prosegue il lavoro sull'attenzio-
ne annunciato l'anno scorso
con una ricerca dedicata, realiz-
zata da Nielsen e Politecnico di
Milano su un panel di 600 per-
sone. Nel mondo, nonostante
I'argomento sia abbastanza re-
cente, ci sono gia 19 studi a di-
sposizione sul tema. Ma dato il
carattere variabile e mutevole

dell'attenzione, queste ricerche
producono metriche soft, in-
sight che necessariamente de-
vono essere combinati e letti
alla luce dei dati prodotti dal-
le rilevazioni ufficiali, nel caso
italiano Auditel, per diventare
currency. E i dati dicono, in pri-
mo luogo, che il 70% degli spet-
tatori trovano piu facilmente
contenuti interessanti sul line-
are; inoltre se il 47% di loro an-
cora consuma esclusivamen-
te contenuti tv lineari, il 41%
adotta una fruizione ibrida tra
lineare e streaming (solo il 12%
guarda solo le piattaforme).
Questo da indicazioni chiare
sul futuro del mezzo, ma anche
sul suo presente. Inoltre, nella
partita aperta tra broadcaster
e streamer, che adesso si gio-
ca anche sul fronte della spesa
pubblicitaria, la ricerca FCP Play
Ad-tention osservata con lau-
silio dei dati della Total Audien-
ce di Auditel dimostra che i ‘na-
tivi audiovisivi, ovvero editori
tv, hanno a loro disposizione
almeno 5 vantaggi competiti-
vi da offrire ai brand e agli ad-
vertiser. Questi sono: contesto
pilt favorevole per il brand bu-
ilding (da +2 a +5 punti); con-
tenuti con impatto positivo sul
coinvolgimento adv (da +22% a
+ 31 %); attrazione di audien-
ce nel singolo minuto con valo-
ri irraggiungibili dai nuovi com-
petitors; retention di audience
dal contenuto all'adv su valo-
ri elevati (da 70 a 99%); ad-ten-
tion in crescita dal +10% fino al
+40% grazie alla cura della im-
paginazione adv. Non sorpren-
de, infatti, che l'adv risulti pil
accettabile se limpaginazione
e in equilibrio con il contenu-
to (70%) e rispetta la struttura
di quest’ultimo (63%). Il palin-
sesto guida la scelta degli spet-
tatori su tutte le piattaforme

|

MASSIMO CASTIGLIONI

(media: 25%): il contesto del
palinsesto lineare e le piattafor-
me over the top dei broadca-
ster (BVOD) hanno una effica-
cia superiore nella costruzione
della marca rispetto alle altre
piattaforme in competizione.
Content is the king, & un dato
di fatto; un contenuto edito-
riale curato produce attenzio-
ne attiva che spiega il 22% del
livello di coinvolgimento con la
pubblicita. Il contenuto dei na-
tivi audiovisivi produce valori di
attrazione dell'audience (ascol-
to nel minuto medio da 0,1a 15
mio) che si moltiplicano per 2 o
3 lungo la durata del program-
ma (ascoltatori di almeno un
minuto del programma), valori
che sono irraggiungibili per stre-
amer e social network e questo
spiega il diverso effetto di brand
building. La forza di attrazio-
ne del contenuto editoriale dei
nativi audiovisivi genera una re-
tention dal 70 al 99%, I'adverti-
sing & parte del flusso di enter-
tainment. Tornando alla qualita
dellimpaginazione, le variabi-
li come durata dei break e po-
sizione dello spot nel break pos-
sono aumentare lindice di
ricordo dal +10% fino al +20% e
anche al +40%, rispetto alla me-
dia. Cosi come sulle piattaforme
OTT dei Broadcaster, il cosid-
detto BVOD (Broadcaster Video
On Demand) lefficacia dell'adv
in termini di ad-tention é supe-
riore del 17 % rispetto alle video
sharing platform.

Tornando allo streaming, o me-
glio allo streamcasting (conside-
rato che anche gli editori tradizio-
nali hanno sviluppato la propria
offerta digitale), i numeri di Sen-
semakers e CeRTA (Unicatt), pre-
sentati dal CEO della prima Fa-
brizio Angelini, e dal professor
Massimo Scaglioni (come ante-
prima dellAnnuario della tv 2024
che uscira a fine anno, ndr), evi-
denziano che i nativi audiovisivi
hanno sicuramente accelerato la
sperimentazione di modelli di di-
stribuzione nuovi tra palinsesto
e piattaforme, dalle formule pit
consolidate di lancio su linear e
catch up su digital fino a innova-
zioni come contenuti digital first
pubblicati prima su piattaforma
on demand e poi su palinsesto
lineare, fino alla sperimentazio-
ne di contenuti digital only, cioe
che vanno solo su piattaforma.
Il risultato di questo approccio
innovativo & premiante, come
emerge dalla crescita della To-
tal Audience pari al +1,4% anno
su anno. Tuttavia, “i broadcaster
devono osare di pill e raccoglie-
re fino in fondo le sfida del To-
tal Video - hanno detto Angelini
e Scaglioni - e quindi affinare gli
schemi di gioco dello streamca-
sting, andando oltre i risultati di
questi due anni, con maggiore in-
vestimento sui contenuti solo di-
gitali. Alla base resta poi la sfida
tecnologica per migliorare l'espe-
rienza di fruizione delle piattafor-
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me, decisiva per vincere nel mon-
do delle smart TV, vero e proprio
gateway di accesso da presidia-
re. In una prospettiva strategica
e decisiva la sfida editoriale (con-
tenuti) e organizzativa: lo stream-
casting richiede un approccio da
vera e propria media company”.
Anche i nativi digitali pero devo-
no affrontare delle criticita, per
esempio il rallentamento della
crescita, il processo di selezione
degli abbonamenti da parte dei
consumatori e linserimento di
offerte advertising based accan-
to allofferta subscription pura.
“In un contesto dove la penetra-
zione non cresce pil e addirittu-
ra diminuisce la qualita percepi-
ta, le piattaforme OTT entrano in
una fase competitiva ancora pil
acuta, sia di shda ‘in casa’ tra di
loro che ‘fuori casa’ con le rinno-
vate ambizioni di Total Video dei
broadcaster”.

Come detto nelle premesse, un
passaggio chiave sara riuscire
a integrare metriche ‘hard’ che
arrivano dalle currency ufficia-
li come Auditel, Audicom, Au-
diradio, con metriche ‘soft’ le-
gate allattenzione. Il secondo
interrogativo del mercato ri-
guarda il giusto bilanciamen-
to di broadcasters e streamers
nel communication mix. Ne
hanno parlato Davide Ardui-
ni (CEO Different e Presiden-
te UNA), Marianna Ghirlanda
(CEO BBDO e Presidente 1AA),

DIOVISIVI»
A

AM-CASTING»

Stefania Siani (CEO e Chief Cre-
ative Officer Serviceplan), Mar-
co Travaglia (Presidente CEO
Nestlé Italia, Presidente UPA e
Audicom). Dal lato degli inve-
stitori, giustamente, la preoc
cupazione e arrivare a metri-
che interoperabili soprattutto
per quanto riguarda la pubbli-
cita. Non solo il contenuto é il
re, ma anche il dato: e la crea-
tivita, fondamentale, non puod
pil prescindere dal contesto in
cui verra erogato l'adv. Ha det-
to Roberta Lucca, Presidente
di FCP AssoTv (nel frattempo,
ha passato il testimone a Mar-
co Robbiati, ndr): “Siamo mol-
to contenti della ricerca che
abbiamo sviluppato perché ab-
biamo portato un contenuto di
valore con metriche dell’atten-
zione legate al nostro mestie-
re di editori e concessionarie,
ben integrate con le eviden-
ze della Total Audience - par-
lare di attenzione senza corre-
larle alle audience misurate e
un approccio parziale. Inoltre,
siamo soddisfatti perché cre-
diamo di aver dato un contri-
buto costruttivo alla nostra in-
dustry, come ben testimoniato
dalla qualita del dibattito fina-
le con advertisers e agenzie. Se
la comunicazione in ltalia € in
buona salute e costruisce valo-
re e fatturati per tutti e anche
per - la capacita di fare siste-
ma - che FCP, insieme a UPA
e UNA, sta portando avanti da
tempo, su diversi fronti”,
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Warner Bros.
Discovery: obiettivi di raccolta
INn crescita a dopplo cifra per
il 2024, al lavoro sug?VI original

localizzati per

I_O NnUoVva FriendsTV. A fine ottobre, inve-

. < ce, sempre in prima serata, sara
STOg|One e il volto del rilancio de ‘La Cor-
a 1’ ﬂseg Nna rida, celebre format reso celebre

delle ‘star’ del
network che

fanno parte di
una strafegia

da Corrado. Lesordio di ‘Chis-
sa chi €' in casa WDB, in conco-
mitanza con il derby Inter-Mi-
lan, ha generato il 52% sul solo
Nove (8,8% complessivo su tut-
ti i canaliin simulcast: Real Time,
Dmax, Giallo, Food Network,

a |u ﬂgO MotorTrend, HGTV, Warner TV,
Termlﬂe, Onche K2 e Frisbee), a cui si € aggiunto
. . lo share del Suzuky Music Show
N V|STO de”O (46% sul Nove) Per quanto ri-

piattaforma
streaming che
arrivera nel
2026

di Silvia Antonini

cominciare  dall’A-

madeus Day, ov-

vero il doppio ap-

puntamento del 22
settembre con cui il presentatore
ha debuttato sul Nove, e partita
la stagione televisiva 2024/2025
di Warner Bros. Discovery, all'in-
segna delle ‘star’ del network ma
anche delle strategie a lungo ter-
mine, in vista dell'arrivo nel 2026
di MAX, la nuova piattaforma
streaming del Gruppo guidato
in Italia da Alessandro Araimo
(Amministratore Delegato Ita-
lia & Iberia). Amadeus, la gran-
de novita di quest’anno, & prota-
gonista del programma in access
prime time ‘Chissa chi €, game
show prodotto da Endemol Shi-
ne ltaly sul format americano
Identity. Sempre il 22 settem-
bre, il conduttore ha presentato
il ‘Suzuki Music Show’, spettaco-
lo musicale prodotto da Bani-
jay ltalia in collaborazione con
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guarda gli obiettivi di ascolto, il
conduttore aveva azzardato una
forchetta tra il 4% e i 6% medio:
aspettative per il momento di-
sattese, anche se lo stesso Ama-
deus in sede di presentazione
del programma ha sottolineato
la necessita di aspettare gli svi-
luppi della trasmissione, che va
in onda dal lunedi al venerdi alle
20:30: “Non é detto che gli anda-
menti dell'anno rispettino quel-
li dellesordio, qualsiasi essi sia-
no”. Araimo commenta: “Siamo
allineati con Amadeus. Le va-
lutazioni si fanno a fine stagio-
ne, questo e un prodotto da 200
puntate e oltre. In pit, siamo in
una fascia in cui i consumi sono
molto abitudinari e dove ce
tanta competizione: ci vorra del
tempo”. Con il canale Nove “l'o-
biettivo € posizionarsi nel ‘grup-
petto di mezzo' soprattutto nel-
le fasce di access e prime time”.

Prosegue quindi lo sforzo del
Gruppo televisivo nel raffor-
zamento dellofferta  genera-
lista e lineare (il Nove e Real
Time; DMAX, Giallo, MOTOR
TREND, Food Network, HGTV
- Home & Garden TV, K2 e Fri-

ALESSANDRO ARAIMO

sbee) in vista del futuro svilup-
po dello streaming con lo sbar-
co anche in Italia del nuovo
servizio premium MAX. Spie-
ga Araimo: “Gli investimenti
che stiamo facendo sui talent
si inquadrano in una strategia
a lungo termine per quanto ri-
guarda lo streaming, ma soprat-
tutto di massimizzazione dei ri-
sultati nel breve, anche perché
il Gruppo ci da fiducia e risor-
se ma ci chiede ritorni imme-

LAURA CARAFOLI

diati, non ci firma un assegno in
bianco. Se nel momento in cui
lanciamo di MAX abbiamo un
portafoglio da 12/13% potre-
mo spingere meglio questa of-
ferta, che insieme a tv free to air
e cinema é un pilastro del mo-
dello con cui noi ci presentia-
mo sul mercato. Nel frattempo
stiamo gia lavorando ai progetti
di localizzazione dell'offerta sia
uscripted, sia scripted; quest’ul-
timo & un settore nuovo per

FABIO FAZIO

noi (in ltalia, ndr). Limpegno
economico deve essere ancora
definito, ma dovra essere al li-
vello di un posizionamento alto
su un target adulto per una of-
ferta che include anche i film e
i titoli HBO".

Durante la presentazione dei
palinsesti, Amadeus ha detto
che gli sponsor “stanno prepa-
rando investimenti importan-

F

LUCIANA LITTIZZETHO
o

ti”. Il trend di WBD e in ampia
crescita (primo semestre 2024
+21,2%) e l'obiettivo per il 2024
e confermare una crescita im-
portante a doppia cifra, anche
sulla scorta dei risultati di au-
dience. Il Gruppo si conferma il
terzo polo della televisione ita-
liana con una media del 9,4%
nelle 24 ore (in crescita del
12% sul 2023) e di oltre il 12%
sul target commerciale (+9%
sul 2023). In prima serata la

19



media&pubblicita

MAURIZIO CROZZA

crescita e del 22%. Incrementi
che si riflettono sulla raccolta
trainati dagli innesti importan-
ti, come Fabio Fazio - tornato
insieme a Luciana Littizzetto e
a ‘Che tempo che fa’ dal 6 ot-
tobre - e i risultati di Eurosport
che rendono l'obiettivo “sfidan-
te, ancorché in un mercato in
salute, soprattutto in un'ottica
organica”. Ovvero, la campagna
acquisti iniziata con Fazio per
ora si ferma anche perché “non
ci sono cosi tanti talent dispo-
nibili”. ‘Merito’ di questi trend
& proprio anche la performan-
ce del canale Eurosport, con il
tennis e le Olimpiadi (esclusi-
va WDB fino al 2032). Queste
ultime hanno fatto da traino
agli abbonamenti e fidelizzato
i nuovi utenti (“piu di Tokio”).
In questo quadro l'offerta kids
(K2, Frisbee, Cartoon Network,
Boomerang), €& protagonista
di una stagione complessa sul
fronte della raccolta pubblici-
taria: “Non abbiamo obiettivi
a breve - commenta Araimo -,
sono canali redditizi su cui stia-
mo osservando una stabilizza-
zione e anche un rimbalzo. Su
questo fronte siamo produtto-
ri di contenuti, stiamo valutan-
do le opzioni. Non e una situa-
zione da Croce Rossa, ma da
tenere sotto controllo”. Loffer-
ta kids genera uno share com-
plessivo del 14% sul target 4-10
anni.
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La strategia editoriale si con-
centra in modo particolare sul
Nove con i suoi protagonisti Fa-
zio, Amadeus e naturalmente
Maurizio Crozza, ma non solo,
e Real Time. Il Nove si consolida
come 9° canale nazionale nel-
le 24 ore sugli individui (2,3% di
share), e oltre il 3% di share in
prima serata (8° canale nazio-
nale) con la crescita del 46% ri-
spetto allo scorso anno. Real
Time é 10° canale nazionale su-
gli individui e 6° canale naziona-
le sul pubblico femminile nelle
24 ore, e segna il miglior anno di
sempre con una crescita in pri-
me time del 53%. Complessiva-
mente il Gruppo raggiunge ogni
mese 43 milioni di telespettato-
ri (oltre il 75% della popolazio-
ne italiana). Laura Carafoli, SVP
Content Networks & Streaming
Local Productions Italia & Ibe-
ria afferma: “Il tratto distintivo
della nostra offerta editoriale &
da sempre rappresentato dal-
la liberta di esplorare e di osa-
re. L'unione tra questa unici-
ta con la visione, l'esperienza e
la determinazione di Amadeus
apre uno straordinario scenario
per il nostro gruppo, che gia da
diversi anni arricchisce la pro-
pria offerta coniugando volti e
talenti affermati con la capaci-
ta unica di dar vita a nuovi for-
mat, creare nuove tendenze e
scoprire nuovi volti. Una stra-

tegia che ha rafforzato il nostro
ruolo di terzo editore nazionale,
affermandoci come il broadca-
ster che cresce di piu tra tutti i
competitor e a doppia cifra nel-
le fasce pill pregiate del palin-
sesto, access prime time e pri-
me time”. La stagione del Nove
€ partita appunto il 22 settem-
bre con ‘Chissa chi &' e ‘Suzuki
Music Party, mentre ‘Che tem-
po che fa’ (2,1 milioni di spetta-
tori medi, share a 10,5%, 2 mi-
lioni di follower circa sui profili
social, 55 milioni di interazioni
social) e arrivato il 6 ottobre e
il 27 settembre ¢ ripartito ‘Fra-
telli di Crozza. Dal 2025 Belen
Rodriguez sara alla conduzione
di ‘Only Fun’, mentre gia questo
autunno torna con ‘Amore alla
prova’ su Real Time. Altre prota-
goniste dell'offerta del Nove sa-
ranno Virginia Raffaele, Teresa
Mannino, Valentina Persia, e Ka-
tia Follesa alla guida di ‘Comedy
match’ per la ‘quota comicita’
che e una delle cifre stilistiche
del canale. Confermati ‘Accordi
e disaccordi’, il talk di approfon-
dimento con Luca Sommi, Mar-
co Travaglio e Andrea Scanzi,
‘Cash or trash - Chi offre di pit,
il programma sulle aste vinta-
ge condotto da Paolo Contici-
ni, e 'Don’t forget the lyrics’ (for-
mat Banijay Italia con Gabriele
Corsi) per la prima volta in fa-
scia preserale. Sempre Banijay
firma il nuovo ‘Best weekend,

con Francesco Panella, in prima
serata dal 2 ottobre; e ‘Little big
Italy’, dedicato ai ristoranti ita-
liani all'estero e a chi li ha fon-
dati. Dal 24 ottobre e sbarcato
sempre sul Nove ‘Il contadino
cerca moglie’ della Freeman-
tle, condotto da Gabriele Corsi.
Gli appuntamenti con la comi-
cita si completano con il ciclo
‘Nove Comedy Club’, un ciclo
di serate monografiche dedica-
ti a comici italiani come Marta
e Gianluca, Giuseppe Giacobaz-
zi e Francesco Cicchella, a cui si
aggiunge Luca Bizzarri con ‘Non
hanno un amico’ (Itv Movie, nel
2025), tratto dal suo omonimo
podcast.

Real Time, diretto da Gesual-
do Vercio, conferma il successo
della fascia access prime time
dove il canale continua a speri-
mentare, intercettando i trend
del momento e creando nuo-
vi fenomeni. Il 2024 e stato I'an-
no di ‘Casa a prima vista' (Blu
Yazmine), il format ‘fenomeno’
sulla ricerca della casa giusta
che ha raggiunto la media del
3,5% di share sugli Individui, ora
in onda con nuovi episodi ine-
diti in compagnia dei sei agenti
immobiliari: Mariana D’Amico,
Ida Di Filippo, Gianluca Tor-
re, Nadia Mayer, Blasco Pulie-
ri, Corrado Sassu. Altro pilastro
del canale nella fascia dell'ac-
cess & ‘Cortesie per gli ospiti’
(Banijay lItalia, da novembre),
con Csaba dalla Zorza, Rober-
to Valbuzzi e Tommaso Zorzi.
Altri programmi fondamenta-
li dell'offerta sono: ‘Bake off Ita-
lia, con la novita dell'ingresso di
Iginio Massari in qualita di su-
perospite fisso della prova tec-
nica; ‘Il forno delle meraviglie’
(da dicembre); ‘Primo appun-
tamento’ con Flavio Montruc
chio. Altro tema centrale del
canale & il matrimonio, ripro-
posto con ‘Spose in affari’ (Lo-
dovica Comello, Enzo Miccio);
‘Matrimonio a prima vista’; ‘Il
castello delle cerimonie’. Tra le
novita ‘The golden bachelor’
(Fremantle, febbraio 2025), ver-
sione italiana dell'ultimo spin-
off della serie targata Warner
‘The Bachelor’ il dating show
pill iconico della tv americana
da oltre due decenni.
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Mercato Audicom da il via alla
NUOVA ricerca m’reﬁro
el

print e video ady;

ta digital,

sen,

OXd

e Comscore gli istituti designati

La JIC
presieduta
da Marco
Travaglia
dovrebbe
rilasciare |
primi dati

nel secondo
semestre 2025

di Elvira Rubini

| Consiglio di Amministrazio-

ne Audicom, presieduto da

Marco Travaglia, ha dato final-

mente il via alla nuova ricer-
ca integrata sulla total audience
del sistema stampa carta e digita-
le (attualmente espresse dai siste-
mi Audipress e Audiweb), video
editoriali e introduce una impor-
tante novita, ovvero la misurazio-
ne dei consumi delle campagne
pubblicitarie (sempre digital vi-
deo). La nuova indagine & carat-
terizzata da tre elementi: il dato
unico ‘Digital&Print, che riguar-
da tutti gli editori che operano
sui due mezzi; la rilevazione che si
occupa di misurare i video digita-
li su tutte le piattaforme, anche su
connected tv; e infine quella cen-
suaria, riguardante le visualizzazio-
ni delle campagne digital video.
Le modalita di esecuzione delle
ricerche ‘digital’ su tutti gli scher-
mi e ‘print’ manterranno le carat-
teristiche principali degli attua-
li impianti, compresa la Ricerca di
Base condotta da Ipsos per Audi-
tel, che verra utilizzata per la stima
degli universi Audicom.

Gli istituti selezionati

Cli istituti a oggi selezionati sono
Nielsen, per la parte digital con i
Panel PC e Mobile e la rilevazio-
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ne censuaria di siti e app, mentre
per le interviste della ‘print’ € sta-
ta coinvolta Doxa. Le due societa
Si erano presentate insieme in una
rti alla request for proposal lancia-
ta dalla JIC guidata da Marco Mu-
raglia. Per la parte video e stata
coinvolta Auditel che la effettue-
ra attraverso I'SDK (Software De-
velopment Kit) di Comscore. Le
ricerche ex Audiweb e Audipress
proseguiranno in continuita utiliz-
zando gli impianti esistenti duran-
te tutta la fase di transizione alla
nuova ricerca integrata, che do-
vrebbe rilasciare i primi dati a par-
tire dal secondo semestre 2025.

Verso la Total Audience
Si compie un ulteriore passo verso
quella interoperabilita delle ricer-
che che il mercato pubblicitario
chiede sempre pill insistentemen-
te, cavallo di battaglia di UPA e
oggi anche di Auditel grazie al pas-
saggio di Lorenzo Sassoli de Bian-
chi dalla presidenza della prima
alla presidenza della seconda orga-
nizzazione, e allarrivo di Travaglia
al posto di Sassoli in UPA. Cose gia
dette: ma che vale la pena ricorda-
re anche in vista dell'ulteriore svi-
luppo che si aprira con la partenza
della nuova Audiradio 'anno pros-
simo. Dice Travaglia: “Per costrui-
re campagne efficaci le metriche
devono essere complementari e
ben integrate, per arrivare alla to-
tal audience e alla total campaign.
In questiottica, la cooperazione tra
JIC molto importante”.

Lettorati in Italia

Intanto sono usciti i dati del siste-
ma Audipress 2024/ll (anno mo-
bile settembre 2023 - luglio 2024)
sui lettorati in Italia. Dalle rileva-
zioni emerge che nel periodo pre-
so in considerazione il quotidiano
pill letto € la Gazzetta dello Sport
con 2,086 milioni di lettori (1,86
milioni su carta, -1,2% rispetto ad

TRAVAGLIA

Audipress 2024/1), seguita dal Cor-
riere della Sera (1,697 individui in
calo del 3,6% circa, 1,198 su car-
ta) e la Repubblica (1,347 indivi-
dui, -3,9%; 994mila su carta). Sorrisi
e canzoni tv € leader tra i settima-
nali (2,588 milioni di lettori di cui
2,491 su carta), mentre tra i mensili
il primo e Focus con 3,074 milioni
(2,679 milioni su carta). Nel perio-
do sono stati 31 milioni gli indivi-
dui che hanno letto o sfogliato un
titolo stampa su carta e/o digita-
le replica negli ultimi 30 giorni (il
59,2% della popolazione di 14 anni
e oltre, circa 6 adulti su 10), con
una frequenza medio-alta di lettu-
ra pari al 94,4% per i quotidiani - da
Ta3gornilasettimanaeda4a?’
giorni la settimana - all'82,5% per i
settimanali - da 4 a 8 numeri in 3
mesi e da 9 a 12 numeriin 3 mesi -
e del 74,5% per i mensili - da 4 a 8
numeri in 12 mesi e da 9 a 12 nu-
meri in 12 mesi. | lettori del forma-
to digitale replica sono 7,2 milioni
(negli ultimi 30 giorni) - corrispon-
denti a 3,7 milioni di uomini e 3,5
milioni di donne - di cui 1,3 milio-
ni di eta compresa tra i 14-24 anni,
2,5 milioni trai 25-44 anni e 3,4 mi-
lioni di 45 anni e oltre. Negli ulti-
mi quattro anni la quota di letto-
ri di questo formato e passata dal
6% dei lettori complessivi (2 mi-
lioni 159 mila delledizione Audi-
press 2020/11) allattuale 23,1%, cre-
scendo ancora del 3,6% nell'ultimo
anno (22,3% nelledizione 2023/I1),
segno di un segmento del letto-
rato che mantiene un compor-
tamento di consumo altamente
qualificato e interessato e che de-
sidera una lettura pit “immersiva”
dellofferta disponibile e della linea
editoriale prescelta.

Profilo del lettorato

La quota relativa alla fonte prima-
ria di provenienza della copia let-
ta - acquisto diretto personale o in
famiglia e in abbonamento - man-
tiene un livello piti elevato rispetto
alle copie condivise, raggiungendo
i 60,1% del totale letture dei quo-
tidiani, il 77,7% delle letture dei set-
timanali e il 72,6 delle letture dei
mensili, espressione di un letto-
rato costante e fedele nel tempo.
Pil in generale, gli indicatori com-
plessivi sulla lettura dei quotidiani
e dei periodici in Italia confermano
il livello ben bilanciato che il setto-
re riesce a sostenere e delineano il
profilo di un lettorato di qualita »
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Licenza elementare,
nessun titolo
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Comportamenti di lettura
(giorno medio)

Frequenza di lettura {abitudini generali)

Media
36.0% Alta
TOTALE 58.4%
LETTURE
16.689
Bassa
5,6%
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39.9% el
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LETTURE

16.689

Abbonamento 11,0%

g Audicom
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e di valore, che mantiene un con-
tatto privilegiato e continuo con il
mezzo. Per quanto riguarda i dati
di dettaglio sul livello di penetra-
zione raggiunto, la stampa nel suo
complesso ¢ letta o sfogliata negli
ultimi 30 giorni dal 61,2% degli uo-
mini (15,6 milioni) e dal 57,3% del-
le donne (15,4 milioni), complessi-
vamente di eta compresa trai 14 e
i 24 anni - il 559% di questa fascia
deta, pari a 3,6 milioni -, trai 25 e
i 44 anni - il 57,4%, pari a 7,7 milio-
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ni - e quote che superano il 60%
nel caso dei 45-54enni (il 61% del
segmento, pari a 56 milioni), dei
55-64enni (il 62,8%, pari a 6 milio-
ni di individui). Con il 68,1% di let-
tori di almeno un titolo stampa su
carta e/o digitale replica negli ulti-
mi 30 giorni (7 milioni), larea ge-
ografica del Nord-Est presenta un
livello di penetrazione maggiore ri-
spetto alle altre aree che, nel caso
dellarea Nord Ovest (63,6% del-
la popolazione di questarea), del

Centro (58,1%) e del Sud (56,4%),
mantengono comunque livelli ri-
levanti e confrontabili.

Periodicita

Entrando nel dettaglio dei relati-
vi ai comparti stampa analizzati, i
rileva che 11,2 milioni di individui
hanno letto almeno una testata
di un quotidiano su carta e/o di-
gitale replica in un giorno medio,
con un comportamento di lettu-
ra allineato al complesso, conside-

rando la frequenza di lettura Alta
(da 4 a 7 giorni la settimana) nel
58,4% delle letture e l'acquisto di-
retto (personale o in famiglia) nel
49,1%. La composizione del let-
torato dei Quotidiani si mantie-
ne stabile: & soprattutto maschile,
con il 61,5% di uomini (6,9 milio-
ni) e il 38,5% di donne (4,3 milio-
ni); uneta che va dai 55 anni e ol-
tre (il 49% dei lettori di questo
formato, pari a 5,5 milioni) e, quo-
ta altrettanto significativa, dai 35
ai 54 anni (il 31,9%, pari a 3,6 milio-
ni); con licenza media e superiore
(nel 73,6% dei casi). Per quanto ri-
guarda il comparto dei settimana-
li, nel periodo in analisi sono stati
85 milioni gli individui che hanno
letto almeno una testata di que-
sto formato su carta e/o digitale
replica negli ultimi 7 giorni, con la
copia digitale replica che registra
un incremento del 2,5% rispet-
to alledizione sistema Audipress
2024/1. Anche in questo caso si os-
serva un comportamento di con-
sumo maturo e costante, confer-
mato da una frequenza di lettura
Alta nel 49,4% sul totale delle let-
ture dei settimanali (tra 9 e 12 nu-
meri in tre mesi) e dalla prevalen-
za dellacquisto personale (69,5%
dei casi). Laudience dei settima-
nali resta principalmente femmi-
nile - il 67,7% del totale dei lettori
di questo formato, pari a 57 mi-
lioni - e un lettorato di 55 anni nel
50,5% dei casi (4,3 milioni), con di-
ploma di licenza media e superio-
re nel 73,7% dei casi (6,2 milioni).
Laudience dei mensili si attesta a
7,6 milioni di lettori di almeno una
testata negli ultimi 30 giorni, che
garantiscono una frequenza di
lettura e di contatto significativi.
Infatti, dai dati sui comportamen-
ti di lettura si osserva che il 43,4%
delle letture complessive é carat-
terizzato da una frequenza me-
dia (da 4 a 8 numeri in 12 mesi)
e nel 56,4% dei casi la copia letta
€ acquistata personalmente o da
un familiare. La composizione del
lettorato dei Mensili si mantiene
stabile rispetto alle edizioni pre-
cedenti, con valori simili per i dif-
ferenti segmenti coinvolti: don-
ne nel 55,4% dei casi (4,2 milioni)
e uomini nel 44.6% (3,4 milioni);
quote maggiori per i 35-54enni (il
35,5% dei lettori di questo forma-
to) e i 55 anni e oltre (il 34,7%);
con un diploma di licenza media
e superiore nel 73,4% dei casi.
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Tv2000 e RadiolnBlu,
investimenti su web, social e app
con la nuova stagione al via

di Francesca Graziani

nche Tv2000 e Radio
INBIu2000 hanno pre-
sentato i palinsesti per
la stagione 2024-25.
Tra le novita annunciate delle due
emittenti della Conferenza epi-
scopale italiana, il rafforzamen-
to del daytime mattutino con il
cooking show ‘Quel che bolle in
pentola; e anche attenzione alle
tematiche dellambiente e del-
la sostenibilita (‘Terra Mater’) e
dellAl (Algoretica - Noi e l'intelli-
genza artificiale’) oltre a una pro-
grammazione dedicata al Giubi-
leo. Tra gli investimenti previsti
quest’anno c¢ lo sviluppo di web
e social, oltre alla App Play2000
lanciata lo scorso gennaio. Gia
da alcuni anni e stata rafforza-
ta la presenza dellinformazione
con le cinque edizioni quotidiane
e due la domenica di TG2000 e
gli appuntamenti del Giornale ra-
dio, uno ogni ora. LAmministra-
tore Delegato di Tv2000 e Radio
INBlu2000, Massimo Porfiri, ha af-
fermato: “Chiara e coerente € la
strategia che tracciamo per il fu-
turo, ancorata saldamente a una
missione che rimane immutata:
essere uno strumento di comuni-
cazione per la Chiesa italiana, ac-
compagnando e guidando il no-
stro pubblico nell'interpretazione
di questo momento storico vera-
mente complesso”. Porfiri ha inol-
tre detto che il prossimo anno
“sara particolarmente impegnati-
vo perché ci prepariamo a svolge-
re un ruolo centrale nella coper-
tura mediatica del Giubileo. Sara
uno sforzo che condivideremo
con il Dicastero per la Comunica-
zione della Santa Sede”. In merito
alla recente riorganizzazione del-
la governance di Tv2000, che ha
un mandato di tre anni, e alla no-
mina di Francesco Angelo Siddi
come nuovo Presidente, [Ammi-
nistratore delegato ha sottolinea-
to che “segna un momento di rin-
novamento nella continuita”.
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L'Amministratore Delegato

Porfiri;

“La nostra missione &

comunicare la Chiesa italiana e
far comprendere la complessita
di questo periodo storico”

A proposito dei palinsesti di
questanno, il Direttore di rete
e dellinformazione Vincenzo
Morgante afferma: “Ci presentia-
mo con importanti conferme e
interessanti novita per offrire ai
nostri telespettatori e ai nostri
radioascoltatori unofferta che
metta insieme valori e qualita.
Guardiamo al pubblico che ci se-
gue da anni ma siamo interessa-
ti a interloquire con le nuove ge-
nerazioni, attraverso contenuti e
strumenti mirati. Informazione e
intrattenimento sono i capisal-
di della nostra programmazio-
ne, frutto di un pensiero che tie-
ne conto della nostra identita e
del lavoro di una squadra di pro-
fessionisti, nei vari ambiti, del-
la quale sono molto soddisfatto.
Vogliamo continuare a fare ser-
vizio pubblico stando soprattut-

to dalla parte di chi non riesce
ad avere voce o riflettori accesi,
per provare a rendere un servizio
adeguato alla Chiesa e al Paese.
Tv2000 e InBlu2000 sono orgo-
gliose della loro ispirazione cat-
tolica e si sforzano, in liberta e
nella voglia di dialogare con tut-
ti, di essere coerenti nelle scelte e
nelle proposte, lontani da prota-
gonismi, superficialita e volgari-
ta". Come gia accennato, cambia
il mattino con il nuovo ‘Quel che
bolle in pentola, condotto da
Beatrice Fazi, in onda dal 23 set-
tembre, dal lunedi al venerdi alle
ore 11; cambia anche la domeni-
ca pomeriggio con ‘Terra Mater’
dal 29 settembre alle ore 16:15,
NUOVO appuntamento settima-
nale condotto da Carolina Di
Domenico. Il terzo nuovo pro-
gramma e ‘Alle porte del Giubi-
leo, cinque puntate in onda dal

23 novembre il sabato pome-
riggio alle 15:15, e condotto da
Gennaro Ferrara. Dopo l'apertu-
ra della Porta Santa, sara il ‘Diario
di Papa Francesco’ a raccogliere il
testimone in una versione rinno-
vata. Da gennaio 2025, sempre
il sabato pomeriggio alle 15:15,
c'e ‘Algoretica - Noi e l'intelligen-
za artificiale} condotto da Moni-
ca Mondo con la partecipazione
fissa di padre Paolo Benanti.

Quest'anno il contenitore ‘Di
buon mattino’ dara ampio spa-
zio al racconto delle bellezze del-
la provincia, e include quattro ap-
puntamenti speciali con il Card.
Gianfranco Ravasi. Novita an-
che a ‘ll mio medico) che ospita
un personaggio dello spettacolo
e dello sport coinvolto sui temi
della prevenzione e della salu-
te. ‘Siamo Noi” amplia la formula
basata su attualita e approfondi-
mento con una serie di puntate
sulle tre emergenze del Paese: la
crisi del servizio sanitario nazio-
nale, la situazione delle carceri e
il disagio giovanile. ‘In- Cammi-
no’ continua a raccontare la vita

della Chiesa italiana, ma alla luce
delle conclusioni delle Settima-
ne Sociali di Trieste e dell'invito
del Giubileo a essere costruttori
di speranza. New entry a ‘Pani e
Pesci: Enzo De Caro ¢ il nuovo
attore chiamato a leggere i brani
di Vangelo. Cambia sede scola-
stica ‘Buongiorno Prof’, questan-
no ambientato presso ['lsticuto
Massimo dei Gesuiti di Roma.
Paola Saluzzi vede il suo ‘Lora so-
lare” ampliarsi da talk a luogo di
festa, musica e spettacolo (lune-
di-venerdi, 12:30)

Come sempre Tv2000 seguira gli
eventi e le dirette con Papa Fran-

[

MONS. GIUSEPPE BATURI

cesco, in collaborazione con Va-
tican Media. Confermati tutti gli
appuntamenti religiosi e i pro-
grammi ‘Vediamoci chiaro, ‘Il
Diario di Papa Francesco, ‘Bor-
ghi d'ltalia, ‘Caro Gesu;, ‘Effetto
notte, ‘Indagine ai confini del sa-
cro, ‘Retroscena, ‘Soul’, ‘Sulla stra-
da, ‘Finalmente domenica’ Il pri-
me time & caratterizzato da 150
grandi film, tra cui ‘Exodus: dei e
re’ di Ridley Scott, ‘Papa France-
sco un uomo di parola’ di Wim
Wenders, ‘Storia di una ladra di
libri’ Il giovedi sera e dedicato ai
documentari. Il mercoledi tor-
na ‘Di Bella sul 28, programma
di approfondimento giornalisti-
co condotto da Antonio Di Bel-
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'} VINCENZO MORGA

la. Nel 2025 torna in prima serata
‘Canonico), serie tv con Michele
La Ginestra. Nel palinsesto c an-
che una nuova serie tv canade-
se: 'll mistero delle lettere perdu-
te’ (2014). Confermato anche il
settimanale ‘Borghi d'ltalia;, con-
dotto da Mario Placidini, sabato
e domenica ore 12:15.

Per l'offerta cinema sono previ-
sti oltre 150 film, sempre in sin-
tonia con il progetto editoriale,
tra cui: 'Exodus: dei e re’ di Ridley
Scott; ‘Papa Francesco un uomo
di parola’ di Wim Wenders; ‘Sto-
ria di una ladra di libri, tratto dal
best-seller “La bambina che sal-

vava i libri", scritto dall'australia-
no Markus Zusak. Il giovedi sera
é dedicato ai documentari, con
una programmazione di qualita
a partire da quattro opere, pre-
sentate questanno alla Mostra
del Cinema di Venezia: 'Km333
- Ultima fermata, regia di Gian-
ni Vukaj; ‘Lalpinista di Dio - Pier
Giorgio Frassati, di Monica Mon-
do; ‘Dove vanno gli anni, regia
Giuseppe Carrieri; ‘Simboli del
sacro, docu-serie in 10 punta-
te per la regia di Filippo Genove-
se’ Tra i titoli acquisiti, ‘The good
influencer”: Nicolo Govoni, Sara
Melotti e Gio Evan sono i tre pro-
tagonisti di un esperimento che
provera a rispondere ad alcune
domande. E possibile usare i so-
cial media per veicolare contenu-
ti positivi? E possibile far cresce-
re in numero dei propri followers
in maniera etica? Si puo diventa-
re ‘Good Influencer”?

Tra i nuovi programmi di Radio
INBIu2000 ‘Le Parole della Soste-
nibilita’ con Francesco Carrub-
ba, tre minuti al giorno dedicati
ai temi dell'ambiente; ‘InBlu2000
Replay’ con Max Occhiato, un
trampolino di lancio nel mondo
dei podcast su Play2000; Tut-
te le strade portano a Roma’ sul
Giubileo del 2025 con Danie-
la Lami. Da ottobre inoltre par-
tono due programmi settima-
nali. Uno condotto da Augusto
Ficele sulle mostre d'arte pitiim-
portanti in ltalia con interviste
ai curatori. Il secondo condotto
da Giampaolo D’Andrea propo-
ne le monografie di importanti
personaggi cattolici democrati-
ci della nostra storia con voci e
testimonianze. Maggiori investi-
menti per web e social, su cui si
punta come canali di comunica-
zione per segnalare e promuo-
vere gli appuntamenti della gui-
da ty, rilanciare i contenuti dei
programmi e le notizie dei Tg. E
per aggiornamenti in diretta sul-
le notizie. Le reti sono presenti
su X, Facebook, Instagram, sono
aperti un canale Whatsapp e
un profilo TikTok da sviluppare.
A breve sara aperto un profilo
Threads. Infine, sara potenziata
Play2000, la app a disposizione
da gennaio scorso che rappre-
senta lestensione della rete su
mobile e Smart tv.
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Total campaign e total
audience motori del ‘sistemad
audi’, al via dal 29 dicembre

Il progetto
di creare
un sistema
integrafo di
ricerche e
in dirittura
d’arrivo, il
prossimo luglio
obbligo di
aderire al CUSV

di Vittorio Parazzoli

| percorso per arrivare alla to-

tal audience e quindi alla total

campaign prosegue in modo

convinto e sinergico tra tut-
te le parti interessate, e il ‘sistema
audi’ sara effettivo dal 29 dicem-
bre 2024 (quando inizia 'anno Au-
ditel). Lo ha detto Lorenzo Sasso-
li de Bianchi, Presidente di Auditel
a margine dellevento ‘Advanced
TV, la video convergenza’ che si e
tenuto il 9 ottobre scorso. “La mi-
surazione della total campaign e
un obiettivo vitale per il mercato,
che richiede un forte impegno da
parte di tutte le sue componenti.
Premessa essenziale per raggiun-
gerlo & la realizzazione di un siste-
ma integrato di ricerche sulle au-
dience, attorno al quale gira tutto
il mondo della comunicazione, a
partire da quella video, che é cen-
trale e merita, quindi, unattenzio-
ne particolare. Chi pianifica attra-
verso i video, infatti, oggi lo fa su
tutte le piattaforme e ha necessita
di valutare complessivamente i ri-
sultati in ottica cross media. Oggi
invece si ha solo un'idea approssi-
mativa. E una condizione da supe-
rare. Dati di Total Campaign, infat-
ti, aiuterebbero molto ad affinare
le pianificazioni, aumentarne l'effi-
cacia e, in definitiva, incrementare
gli investimenti”.

Per arrivare alla Total Campaign
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LORENZO SASSOLI DE BIANCHI

¢ indispensabile - ha aggiunto
Sassoli - standardizzare la ricer-
ca e la raccolta dei dati attraver-
so un unico SDK per qualsia-
si tipologia di video (televisivo,
online, di contenuto editoriale
o pubblicitario). Nelle ricerche
la comparabilita dei dati e es-
senziale. Sono certo che chi ha
saputo interpretare l'evoluzione
della comunicazione creando
aziende di grandissimo successo
mondiale condivida questi prin-
Cipi; e sono convinto che riusci-
ra a superare gli ostacoli oggi
frapposti a rilevazioni terze, tra-
sparenti e uguali per tutti. Fare
Cio che é giusto & I'unico modo
per lavorare in armonia. E perse-
guire 'armonia va a vantaggio di
tutti”. Il riferimento & agli OTT
che, tranne DAZN per la Serie A
e che da Auditel passera vero-
similmente ad Audicom, anco-
ra non si fanno misurare. Inol-
tre, con particolare riferimento
agli spot e agli x-roll occorre un
codice univoco che ne tracci l'e-

rogazione su qualsiasi piattafor-
ma vengano pianificati.

Sassoli (che ricopre anche la cari-
ca di Presidente Onorario dell’as-
sociazione utenti pubblicita-
ri) ha confermato che ¢ in fase
avanzata il progetto per rende-
re obbligatoria entro il 1° luglio
2025 l'adozione del CUSV, il codi-
ce univoco di tracciamento per
spot e x-roll, anticipato nellAs-
semblea di UPA di luglio scor-
so e confermato dai Presidenti di
UNA e di FCP. “ll CUSV - ha det-
to - e un sistema intelligente, ma
oggi e utilizzato soltanto dal 9%
degli investitori nella tv tradizio-
nale e dal 15% in quella digital,
che include la connected tv. Per-
centuali marginali, che, ne sono
certo, cresceranno molto rapi-
damente, nell'interesse di ogni
componente del mercato. E im-
portante che si sappia che da lu-
glio 2025 chi si sottrarra all'ob-
bligo di adottare il CUSV verra
escluso dal sistema di valutazio-
ne crossmediale della pubblicita”.

“Un sistema integrato di ricer-
che sulle audience rappresen-
ta il perno attorno al quale gira
il mondo della comunicazio-
ne. Ne consegue la necessita di
avere un unico e condiviso rife-
rimento demografico per tutte
le indagini finalizzate alla raccol-
ta dei dati relativi ai tre veico-
li fondamentali: i video, su qual-
siasi piattaforma, dalla tv fino
alloutdoor; gli audio, con tut-
te le diramazioni della radio; e
le pagine testuali, con display e
immagini. Le misurazioni del-
le audience si stanno orientan-
do proprio in questa direzione.
Auditel, Audicom, Audimovie e
Audiradio e Audioutdoor che,
come gia Audiradio, sta adot-
tando anch'essa la ricerca di base
di Auditel, infatti, sono impegna-
te, con spirito di grande collabo-

razione, a mettere in comune le
rispettive risorse e a lavorare in-
sieme nella prospettiva di offrire
dati sempre piu affidabili, preci-
si e utili anche, ma non solo, sul-
la performance della pubblicita.
Dobbiamo cercare di superare i
limiti attuali, dobbiamo lasciarci
alle spalle i mari chiusi, non ac
contentarci di dati ancora poco
rappresentativi della frammen-
tazione dei comportamenti di
consumo; dobbiamo affrontare
il mare aperto delle fruizioni flui-
de personali, sempre e ovunque,
per misurarle su tutte le piatta-
forme e, in particolare, su tutti gli
schermi: piccoli, in tasca; medi,
sulla scrivania; grandi, in casa. Lo
faremo partendo dall'architrave
del sistema integrato degli scher-
mi: la AdvancedTV".

Il processo di realizzazione del-
la total audience passa da alcuni
appuntamenti, il primo dei quali
é stata l'audizione presso il Con-
siglio dellAgCom dei rappresen-
tanti di tutte le ‘audi, a confer-
ma del comune impegno a fare
‘sistema, anche a favore della ul-
teriore crescita dello spending
in comunicazione con un mag-
gior coinvolgimento di picco-
le e media imprese che avranno
sempre piu strumenti per effet-
tuare le loro pianificazioni. La se-
conda sara il 25 novembre a Bo-
logna, dove verra presentato il
volume, edito da Il Mulino, ‘LI-
talia secondo Auditel - 40 anni
di ricerca sul pubblico della tv e
dei media, curato da Massimo
Scaglioni, Direttore del CerTA
dell'Universita Cattolica, per fe-
steggiare I'anniversario di Audi-
tel. La terza e il convegno ‘Inte-
raudi’ il 5 marzo 2025, che vedra
a confronto tutte le ‘audi’ e re-
lativi JIC in un evento al Piccolo
Teatro Strehler con un contribu-
to gia certo del Censis che pre-
sentera una ricerca sull'evoluzio-
ne di tutte le misurazioni.
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Mercato WARC: nel 2024 |a
spesa adv globale superera |l
trilione di dollari; ltalia a +5,4%

Retail Media and Connected TV to lead ad spend growth to 2026

Year-on-Year % Change, Nominal

u2024 » 2025(f) 2026(f)

Retail Media
CcTV

Social Media
Online Audio
Search

Total

O0H
Cinema
Linear TV
Radio
Newsbrands

Magazine Brands

-10%
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Note: Chart ranked by expacted growth in 2024.
Source: WARC Media, Global Ad Spend Outlook 24/25

di Mariangela Balsama

uestanno la spesa
pubblicitaria globale
crescera del 10,5% e
superera il trilione di
dollari, iungendo quota 1,07
trilioni di dollari: la migliore per-
formance degli ultimi sei anni,
se non si tiene conto della ripre-
sa post-covid del 2021 (+27,9%
su base annua). Lo dice il recen-
te Global Ad Spend Outlook
2024/25 di WARG; lo studio evi-
denzia anche la crescita previ-
sta per l'anno prossimo (+7,2%)
e per il 2026 (+7%), fino a rag-
giungere un mercato pubblicita-
rio globale del valore di 1,23 tri-
lioni di dollari. Gli investimenti
pubblicitari globali sono piu che
raddoppiati nell'ultimo decennio
e dal 2014 sono cresciuti 2,8 volte
piu velocemente della produzio-
ne economica globale. Solo tre
aziende - Meta, Amazon e Alpha-
bet - rappresentano piu del 70%
di questa spesa incrementale. Si
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Il +10,5% previsto rappresenta un aggiornamento di
2,3 punti percentuali rispetto alle stime precedents

prevede che questa tripletta atti-
rera il 43,6% di tutta la spesa pub-
blicitaria di quest'anno, salendo a
una quorta superiore al 46% en-
tro il 2026. Le nuove proiezioni
mostrano che le aziende internet
‘pureplay’ (cioe solo online) sono
destinate a registrare un aumen-
to del 14% dei ricavi pubblicita-
ri questanno, raggiungendo un
totale di 735,7 miliardi di dollari.
In totale, quasi nove dollari incre-
mentali su dieci (88,5%) spesi in
pubblicita quest'anno andranno
alle aziende online, con la meta
(529%) pagata ad Alphabet,
Amazon e Meta. Nel comples-
so, le piattaforme pureplay sono
destinate a rappresentare oltre il
70% di tutta la spesa pubblicita-
ria a livello mondiale nel prossi-
mo anno. | media retail (+21,3%),
i social media (+14,2%) e la ricer-
ca (+12,1%) sono destinati a gui-

dare la crescita digitale nel 2024,
con questi tre settori che da soli
rappresentano oltre 1'85% del-
la spesa online e quasi tre dolla-
ri incrementali su cinque (58,7%)
spesi in pubblicita a livello mon-
diale questanno.

Social, retail media e

CTV volani del mercato
Social, retail media e CTV guide-
ranno la crescita. Con 241,8 mi-
liardi di dollari nel 2024, i social
media sono il pit grande cana-
le adv misurato, infatti nel 2023
per la prima volta ha supera-
to il search (esclusi i media re-
tail). Quest'anno rappresentano
il 22,6% di tutta la spesa pubbli-
citaria globale e si prevede che
saliranno al 23,6% entro la fine
del 2026. Nellambito dei social,
Meta ¢ il pilt grande player, con
il 62,6% del mercato quest’anno.

Tuttavia, la sua quota viene erosa
in particolare da Bytedance, pro-
prietario di Douyin e TikTok, che
ora detiene un quinto (20,1%)
di tutta la spesa social, rispet-
to a una quota di appena il 9,3%
di cinque anni fa. TikTok I'anno
prossimo rappresentera per la
prima volta oltre la meta delle
entrate pubblicitarie del Gruppo
a cui fa capo, con fatturati pub-
blicitari stimati superiori a 28 mi-
liardi di dollari, anche se rimane
I'incertezza sul futuro della piat-
taforma negli Stati Uniti, il suo
mercato piu grande con 170 mi-
lioni di utenti attivi mensili. Le
principali piattaforme hanno re-
gistrato un aumento dei nuo-
vi servizi abilitati dall'intelligen-
za artificiale nella prima meta
del 2024; oltre la meta di tutta
la spesa per I'Al avviene oggi nel
settore dei social media.

media&pubblicita

B2B and CPG sectors resurgent over the next two years
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Search, in via di
stabilizzazione

Il search advertising (esclu-
si i media retail) rappresenta il
21,8% della spesa pubblicita-
ria globale, per un totale pre-
visto di 223,8 miliardi di dollari
quest’anno. La sua quota e cre-
sciuta costantemente dal 2013,
anche se e destinata a stabiliz-
zarsi nel 2026, anche per via del

crescente utilizzo dell’Al nella ri-
cerca online, e lincertezza su
come sara l'esperienza pubblici-
taria per i consumatori piu fami-
liari con le esperienze di ricerca
basate sul testo.

Google leader della
ricerca a pagamento
Google detiene piu di quattro
quinti (84%) del mercato glo-

2020 201 022

bale della ricerca, con un fat-
turato da ricerca a pagamento
che per la prima volta I'anno
prossimo superera i 200 miliar-
di di dollari. La quota di Go-
ogle sale a oltre il 90% se si
esclude la Cina, una posizione
di dominio che ha portato un
giudice statunitense a dichia-
rare che l'azienda viola le leg-
gi antitrust.

16% 18% 20%
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I1 fenomeno retail
media si consolida

Si prevede che questanno i me-
dia retail rappresenteranno il
14,3% della spesa pubblicitaria
globale, per un totale di 152,6 mi-
liardi di dollari, una quota dop-
pia rispetto a quella registrata
nel 2019, prima che la pandemia
contribuisse a una crescita ecce-
zionale. Si prevede che i media »
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retail saranno il canale in piu ra-
pida crescita almeno nei prossi-
mi tre anni.

Amazon é lattore dominan-
te a livello globale, con entra-
te pubblicitarie previste (esclu-
si Twitch e Prime Video) di 55,9
miliardi di dollari, pari a piu di
un terzo (36,6%) di tutta la spe-
sa per i media retail e a pit di
due terzi escludendo la Cina
quest’anno. Sebbene la concor-
renza si stia scaldando, tali fat-
turati eclissano i quasi 4 miliardi
di dollari che Walmart dovreb-
be incassare nel 2024 e il busi-
ness pubblicitario da 1 miliardo
di dollari che Uber sta costruen-
do, mentre Amazon dovrebbe
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anche aver superato Alibaba in
termini di ricavi pubblicitari per
la prima volta quest’anno.

La CTV e destinata a vale-
re 353 miliardi di dollari per
gli inserzionisti quest'anno, cir-
ca un quarto delle dimensio-
ni del mercato della TV lineare.
La crescita e rapida: si prevede
che la spesa per la CTV aumen-
tera del 19,6% e rappresentera i
due terzi di tutta la crescita del
mercato video (lineare + CTV)
questanno, e lintera crescita
nel 2025. Entro il 2026, si pre-
vede che la CTV rappresentera
quasi un quarto (23,9%) di tutta
la spesa pubblicitaria video, con
46,3 miliardi di dollari.
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KEEP YOUR
PHONE

Netflix e il pit grande fornitore
di streaming a livello globale, con
277,6 milioni di abbonati in tutto
il mondo nel secondo trimestre
del 2024. Tuttavia, € improbabi-
le che il suo business pubblici-
tario globale cresca oltre il mi-
liardo di dollari questanno. Le
entrate pubblicitarie di YouTube
- che non classifichiamo ancora
come CTV - dovrebbero aumen-
tare del 14,3% per raggiungere i
36 miliardi di dollari quest'anno.
Inoltre, gli introiti pubblicitari di
YouTube dovrebbero raggiunge-
re i 45 miliardi di dollari a livello
globale entro il 2026, quasi quan-
to l'intero settore televisivo glo-
bale in quel periodo.
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I media tradizionali, che compren-
dono la stampa, la radio, la televi-
sione lineare, il cinema e lout of
home (OOH), rappresentano
oggi collettivamente un quar-
to (25,3%) della spesa pubblicita-
ria totale, dopo aver registrato un
calo della quota in ciascuno degli
ultimi 15 anni. Si prevede che la
spesa pubblicitaria sui media tra-
dizionali ammontera a 270,5 mi-
liardi di dollari questanno, con
un aumento dell'1,5% rispetto al
2023. Gran parte di questa cresci-
ta pud essere attribuita alla spe-
sa politica degli Stati Uniti; tolta
questa, i media legacy sono desti-
nati a registrare un calo dello 0,5%
negli investimenti degli inserzio-
nisti nel 2024.
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La spesa televisiva lineare dovreb-
be crescere dell1,9% quest’anno,
la migliore performance dal 2014
sesiescludel'annodiripresa post-
covid del 2021 (+12,7%). Il mer-
cato é tuttavia piatto (+0,1%), se
si esclude la spesa politica statu-
nitense. Lout of home (+7,2%) e
il cinema (+6,1%) vedranno una
certa crescita questanno, men-
tre la radio (-2,3%) dovrebbe re-
gistrare il terzo anno consecutivo
di calo. Anche la stampa tra quo-
tidiani (-3,3%) e periodici (-3,4%)
registrera perdite nelle edizioni
cartacee e online.

Tecnologia  ed  elettronica

(+132%), bevande alcoliche
(+12,2%) e abbigliamento e ac
cessori (+11,1%) i settori di con-
sumo in pil rapida crescita il
prossimo anno. La spesa politi-
ca negli Stati Uniti dovrebbe rag-
giungere i 15,8 miliardi di dollari
quest’anno; oltre un quinto della
spesa sara destinata ai social. La
vendita al dettaglio - la piu gran-
de delle 19 categorie monitorate
da WARC - quest’anno registre-
ra un calo del 2,5% nella spesa
globale. La definizione di questo
settore e tuttavia ampia e spazia
dalla vendita al dettaglio con ser-
vizio rapido (QSR) agli alimentari,
ai grandi magazzini e ai rivendito-
ri online, come Temu. Si preve-
de che questanno quest'ultima
piattaforma continuera a inve-
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stire pesantemente in pubblicita,
soprattutto in Europa, ma si trat-
ta di un'eccezione: la coda pil
lunga dei retailer sta affrontando
le pressioni commerciali dovute
alla debolezza della domanda dei
consumatori. La tecnologia e l'e-
lettronica - il terzo settore mer-
ceologico monitorato da WARC
- dovrebbero registrare la crescita
pil rapida questanno, con una
spesa incrementale di 17 miliar-
di di dollari a livello mondiale. Il
settore ha registrato un calo del-
la spesa pubblicitaria sia nel 2022
che nel 2023, a causa del for-
te aumento dei tassi di interesse
da parte delle banche centrali nel
tentativo di frenare l'inflazione,
esponendo in particolare le star-
tup tecnologiche a un eccesso di
leva finanziaria.

Si prevede che tecnologia ed
elettronica (+13,2%), bevande
alcoliche (+12,2%) e abbiglia-
mento e accessori (+11,1%) gui-
deranno la crescita della spesa
pubblicitaria tra i prodotti ri-
volti ai consumatori nel 2025,
anche se si prevede che Busi-
ness & Industrial, la seconda ca-
tegoria in ordine di grandezza,
sara quella che crescera pil ra-

pidamente in assoluto lanno
prossimo (+18,2%), in quanto i
budget si sbloccheranno in un
periodo di condizioni economi-
che e commerciali relativamen-
te favorevoli.

Il Nord America crescera
dell'86% questanno fino a rag-
giungere 348 miliardi di dollari, la
crescita dellAPAC si ridurra al 2%
a causa del dollaro pit forte, I'Eu-
ropa dovrebbe aumentare del
5% fino a raggiungere 164,9 mi-
liardi di dollari, mentre i merca-
ti pubblicitari del Medio Oriente
sono in gran parte non influen-
zati dalla minaccia incomben-
te di un conflitto regionale. Se-
condo i dati di mercato dellAA/
WARC Expenditure Report, il Re-
gno Unito, il pit grande mercato
europeo per spesa, dovrebbe re-
gistrare un aumento dell'8% fino
a 38,5 miliardi di sterline (47,5
miliardi di dollari) nel 2024. Nel
continente europeo, si prevede
che Francia (+8%), Italia (+5,4%)
e Germania (+4%) registreranno
un buon incremento quest'anno,
con la prima in particolare che
beneficera dellaumento dellat-
tivita pubblicitaria in occasione
delle Olimpiadi e Paraolimpiadi
di Parigi nel terzo trimestre.
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a cura di Silvia Antonini

urante una conferenza online
di qualche tempo fa, il comi-
tato direttivo di Intersections
ha lanciato una call to action
alla industry della comunicazione italia-
na per partecipare in gran numero alle-
vento, in corso in questi giorni (29 e 30
ottobre 2024) presso il Centro Congres-
si Allianz Mi-Co Nord. Il motivo & presto
detto: questa & una occasione per entrare
concretamente nel merito dellevoluzio-
ne inevitabile del mercato, e di manifesta-
re la necessaria apertura da parte dei pro-
fessionisti di fronte a questi cambiamenti.
La complessita a cui fanno fronte quoti-
dianamente i marketer € un tema dibat-
tuto ogni giorno. Ma e la prima volta che
si mettono insieme le forze per creare un
evento di grande portata, che unisce due
appuntamenti come lo IAB Forum e Ifl, e
le tre associazioni di categoria: 'Art Direc-
tor’s Club Italiano, UNA, e IAB Italia. “In-
tersection - dice Sergio Amati, Direttore
Generale di IAB Italia - non € un semplice
evento, e una dichiarazione di intenti, una
presa di posizione forte di persone e asso-
ciazioni che hanno deciso di andare oltre
le parole per creare un progetto di sistema
della industry”. Il concetto chiave da cui
parte l'iniziativa & una affermazione: serve
un salto culturale per andare oltre confini
oramai obsoleti, la crescita del comparto
in dimensione e qualita puo avvenire solo
con la condivisione di percorsi comuni.

Discontinuita ed evoluzione

Una scelta in discontinuita con il passa-
to? Fino a un certo punto. Stefania Siani,
Presidente dellADCI, sottolinea che que-
sta & anche una evoluzione naturale frut-
to del lavoro interassociativo tra il Club e
UNA intrapreso 10 anni fa quando e sta-
to lanciato Ifl. Durante questi anni “ab-
biamo voluto fornire all'industria della
comunicazione un punto di vista condi-
viso, ovviamente focalizzato sulle agen-
zie e sui creativi, ma con la precisa volon-
ta di intersecare temi, opinioni e forze”.
Oggi questo passaggio dirompente é ri-
chiesto dal mercato, che si aspetta l'in-
tegrazione delle diverse attivita di mar-
keting con una visione pil globale, di
sistema. In tale contesto la creativita
centra perché “rappresenta la capacita
di stabilire connessioni tra temi appa-
rentemente non correlati”. “La creativita
é fondamentale, ed ¢ il vero acceleratore
del business. Il nostro messaggio ai crea-
tivi di oggi e ai nuovi talenti, & I'impor-

Scenari La industry
della comunicazione
da il via al nuovo
approccio di sistema’
richiesto dal mercato

Essenziale la condivisione di expertise per
non perdere rilevanza; UNA, ADCI e I1AB Italia
uniti per affrontare la nuova complessita

STEFANIA
SIANI

tanza di inserire la propria capacita cre-
ativa all'interno di un contesto”. Pitt che
competenze scolasticamente verticali, al
creativo serve essere capace di lavorare
pensando alle pianificazioni, e ai conte-
sti tecnologici per produrre una creativi-
ta efficiente. Torna quindi il tema della
formazione che nel nuovo scenario della
industry e essenziale.

Parola chiave, ‘insieme’

La parola chiave, dice il Presidente di UNA
Davide Arduini, e ‘insieme”. aver realizza-
to un progetto ‘di sistema’ & un risultato
molto importante, “in cui crediamo e che
i tempi stessi ci richiedono” soprattutto in
Italia, dove spesso si lamenta l'incapacita

di ‘fare sistema’ appunto. L'obiettivo ¢ isti-
tuire un tavolo di confronto e aggiorna-
mento rispetto ai trend e alle evoluzioni
del mercato, accelerate anche dalle nuo-
ve tecnologie come lintelligenza artifi-
ciale generativa. Ribadisce Carlo Noseda,
Presidente di IAB ltalia: “C'e grande do-
manda da parte della industry, che ha bi-
sogno di aggiornarsi e di conoscere tutte
le opportunita offerte da marketing e di-
gitale. Questa e l'occasione per allinearci
a un cambiamento rispetto al quale non
possiamo rimanere indietro e, anzi, dob-
biamo essere molto veloci”. Le ‘interse-
zioni” - continua - “sono piu che reali. Sia-
mo obbligati a condividere e a mettere a
fattor comune competenze e punti di vi-
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sta, perché il mondo della comunicazio-
ne oggi impone una grandissima specia-
lizzazione, bisogna essere ‘best in class’ nei
propri settori ma non si pud pill giocare
da soli”. Una volta cera la figura del ‘guru’
e bastava quella, ora i progetti devono es-
sere ‘ingegnerizzati’ attraverso team che
radunano esperti in tutte le diverse ma-
terie”. Aggiunge Arduini: “Una volta l'ac-
count di agenzia pubblicitaria si occupava
di poche cose, oggi oltre alle proprie com-
petenze profonde deve avere conoscenza
trasversale di tutto per fare da connetto-
re tra le diverse fasi e sezioni di lavoro. E
questa strada la dobbiamo intraprendere
tutti: in futuro potranno eccellere brand e
aziende che sapranno ‘unire i punti”.
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Le tematiche dell’evento

Lobiettivo di questo evento, spiega
Amati, e senz’altro offrire una visione,
ma soprattutto strumenti per la mes-
sa a terra dei concetti che emergeran-
no. ‘Concretezza’ e un‘altra delle parole
d'ordine da tenere presente: perché a In-
tersection si costruiscono le teorie, ma
anche le pratiche, del nuovo marketing;
“Dovremo uscire dall'evento con gli stru-
menti concreti per lavorare nel mercato
che oramai e realta” dice Arduini. Mol-
te le tematiche che saranno affrontate:
non solo il ‘cuore’ della industry e gli ar-
gomenti cari agli eventi originari (ovvero
creativita, marketing, e tecnologia); ma
anche aspetti sempre piu rilevanti, come

l'etica - essenziale in tempi di Al -; le re-
gole; i dati e le misurazioni; D&l e soste-
nibilita; i nuovi canali di comunicazione
come per esempio il retail media, che se-
condo le stime tra due anni sara il primo
mezzo a livello mondiale. Le occasio-
ni di confronto e apprendimento sono
numerose: tra il 29 e il 30 ottobre sono
previste tre plenarie con la partecipazio-
ne di figure primarie della industry, del-
le aziende, dei media; e molti workshop
di approfondimento. La sera del 30 si tie-
ne l'evento nell'evento: gli ADCI Awards,
la celebrazione del meglio della creativi-
ta italiana, con la promessa di evidenzia-
re come questo comparto interpreta il
concetto di ‘intersezione’.
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Adasta Nuovo paradigma e

cambio del DNA all'inse

‘vecchia scuola

SIMONE
CHIZZALI

Le novitd
strategiche della
concessionaria
specializzata in
programmatic
fondata e guidata
da Simone Chizzali,
iNn un Mmercato
veloce e sfidante

a cura di Mariangela Balsama

dasta, la concessionaria pub-

blicitaria digitale specializza-

ta nella compravendita cross-

platform di spazi pubblicitari
digitali, e nello specifico nellambito del
programmatic advertising, svolge attivita
di gestione e valorizzazione efficiente de-
gli spazi e formati pubblicitari per guida-
re leditore verso la digital transformation.
'approccio, consulenziale e human touch,
forgia un rapporto empatico, sincero, fles-
sibile, basato sulla fiducia tra editori e in-
serzionisti. Nata nel 2017, la concessionaria
gia dal principio si & basata su tecnologia e
automazione, enfatizzando da sempre l'a-
spetto tecnologico.

Sinergie e acquisizione

Alla fine del 2023, Adasta e stata acquisi-
ta da Execus, una Martech Company quo-
tata all'Euronext Growth Milan, che ha in-
vestito per internalizzare competenza in
programmatic. “La nostra concessionaria
- spiega Simone Chizzali, CEO & Founder
dell'azienda - lavora prevalentemente in
programmatic, una sorta di completa-
mento a cio che fa Execus, societa atti-
va nel social selling, ovvero attivita in cui
i lead sono generati per conto dei clien-
ti attraverso le piattaforme social, in par-
ticolare LinkedIn. Le sinergie che si stanno
creando sono piu concentrate sulla ven-
dita, perché Execus si sta muovendo nel-
lo sviluppo di una rete di agenti capillari
sul territorio italiano per accompagnare le

gna della

QJasla

piccole e medie imprese verso la trasfor-
mazione digitale. Il gruppo Execus sta cre-
ando un prodotto che sotto diversi fronti
portera l'azienda verso tale trasformazione
e Adasta partecipa dal punto di vista del-
la comunicazione, attraverso la pianifica-
zione dei mezzi rappresentati in esclusiva
sul mercato. Parlando sempre di sinergie,
possiamo anche menzionare l'impegno
di Execus verso il tema della sostenibilita.
Execus ha comprato la piattaforma Green
Web Meter che misura le emissioni di CO2
presenti all'interno dei processi aziendali e
ne migliora I'impatto ambientale. Adasta
sta cercando dei prodotti da integrare al
core business dellazienda, che e sostan-
zialmente la vendita di pubblicita, nello
specifico in un'ottica di sostenibilita digi-
tale e rispetto per 'ambiente”.

Evoluzioni del business model
Dopo l'acquisizione si & verificato un par-
ziale cambiamento nel modello di busi-
ness. Adasta nasce come concessionaria
programmatic: “Questo significa che noi
ci siamo specializzati nella vendita delle in-
ventory pubblicitarie attraverso le piatta-
forme. Execus invece fa ampio uso della
rete di agenti che ¢ il modello prevalente
per entrare in contatto con le aziende. Per
esempio, se Execus si presenta al cliente fi-
nale, Adasta partecipa a questa conversa-
zione direttamente, e quindi andiamo in
fase vendita recependo un brief, conse-
gnando la strategia con un piano mezzi
funzionale alla comunicazione verso l'au-
dience target del cliente. Quindi, sotto cer-
ti aspetti relativi alla vendita del prodotto,
cambia un po’ il paradigma su cui e stata
creata Adasta, il suo stesso DNA, anche se
il programmatic resta ancora oggi il core
business della concessionaria, sia come
posizionamento sia come ricavi”.

Editoria digitale,
programmatic e Al

Nell'ultimo decennio, l'editore digitale ha
subito un radicale cambiamento del mo-
dello pubblicitario alla base del suo so-
stentamento economico. Da una preva-
lenza di progetti speciali e valorizzazione
del prodotto editoriale sulla base di un im-
porto definito e garantito a priori in fase di
erogazione, si & passati a logiche che cre-
ano efficienza nell'acquisto del media ma
che purtroppo hanno livellato verso il bas-
so il prezzo medio degli spazi pubblicitari,

portando qualche criticita al modello eco-
nomico prevalente di chi ha sempre creato
contenuti a fronte della sola vendita di au-
dience e zone pubblicitarie. “Una criticita
riconosciuta dal mercato, perché aumen-
tano gli editori che fanno fatica a man-
tenere redazioni e qualita, alla base del
prodotto editoriale in unepoca di sovrae-
sposizione mediatica degli utenti. Sotto al-
tri punti di vista, la tecnologia ma soprat-
tutto l'intelligenza artificiale hanno creato
una grande opportunita per leditore digi-
tale e i cosiddetti content creator, poiché
attraverso metodi ancora in fase di defini-
zione, le efficienze date dall'intelligenza ar-
tificiale potranno essere immesse nei flussi
produttivi di quello che sono i contenu-
ti alla base del prodotto; ragionando an-
che e solo secondo logiche quantitative,
I'Al potra aiutare ad aumentare, anche in
modo esponenziale, la quantita di artico-
li che vengono prodotti su base giornalie-
ra. Un chiaro esempio noi lo stiamo speri-
mentando direttamente con il nostro sito
sportivo che si chiama Sportal.it, acquisi-
to nel 2020, con il quale la concessionaria
¢ diventata anche editore. Una maggiore
produzione fa si che il bacino di contenu-
ti, e quindi delle audience, delle pagine vi-
ste, diventi piu grande. Questo consente,
a fronte di una pilt ampia offerta, al pro-
grammatic di esprimersi al meglio appor-
tando maggiori ricavi all'editore”.

Cookieless e il ritorno al
possesso del dato

Google ha interrotto il processo di depre-
cazione dei cookie di terza parte; viene
cosi meno il problema di perdere il per-
no su cui girava sostanzialmente tutto il
targeting e il ‘measurement’ dell'adverti-
sing digitale. “La industry si € comunque
resa conto che i cookie, che Google de-
cida di deprecarli o no, sono ormai uno
strumento obsoleto e non piu efficien-
te, basti pensare anche solo in ambito di
GDPR. Lalternativa ruota attorno a solu-
zioni basate su cookie di prima parte, e
cosl gli editori stanno rientrando in pos-
sesso dei dati di proprieta, non piu asso-
ciati alle decine di vendor che invadono i
nostri dispositivi per erogare la pubblici-
ta targettizzata. Il potere quindi di attiva-
re una specifica target audience, o la mi-
surazione delle campagne pubblicitarie,
rimarra prerogativa dell'editore che torne-
ra a gestire il valore del proprio dato in pri-

ma persona. Il che fara aumentare i ricavi
derivanti della vendita del media”.

Digital adv, editoria e AlI:

gli scenari

Leditore in epoca Al sta vivendo una gran-
de una sfida poiché ce una perdita di
utenti e di traffico dovuta allimpatto delle
nuove tecnologie, all'affermazione del so-
cial media e allintroduzione di Al nei di-
versi ambiti. La search ad esempio e tra le
prime, se non la prima, fonte di traffico
per molti editori, “ma Google sta iniettan-
do elementi di Al nella search cosi I'uten-
te potra avere l'informazione cercata sen-
za ricorrere a un sito esterno. Si tratta di
un processo irreversibile, da non contra-
stare ma possibilmente dominare, trovan-
do nuove opportunita. Un altro esempio
arriva dai social media. Meta, con Facebo-
ok, sta registrando un declino irreversibi-
le man mano che le alternative avanzano
con maggiore presa sulle nuove genera-
zioni, e quella che da svariati anni era fon-
te consolidata di traffico ai siti ha diminui-
to il suo apporto soprattutto da un punto
di vista quantitativo. Nuovi social quali In-
stagram ma anche Tik Tok non consento-
no le stesse dinamiche, quindi gli editori si
trovano con una fonte di utenti ai propri
siti ampiamente ridimensionata. Lo scena-
rio futuro e sfidante, ed € necessario guar-
dare in faccia la realta. Ci sono comunque
anche opportunita che emergono e che
sono direttamente, o indirettamente, con-
nesse con il modello pubblicitario pit vol-
te citato prima. Per esempio I'utilizzo di Al
da un punto di vista semantico, e quindi
tutto cio che e collegato al contextual, che
adesso € una metodologia molto in voga
per il targeting delle campagne pubblici-
tarie e tra le soluzioni cookieless maggior-
mente adottate dall'ecosistema come vera
alternativa a audience e cookie”.

Trend e risultati

I 2024 si chiudera con ricavi a 3 milioni di
euro circa, in lieve crescita rispetto alla sti-
ma che vedeva trend in linea con il 2023
(2,37 milioni di euro). “l'anno scorso ab-
biamo investito e consolidato ulterior-
mente, abbiamo avuto un ampliamento
del portafogli editori, ingresso di nuo-
vi progetti e accordi strategici, e con tut-
to quello che arrivera dal lavoro svolto con
Execus il 2025 sara decisamente I'anno del
raccolto. Tra le novita in arrivo ce Digital
Echo, un'iniziativa che Adasta ha deciso di
incubare e partecipare a livello finanziario
- conclude Chizzali -. Si tratta di un con-
tent marketplace dove editori e inserzio-
nisti trovano accordi reciproci per la com-
pravendita di articoli e contenuti; Il lancio
ufficiale previsto a gennaio 2025".
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Beintoo Pronti per la terza ondata’
dell'online advertising con il refail
media e partnership strategiche

La Country Manager
ltalia Marina
Fedrighelli racconta
I'espansione del
NUOVO Mmercato
e illustra i risultafi
concreti per gli
inserzionisti

a cura di Rosa Colli

egli ultimi anni Beintoo ha

ampliato la sua offerta inclu-

dendo soluzioni anche in am-

bito retail media, un canale
sempre piu centrale nel digital adverti-
sing. Un nuovo mercato, che prelude al
futuro della pubblicita digitale, che impo-
ne agli operatori nuove competenze e an-
che la necessita di rafforzarsi, per esempio
attraverso partnership strategiche. Ce ne
parla Marina Fedrighelli, Country Mana-
ger ltaly Beintoo.

Quali sono state le principali
novita in ambito retail media,
e quali benefici offre questo
approccio per le strategie
future dell’azienda?

Il retail media ha rappresentato, an-
che per Beintoo, un'importante novita.
Nell'ultimo anno ci siamo preparati ad
affrontare quella che viene definita la ter-
za ondata dell'online advertising, inve-
stendo in formazione, ampliando i nostri
team con professionisti esperti del tema
e creando partnership strategiche volte
ad offrire soluzioni concrete ed efficien-
ti. A maggio abbiamo annunciato un ac-
cordo con Schwarz Media, provider re-
tail media dellomonimo gruppo, di cui
fa parte Lidl: una collaborazione che ci
consente di erogare campagne di awa-
reness e performance all'interno dell'app
Lidl Plus, offrendo cosi una solida propo-
sta di retail media nel mercato italiano,

MARINA
FEDRIGHELLI

ancora in fase di sperimentazione e svi-
luppo. Questo é solo I'inizio di un proget-
to pittampio che, in futuro, ci permettera
di espandere lerogazione degli annun-
ci su altri touchpoint di Lidl, sia on-site
che off-site, garantendo una maggiore
copertura e ampliando ulteriormente le
opportunita per i brand. Uno dei moti-
Vi per cui quest’anno siamo sponsor all’e-
vento IAB Intersections e proprio la vo-
lonta di promuovere il retail media, un
canale sempre piu presente nelle strate-
gie di comunicazione dei brand grazie ai
suoi molteplici benefici. Tra questi, una
migliore targetizzazione grazie ai dati di
prima parte dei retailer e una misurabi-
lita avanzata delle performance attraver-
so il tracking dell'intero percorso d'acqui-
sto. Il retail media offre anche la capacita
di raggiungere obiettivi sia di high che di
lower funnel. Infine, I'integrazione dei ca-
nali online e offline, risponde appieno
alle logiche dell'approccio omnichannel,
rafforzando al contempo il legame tra
marca e utente. Tuttavia, € bene ricorda-
re che il retail media e un touchpoint ad-
dizionale che non sostituira i canali fino-
ra esplorati e presidiati dai brand. Bisogna
intenderlo come un tassello in pit da in-
cludere nei piani di comunicazione degli
advertisers: uno strumento complemen-
tare che permettera di raggiungere risul-
tati efficaci, un ritorno sull'investimen-
to evidente e una modalita innovativa di
coinvolgere i consumatori.

Qual é stata la risposta del
mercato a questa nuova
soluzione, e quali sono le sfide
che stanno caratterizzando
questo nuovo mezzo?

La risposta del mercato a questa soluzione
e stata decisamente positiva: sin dal lancio
della partnership con Schwarz Media ab-
biamo riscontrato molta curiosita da parte
dei brand e dei centri media e stiamo por-
tando avanti numerosi pitch, continuando
a rispondere alle domande che il mercato
ha nei confronti di un touchpoint anco-
ra poco esplorato in ltalia. Ad alimentare
questo continuo interesse hanno contri-
buito anche i risultati positivi ottenuti dal-
le prime campagne erogate in app Lidl Plus,
come quella di Sofidel, che ha raggiunto un
ROAS pari a 3.4 e un incremento delle ven-

Business Through Mobile.

dite +35% rispetto a quanto concordato in
fase di brief. Tra le principali sfide vi e com-
prendere lorigine del budget retail media,
un tema ancora molto dibattuto, come
emerso anche durante BeintooTalks 2024.
Abbiamo osservato che, tra i brand, la que-
stione dell'allocazione del budget e la defi-
nizione delle aree di competenza del retail
media rimane controversa, spesso conte-
sa tra i reparti di trade marketing e media.
Questo aspetto richiede maggiore chiarez-
za, e sara interessante vedere come le stra-
tegie future affronteranno questi punti per
ottimizzare I'approccio al retail media.

In questo scenario, qual &

il ruolo del centro media
nell’adozione dei nuovi
modelli derivanti da questo
nuovo touchpoint?

Il centro media ha un ruolo chiave, soprat-
tutto in questa fase di promozione del re-
tail media nei piani di comunicazione dei
brand. Dallavvento dei social network,
allimportanza dell'uso dei dati, culminan-
do con i touchpoint pil recenti, come la
CTV o i Voice Assistant, le media Agency
sono state cruciali per guidare gli advertiser
ad investire nei canali migliori e a stare al
passo con le evoluzioni del digital adv. Per
questo motivo, anche oggi, &€ fondamenta-
le che gli stakeholder del settore trasferisca-
no ai marketers il loro know-how sul retail
media, evidenziando la sua capacita di in-
tegrarsi nello scenario omnichannel e di ge-
nerare nuoOve opportunita, sia on-site che
off-site. Allo stesso tempo pero, sara deter-
minante definire le aspettative ed aiutare i
brand a comprenderne il reale potenziale,
accompagnandoli verso una piena integra-
zione del retail media nelle loro strategie.

In che modo l'innovazione
costante di Beintoo, che ha
sempre puntato ad anticipare
le tendenze del mercato, si
traduce oggi nel successo
delle campagne retail media?
Essere pionieri non significa solo saper in-
dividuare nuove tendenze, ma anche ren-
derle accessibili e funzionali per il merca-
to. Il retail media e l'esempio pil recente
di questo approccio che da sempre ci ha
contraddistinto. In Beintoo consideriamo
I'innovazione come uno strumento con-

creto, necessario per risolvere le sfide dei
nostri clienti e mantenere la competitivi-
ta in un mercato in continua evoluzione.
La decisione di includere il retail media nel
nostro portfolio riflette esattamente que-
sto: offrire soluzioni innovative che aiuti-
no a far crescere il business delle societa
con cui lavoriamo, garantendo prestazioni
tangibili. Abbiamo cosi aggiunto un nuo-
vo tassello alla nostra offerta, con l'obiet-
tivo di rendere il retail media facile da in-
tegrare nelle strategie di marketing degli
advertiser, evitando complessita tecniche
e operative. Il vero valore di questo tou-
chpoint sta infatti nella capacita di agire
come amplificatore per le campagne adv
gia esistenti, sfruttando al massimo i dati e
il contesto in cui si muovono i consuma-
tori. Oggi possiamo vantare una gamma
di prodotti che combinano lefficacia dei
dati proprietari con la flessibilita delle piat-
taforme digitali, mettendo a disposizione
degli inserzionisti un ecosistema in cui e
facile pianificare campagne efficaci su tut-
ti i touchpoint del customer journey, an-
che nelle piattaforme dei retailers. Offria-
mo cosi agli inserzionisti la possibilita di
pianificare strategie di advertising sia mira-
te, con obiettivi a breve termine, sia di lun-
go periodo, con output differenti e su piu
canali; sempre con la certezza di esiti misu-
rabili e concreti. La nostra visione é chiara:
I'innovazione deve sempre avere un fine
pratico, e per noi questo significa, ora pil
che mai, aiutare i nostri clienti a raggiun-
gere i loro obiettivi di vendita. Prosegui-
remo su questa rotta, ampliando le possi-
bilita offerte dal retail media per renderlo
fruibile ed efficace per tutti gli inserzionisti.

39



OCUS

40

Intersections

Cognitive Profondita del dato
e fech sfack personalizzate per la
massima efficacia full funnel

La Tech & Media
Company guidata
da Francesca Grilli
sta rivoluzionando

il settore del
media con un

NUOVO APPIroccCio
lbasato sul fracking
persistente, che va
oltre la visione del
funnel come silos

a cura di Elvira Rubini

a situazione economica globa-

le, con le sue ricadute dirette sui

budget marketing, ha richiesto un

cambio di approccio verso il me-
dia, concentrando il focus nella direzione
dei risultati di business. In questo contesto
di efficientamento degli investimenti, sono
due gli elementi da tenere maggiormen-
te in considerazione: lo sviluppo di strate-
gie full-funnel, attraverso cui avere una vi-
sione generale delle campagne, e I'utilizzo
di strumenti di tracciamento adeguati, in
grado di seguire l'utente per tutto il custo-
mer journey e ottimizzare le azioni media
in base ai suoi progressi. Cognitive propone
soluzioni dedicate a entrambi gli elemen-
ti, aggiungendo a essi un approccio neutra-
le alle piattaforme tecnologiche necessario
per la creazione di Tech Stack personalizza-
ti sugli obiettivi della singola campagna. Ne
abbiamo parlato con Francesca Grilli, Ma-
naging Director di Cognitive.

Qual e il segreto dell’efficacia
media per Cognitive?

Partirei dallobiettivo, che & raggiungere, e
possibilmente superare, i risultati richiesti
dai clienti. Per raggiungerlo € molto impor-
tante avere a disposizione dati molto ap-
profonditi sugli utenti, accesso ai formati e
agli editori piu adeguati alle singole campa-
gne, conoscenza degli strumenti pit efficaci

FRANCESCA GRILLI

per specifici obiettivi e alte capacita di trac
ciamento per ottenere una visione strategi-
ca puntuale e poter agire in modo accura-
to sullottimizzazione. Riuscire a impiegare
e bilanciare questi elementi sugli obiettivi ri-

chiesti e la vera ricetta del successo di una
campagna media.

Che impatto avra la decisione
di Google di ritirare il progetto

Cognitive

cookieless e aumentare il
controllo degli utenti sui
cookie? Quali saranno le
ricadute sulla profondita dei
dati e sul tracking?

A oggi, 'utilizzo dei cookie rappresenta un
problema, sia di scala rispetto agli utenti
tracciati sia per conseguenza, di costi. Il 24%
dei browser in Italia € cookieless by default
(fonte Polimi), mentre tra chi usa Chro-
me, ricerche internazionali mostrano come
il 18% degli utenti in USA e il 21% in Ger-
mania scelgono di non dare il proprio con-
senso, mentre in Germania il 33% sceglie a
chi darlo (di questi solo il 10% lo cede agli
advertiser). Inoltre, il lifetime value dei coo-
kie € molto breve, considerando che il 58%
degli utenti tedeschi li elimina periodica-
mente e il 35% degli utenti inglesi lo fa set-
timanalmente. Attualmente dunque i co-
okie hanno una copertura estremamente
parziale della digital population, e questa
€ destinara a ridursi ulteriormente quando
Chrome introdurra le nuove politiche sul-
la privacy, che al momento non sono anco-
ra state esplicitate. Per contro, pero, diver-
se soluzioni tecnologiche gia presenti sul
mercato sono in grado di restituire leffica-
Cia necessaria a ottenere una visione com-
pleta del consumatore, dei suoi comporta-
menti, dei suoi pattern comportamentali e
dacquisto e dei suoi movimenti nel custo-
mer journey. Per esempio il Cognitive ID.

Che livello di profondita nella
conoscenza degli utenti e

in grado di raggiungere il
Cognitive ID?

Il Cognitive ID e il nostro strumento di per-
sistent ID proprietario che, attraverso un
insieme di soft signal rilasciati dal browser
durante la connessione con i siti, permet-
te di tracciare I'utente in media per oltre un
anno. Questo ci permette di ottenere in-
formazioni di grande valore su larga scala,
che comprendono abitudini mentali, prefe-
renze, attitudini, pattern d’acquisto, ma an-
che interessi, ricerche, percorsi di navigazio-
ne, fase del funnel in cui si trova l'utente e
cosl via. Attraverso il Cognitive ID riusciamo
aottenere il 92% di User Knowledge, contro
il 25% offerto dai cookie.

Avere dati puntuali sugli
utenti aiuta a raggiungere
target reattivi. Mla come
lavorate a livello media
sull’ottimizzazione dei
risultati?

Abbiamo un approccio Tech Neutral al me-
dia. Questo significa che attraverso l'inte-
grazione in oltre 10 tra DSP e SSP siamo in
grado di raggiungere qualsiasi pagina di tut-
ti gli editori italiani e potenzialmente inter-
nazionali, ed erogare formati IAB Standard e
Rich Media su tutti i canali digitali in unot-
tica omnichannel. La scelta delle tecnologie
da attivare, siano esse proprietarie o esterne,
poi avviene in modo strategico, consideran-
do le caratteristiche delle singole piattafor-
me in relazione agli obiettivi di campagna
lungo tutto il funnel o sui suoi singoli step.
Selezioniamo quindi le piattaforme in base
ai loro punti di forza per creare Tech Stack
personalizzate sulle necessita di ogni singo-
lo cliente, in modo da raggiungere i miglio-
ri risultati possibili. In questo approccio € un
punto fondamentale la continua ricerca e
studio di nuove piattaforme, in modo da
poter proporre sempre linsieme di tecno-
logie pit efficaci per il raggiungimento degli
specifici obiettivi. Esiste poi un secondo li-
vello di ottimizzazione, che avviene durante
la campagna e utilizza Artificial Intelligence
e il Machine Learning per generare e con-
frontare costantemente modelli preditti-
vi sulle performance media. Questi modelli
competono secondo uno schema evolu-
zionistico, e il pilt performante viene appli-
cato in real time.

I1 vostro claim é ‘Full Funnel
Intelligence’. In che modo
lavorate sul funnel?

In Cognitive abbiamo coniato il termine
“Fuse Funnel’, che e un modo particolare
diintendere il funnel. Grazie al Cognitive ID
siamo in grado di seguire 'utente nel suo
percorso d'acquisto, e questo ci consente
di comprendere come reagisce alle campa-
gne e come si comporta attraverso gli step
del funnel, dandoci la possibilita di moni-
torare i suoi progressi reali e agire sul me-
dia nel modo piu efficace per farlo avan-
zare nel suo percorso. Questo approccio

viene utilizzato sia nelle campagne full-fun-
nel, sia in quelle dedicate a singoli step. Nel
secondo caso, attraverso il Cognitive D,
ci concentriamo su attivita di prospecting
molto precise, che ci restituiscono i profi-
li pitt affini alla campagna e le loro caratte-
ristiche comportamentali, a cui adeguiamo
la strategia media sincronizzandola con i
KPL Il funnel quindi rompe gli schemi le-
gati ad Awareness, Consideration e Con-
version per focalizzarsi sul singolo utente e
sulle corrette azioni per accompagnarlo nel
suo percorso d'acquisto.

Sembra un sistema tanto
efficace quanto complesso da
mettere in azione. Chi sono

e come operate con i vostri
partner?

Cognitive € una Tech e Media Company,
che lavora con brand e agenzie in moda-
lita plug and play. Costruiamo strategie in
modo proattivo e ci occupiamo di attivar-
le in maniera diretta. Ai nostri partner non
viene richiesta alcuna integrazione o ope-
razione complessa, ma solo un confronto
sul brief e la proposta strategica. La gestio-
ne della campagna e la sua ottimizzazione
restano in capo al nostro team, che fornisce
report costanti e occasioni di confronto sui
risultati e sugli obiettivi.

In quali industry riuscite a
ottenere i migliori risultati?

E in che modo valutate il
successo delle campagne?
Siamo attivi in 25 industry, tra cui automo-
tive, utilities, telco, finance, food, fashion
e retail. Rispetto alle campagne di upper-
mid funnel, siamo solitamente chiamati a
ottimizzare i parametri di CTR e Cost-per-
Qualified-Sessions, oltre al VTR per i video.
Relativamente alle campagne performan-
ce-based, siamo misurati sul numero di
conversioni accreditate, sia dirette che as-
sistite, e allo stesso tempo sulla riduzione
del CPA. Un altro parametro su cui restitu-
iamo sempre risultati eccellenti é lattiva-
zione di incremental prospect, che ven-
gono inizialmente portati all'interno del
funnel e gradualmente condotti verso lo
step di conversione.
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Equativ Fusione con
Sharethrough, nuovi paradigmi
per il programmatic adv

Con Kamino
I"azienda si rafforza
iNn ambito retail
media; ne parlano
Federico Troiani e
Andrea Galtieri,
Managing Director
Supply e Demand

a cura di Rosa Colli

’ evoluzione e la crescita del
mercato del digital adv passa
anche dal rafforzamento dei
business attraverso operazio-

ni industriali, come ad esempio la fusione
tra Equativ, adtech company internaziona-
le e indipendente, e Sharethrough, annun-
ciata lo scorso giugno. Con questa fusione
si ridefiniscono i paradigmi del program-
matic advertising. Federico Troiani, Ma-
naging Director Supply e Andrea Galtie-
ri, Managing Director Demand, spiegano
perché: “Nel panorama in continua evo-
luzione della pubblicita digitale, la fusio-
ne tra Equativ e Sharethrough segna una
svolta epocale che ridefinisce i confini
del programmatic advertising. Si tratta di
un’unione strategica che crea uno dei piu
grandi marketplace indipendenti di tec
nologia pubblicitaria su scala globale. Con
un fatturato netto combinato che supera i
200 milioni di dollari e una forza lavoro di
oltre 720 dipendenti, questo accordo rap-
presenta una pietra miliare per entrambe
le aziende e per l'intero settore.

Cambiano le regole del gioco

Sostenuta dal fondo Bridgepoint, questa
fusione mira non solo a rafforzare la lea-
dership di Equativ nel mercato della pub-
blicita digitale, ma anche ad ampliare le
sue capacita di innovazione. Lobiettivo
principale & quello di offrire soluzioni pub-
blicitarie sempre pit competitive e al pas-
so con le nuove esigenze del mercato glo-
bale. Il contesto e quello di un settore in
continua trasformazione, dove la capacita

FEDERICO
TROIANI

di adattarsi e innovare & cruciale per man-
tenere la rilevanza e la competitivita. “Lin-
tegrazione delle competenze di Equativ e
Sharethrough rappresenta una combina-
zione vincente di esperienza, tecnologia e
capacita operativa. Equativ porta in dote
una lunga storia di successi nel program-
matic advertising, mentre Sharethrough,
un leader nellad exchange omnicanale,
vanta una solida reputazione e una tecno-
logia all'avanguardia. Questa sinergia con-
sente alla nuova entita di espandere ulte-
riormente la propria gamma di prodotti e
servizi, sfruttando appieno una rete globa-
le di partner e clienti”.

Una nuova era per il
programmatic

La complementarita tra le piattaforme di
Equativ e Sharethrough & uno degli ele-

menti piu significativi di questa fusione.
Secondo Arnaud Créput, CEO di Equa-
tiv, questa fusione non € solo un'occasio-
ne per consolidare la posizione di mer-
cato, ma rappresenta un vero e proprio
catalizzatore per l'innovazione. La capa-
cita delle due aziende di lavorare insie-
me permettera di esplorare nuovi setto-
ri, come il retail media e la Connected tv
(CTV), entrambi mercati in forte crescita.
In effetti, i settori del retail media e della
CTV sono al centro delle strategie di cre-
scita di molti dei principali attori del set-
tore. La pubblicita su queste piattaforme
sta conoscendo una forte espansione, e la
fusione tra Equativ e Sharethrough ¢ pro-
gettata per capitalizzare su questa ten-
denza. Secondo i dati riportati, nel 2024
le due aziende hanno registrato una cre-
scita del fatturato rispettivamente del

ANDREA
GALTIERI

16% e del 20%, dimostrando che la loro
strategia di espansione nei mercati emer-
genti sta gia dando i suoi frutti.

Lo sviluppo nel retail media

Uno degli elementi importanti di questa
fusione e l'acquisizione da parte di Equa-
tiv di Kamino Retail, una startup innova-
tiva fondata nel 2023 e specializzata in
soluzioni per il retail media. Con questa
operazione, Equativ rafforza la sua posi-
zione in questo settore in rapida cresci-
ta, offrendo soluzioni pubblicitarie perso-
nalizzate e altamente innovative. Kamino
Retail porta con sé tecnologie flessibili
che permettono ai retailer di monetizza-
re sia gli spazi pubblicitari onsite che offsi-
te, fornendo loro accesso a una domanda
programmatica altamente diversificata.
Lintegrazione delle soluzioni di Kamino
Retail consente ai retailer di ottimizzare le
loro strategie pubblicitarie attraverso I'uso
di tecnologie avanzate come il video retail
media e la personalizzazione dei messaggi
pubblicitari. Inoltre, la possibilita di avere
un maggiore controllo sulla gestione del-
le campagne pubblicitarie rappresenta un

EQUATIV

ulteriore vantaggio competitivo per i re-
tailer, che possono ora massimizzare il va-
lore dei loro spazi pubblicitari in un mer-
cato sempre pil competitivo. Secondo
Federico Troiani, Managing Director Sup-
ply di Equativ, “l'acquisizione di Kamino
Retail € un passo fondamentale per con-
solidare la posizione di leadership dell’a-
zienda nel settore del retail media. Grazie
a questa acquisizione, Equativ e ora in gra-
do di offrire ai suoi partner retail soluzioni
pit flessibili e innovative, contribuendo in
modo significativo alla crescita dei loro ri-
cavi pubblicitari”.

I vantaggi per i retailer, per

i brand e per le agenzie
Lintegrazione delle tecnologie di Kamino
Retail non solo offre vantaggi per i retai-
ler, ma rappresenta anche unopportuni-
ta unica per brand e agenzie. Grazie a una
piattaforma pubblicitaria centralizzata e
altamente scalabile, brand e agenzie pos-
sono ora gestire le loro campagne pubbli-
citarie in modo piu efficiente, accedendo a
una vasta gamma di soluzioni pubblicita-
rie personalizzate. La flessibilita offerta dal-

la nuova piattaforma consente ai brand di
integrare facilmente i loro DSP preferiti e
di personalizzare le loro strategie pubbli-
citarie in base alle loro esigenze specifiche.
Inoltre, la capacita di accedere a una rete
globale di partner pubblicitari rappresen-
ta un vantaggio strategico per le agenzie,
che possono ora massimizzare l'efficacia
delle loro campagne pubblicitarie su sca-
la globale.

Supply Path Optimization

e Curation: trasparenza e
controllo

Un altro elemento chiave della strategia di
Equativ & l'ottimizzazione del percorso di
approvvigionamento (Supply Path Opti-
mization, SPO) e la curation dei contenuti
pubblicitari. In un ecosistema pubblicita-
rio sempre pill frammentato e complesso,
la SPO e diventata una priorita per i brand
che cercano di ottenere maggiore traspa-
renza e controllo nel processo di acquisto
degli spazi pubblicitari. Le soluzioni di cu-
ration offerte da Equativ consentono agli
inserzionisti e ai brand di personalizzare
le loro strategie pubblicitarie, miglioran-
do lefficienza delle campagne e riducen-
do i rischi legati alle frodi. Inoltre, l'ottimiz-
zazione del demand consente ai brand di
ottenere il massimo valore per ogni euro
speso, garantendo al contempo la mas-
sima sicurezza nell'uso dei dati. Andrea
Galtieri, Managing Director Demand di
Equativ, ha sottolineato importanza del-
la trasparenza e del controllo nel contesto
attuale del programmatic advertising. “In
un ecosistema cosi frammentato, la SPO e
la curation non sono solo strumenti di ef-
ficienza, ma di fiducia”. Inoltre ha aggiunto:
“Questi strumenti offrono ai brand visibili-
ta completa e strategie media personaliz-
zate, possiamo garantire il massimo valore
per ogni euro speso.”

Innovazione e crescita

La fusione tra Equativ e Sharethrough, insie-
me all'acquisizione di Kamino Retail, rappre-
senta un importante cambiamento di di-
rezione per l'intero settore della pubblicita
digitale. Con una strategia orientata all'in-
novazione e alla trasparenza, la nuova enti-
ta & pronta a guidare la prossima fase di cre-
scita nel programmatic advertising. Grazie a
un approccio centrato sullefficienza e sui ri-
sultati, Equativ sta aprendo la strada a nuove
opportunita di crescita per retailer, brand e
tutti gli attori coinvolti nel settore della pub-
blicita digitale. Lattenzione allinnovazione
tecnologica, alla trasparenza e alla persona-
lizzazione rappresenta la chiave del succes-
so di questa nuova realta, che e destinata a
svolgere un ruolo di primo piano nel futuro
della pubblicita programmatica.
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Evolution Group Con Merlino
cred la'maagia’ che cambia |l

mercato editoriale

'Head of Product
Luca Brognara e il
Project Manager
Marco Micheli
spiegano le
caratteristiche del
tool dedicato a
publisher e creatori
di contenufi

di Davide Sechi

li organi di informazione sem-

brano non mettersi d’accordo,

le previsioni danno pioggia, ma

ce qualcuno che dubita sul-
la realta di quei nuvoloni; guardi il sole e
prendi l'ombrello? Il compromesso come
via privilegiata da percorrere senza remo-
re? Oppure cé bisogno di una scelta net-
ta? Poche storie: il mondo delleditoria €
mutato e non si ferma per qualche goccia
improvvisa. Il nuovo mercato vede i cre-
ator in pole position, forti ma con qual-
che difetto, gli editori classici in difficolta,
ma dotati di mezzi che devono solo esse-
re migliorati. Realta divise anagraficamen-
te, ma vicine nelle loro esigenze, in attesa
di una linea guida, di un sostegno intelli-
gente, di specialisti in materia, come Evolu-
tion GROUP. Evolution, nata come societa
editrice ha vissuto e continua a vivere sulla
propria pelle le necessita editoriali del con-
testo odierno dettate dalla necessita di fare
editoria e convivere con le linee guida di
Google, il che ha portato Evolution a svi-
luppare prodotti e soluzioni in grado di ri-
solvere queste necessita per poi distribuirle
sul network dei publisher gestiti.

Il nuovo tool: Merlino

Da questa anima si e sviluppata la vera
e propria tech company, dal cui capello
spunta, a sorpresa, un vero e proprio pre-
stigiatore, Merlino, il tool che punta a rivo-
luzionare il settore editoriale e distributivo
e a porsi come referente principale per gli

MARCO MICHELI

addetti ai lavori; lo strumento é stato pro-
gettato per rispondere alle esigenze spe-
cifiche di editori e creatori di contenuti e,
grazie ai numerosi aggiornamenti, si adat-
ta allo stile e alla linea editoriale di ciascun
utente, cosi da garantire massima persona-
lizzazione e flessibilita per i team creativi.
Lazienda & protagonista di Intersections,
I'evento ideato da IAB Italia e IF,, ne appro-
fittiamo per parlare con Marco Micheli,
Project Manager del Gruppo.

Siete tra i protagonisti

di Intersections con un
workshop intitolato ‘Context
is King! L'Al e la Nuova
Generazione di Contenuti
Video per Editori e Creators’;
di cosa parlerete?

Si tratta di un focus preciso, considerato il
periodo storico che vede l'aspetto creati-
vo legato all'avanzare delle nuove tecnolo-
gie, le quali rappresentano il tema del mo-
mento. Portiamo una visione sull'editoria
del futuro, che oggi ha un imperativo, os-
sia innovarsi, abbracciare la sfida tecnolo-

gica, senza paura, per uscire dalla comfort
zone tipica del settore e aprirsi allAl, un al-
leato e non nemico. Ma non finisce qui: ac-
cenderemo i riflettori anche sui sistemi di
distribuzione, in un contesto in cui i social
media sono una leva fondamentale. Ab-
biamo ideato e realizzato Merlino, un tool
che nasce con lobiettivo di semplificare la
vita dei team creativi all'interno dei conte-
sti editoriali, uno strumento che puo esse-
re utilizzato da chiunque voglia costruire e
distribuire contenuti video. Da una singo-
la url Merlino genera una serie di formati
differenti tra audio, video, immagine e te-
stuali in modo da coprire tutte le esigen-
ze di distribuzione di un contenuto, dal
web ai canali social. Merlino e stato pen-
sato e realizzato da chi vive leditoria e co-
nosce bene la quotidianita delle redazioni,
per questo motivo l'interfaccia é stata pen-
sata per permettere a chiunque di poter
generare dei contenuti che vanno ad arric-
chire la produzione quotidiana, lasciando
cosi il tempo ai redattori di focalizzarsi al
meglio sul proprio lavoro e massimizzan-
do lefficacia.

EVOLUTION

GROUP

Made by publishers,

ftj r pl__lb“
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merlino

Trasforma i tuoi articoli in

Quali sono le opportunita di
adv e SEO legate ai video?

Negli ultimi anni, i video sono diventa-
ti fondamentali sia sui social media come
TikTok, YouTube Shorts, Instagram e Lin-
kedln, che hanno ampliato le loro funzio-
nalita per aumentare lengagement degli
utenti, sia sul web in quanto I'update Go-
ogle che ha impattato sulle SERP video ad
aprile 2023 ha evidenziato I'importanza
crescente dei video nelle strategie SEO. Gli
editori si trovano ora di fronte alla sfida di
produrre non solo contenuti tradiziona-
li, ma anche contenuti video coinvolgen-
ti per tenere il passo con le preferenze de-
gli utenti e con i budget pubblicitari che si
stanno spostando verso il video. Tuttavia,
creare contenuti video efficaci richiede ri-
sorse aggiuntive, tempo e competenze,
che molti editori faticano a trovare. Qui
entra in gioco Merlino, offrendo una so-
luzione che semplifica il processo di crea-
zione video. Merlino consente agli editori
di produrre rapidamente contenuti video
adattabili a diversi canali. Integrando vi-
deo contestualizzati all'interno delle loro

in un attimo

pagine, gli editori possono massimizzare
le entrate pubblicitarie ampliando l'inven-
tory video, ottimizzare i contenuti a livel-
lo SEO e, inoltre, sfruttando questi video
su varie piattaforme, possono potenziare
la loro presenza online, specialmente ora
che i risultati di ricerca sono sempre piu
popolati da contenuti video provenienti
da YouTube o addirittura da TikTok.

Cosa offre in questo

ambito Evolution, che si é
trasformata da concessionaria
in tech company?

Le origini di Evolution sono recenti ri-
spetto alle concessionarie classiche, il
suo sviluppo e stato molto incentrato
sulla tecnologia. Siamo molto affeziona-
ti molto alla nostra anima commerciale,
anche perché nasciamo come editori, ca-
piamo le esigenze del settore, siamo con-
sapevoli che la redazione debba diven-
tare smart, poliedrica, capace di gestire
editoria e tecnologia allo stesso tempo.
Uno dei nostri fiori allocchiello ¢ il ser-
vizio di consulenza SEO che forniamo ad

altri editori, ai quali, di fatto, semplifichia-
mo la vita sul fronte tech, ma anche at-
traverso proposte piu prettamente edi-
toriali, chi si tratti di collaborazioni come
pure di argomenti. Siamo anche partner
di YouTube e siamo al lavoro per costru-
ire un network di editori e creators attivi
sulla piattaforma social-video, in modo
da valorizzare la monetizzazione dei ca-
nali e fornire nel contempo un suppor-
to commerciale. Non lavoriamo solo per
generare audience e conseguenti mone-
tizzazioni, forti della nostra esperienza al
fianco di editori, clienti e centri media
li affianchiamo con collaborazioni pre-
mium e progetti speciali.

Quali sono stati i primi
risultati di Merlino?

Risponde Luca Brognara: “Merlino ha
gia portato risultati tangibili. Al prossi-
mo workshop di Intersections, esplorere-
mo questi successi con Mediasei, editore
esperto in produzione video, che condi-
videra il suo know-how sulle opportuni-
ta per gli editori, e ComingSoon, partner
di lunga data e primo utilizzatore di Mer-
lino. Il nostro tool ha permesso di sfrutta-
re un'ampia inventory video in modo pit
strategico, migliorando la distribuzione
dei contenuti grazie alla loro pertinenza e
ottimizzazione. Non si tratta solo di pro-
durre video, ma di offrire contenuti edi-
toriali di alta qualita, mirati e rilevanti per
il pubblico, superando approcci generici e
spamming’”.

Quali saranno i prossimi
risvolti di Merlino e i prossimi
step di Evolution?

Dice ancora Brognara: “Merlino continua
a evolversi basandosi sulle esigenze dei
nostri utenti, introducendo nuove fun-
zionalita che potenziano la capacita di-
stributiva e ottimizzano la creazione di
contenuti di qualita. Abbiamo gia in pro-
gramma aggiornamenti significativi en-
tro la fine dell'anno. Il nostro obiettivo e
diventare una tech company a 360 gra-
di, supportando sia editori che content
creators. La novita e che ci rivolgiamo an-
che a chi non possiede un sito, incenti-
vando i content creator a diversificare i
propri canali oltre i social. Stiamo svilup-
pando soluzioni sempre pit personalizza-
te, che combinano tecnologia, editoria e
aspetti commerciali. Alcuni prodotti sa-
ranno disponibili a breve, altri richiede-
ranno pill tempo, ma rimaniamo flessibili
e all'avanguardia per rispondere alle esi-
genze del nostro network, come con con-
sulenze SEO e Merlino. Il futuro ci vedra
sempre piu nelle vesti di una tech com-
pany innovativa”
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FRAMEN Tufto pronto per il lancio
del Digital Out Of Home di
nuova generazione

Scenari, programmi
e obiettivi del brand
di Axel Springer che
vuole innovare |l
mezzo, nelle parole
della Country Lead
Antonella La Carpia

di Davide Sechi

a tecnologia che connette in ma-

niera naturale l'utente al messag-

gio? Parrebbe un paradosso, si-

curamente una sorpresa per chi
non vede di buon occhio le innovazioni
del mondo tech che sembrano quasi te-
nerci sotto assedio, da almeno un lustro a
questa parte. Invece & vero e dietro i sogni
che si fanno reali ci sono una serie di nomi,
generalmente freschi, che ci prendono per
mano per condurci verso lidi impensati fino
a qualche tempo fa. FRAMEN, brand attivo
nel DOOH indoor, facente parte del grup-
po tedesco Axel Springer, fa parte della cer-
chia dei super innovatori. Ne parliamo con
la country lead Antonella La Carpia.

Da quali presupposti nasce

FRAMEN e con quali obiettivi?
FRAMEN é un progetto di DOOH indoor
del gruppo tedesco Axel Springer, con unof-
ferta presente in 28 nazioni diverse in tut-
to il mondo, dagli Stati Uniti allAsia. Nato
nel 2018, ha lobiettivo di aggiungere un im-
portante tassello mancante alla DOOH e di
essere un punto di raccordo fondamentale
tra il mondo online e offline nell'intero eco-
sistema omnicanale. Scalabilita, granularita,
flessibilita media, trasparenza e media veri-
fication sono i nostri principi fondamenta-
li. Operando in contesti pubblici al chiuso,
possiamo ampliare ['offerta in maniera espo-
nenziale da nord a sud ltalia, con una pre-
senza capillare di schermi, a differenza della
classica DOOH, i cui impianti sono preva-
lentemente focalizzati nei grandi centri ur-
bani e al Nord lItalia. La nostra capillarita e
granularita si riflette anche sui dati di prima

ANTONELLA
LA CARPIA

parte, deterministici e probabilistici, di cui di-
sponiamo proprio grazie alla nostra propo-
sta. Chi accede ai contesti in cui sono pre-
senti i nostri schermi, nel 99% dei casi, deve
registrarsi o fare il check-in, il che ci consente
di ottenere una targetizzazione contestua-
le e qualitativa delle audience, estremamen-
te strategica in fase di pianificazione media.
A supporto di tutto cio, ce la possibilita di
ampliare il volume dei dataset grazie alla si-
nergia con attivita di mobile retargeting, che
spesso sono il motore delle nostre campa-
gne di retail media o di esperienze creative,
in grado di aumentare i touchpoint mobi-
li come le esperienze di realta aumentata
o 3D. Infine, poiché la DOOH ha il limite
funzionale di non poter sempre garantire
programmi di media verification qualitati-
vi, noi, grazie alla distribuzione in program-
matic, vantiamo un modello di pricing per
lacquisto estremamente trasparente; Cio
si coniuga con programmi di misurazione
dellimpatto, sia dal punto di vista dell'atten-

zione, sia per quanto riguarda brand lift e sa-
les lift. Nel 2025 apriremo la DOOH anche
a KPI piu vicini al lower funnel, una novita
per questo mezzo, tradizionalmente asso-
ciato al solo upper funnel. Abbiamo gia ef-
fettuato test in 303 Burger King durante la
Coppa UEFA, che hanno portato a risulta-
ti sorprendenti, come un +18% di conver-
sion rate e un +436% di traffico addizionale
sul sito dove venivano vendute le magliette
delle squadre.

Come si € evoluto il Digital
Out Of Home e quali ulteriori
innovazioni lo attendono?

Il Digital Out Of Home si e evoluto da stru-
mento tradizionale di visibilita a una piat-
taforma strategica che unisce il meglio
dellonline e delloffline, diventando un dri-
ver fondamentale per le performance del-
le campagne pubblicitarie. La sua forza oggi
risiede nella capacita di creare una simbio-
si tra i mondi fisico e digitale, offrendo ai

brand un ecosistema omnicanale in cui il
DOOH diventa un nodo cruciale per mi-
gliorare il coinvolgimento del consumatore
e generare risultati concreti. I DOOH indo-
or, in particolare, rappresenta unevoluzione
strategica in questo contesto: essendo col-
locato in ambienti dove il pubblico e alta-
mente ricettivo e spesso gia predisposto
a interazioni digitali (come palestre, cen-
tri commerciali o hotel), permette di con-
nettere in modo naturale e performante l'e-
sperienza fisica con quella mobile. Questo
connubio e fondamentale per costruire un
percorso continuo che parte dalla visione
del messaggio pubblicitario su uno schermo
e prosegue con lengagement sui canali digi-
tali, attraverso attivita di mobile retargeting
o call-to-action che portano allinterazione
diretta, come acquisti o iscrizioni. Dal punto
di vista delle performance, il DOOH indo-
or € oggi in grado di andare oltre il semplice
obiettivo di brand awareness, grazie a misu-
razioni pilt avanzate che includono metri-
che come conversion rate, traffico in sto-
re o sul sito web, e sales lift come abbiamo
gia accennato. Un aspetto favorito da alti li-
velli di DWELL time che si riscontrano so-
prattutto nei co-working space, oggi delta
fondamentale delle nostre campagne. Infat-
ti noi di FRAMEN quando valutiamo il va-
lore di una impression la misuriamo rispet-
to al concetto di OTS (Opportunity to see)
che nel nostro caso include footfall medio,
numero di schermi e tempo di permanen-
za delle persone nei singoli contesti. Queste
metriche sono possibili grazie alla raccolta
di dati di prima parte che il DOOH indoor
e in grado di generare, come registrazioni 0
check-in, integrando cosi in modo sinergico
le attivita offline con quelle digitali. Questa
precisione nella targetizzazione, combinata
con la qualita della visibilita, rende il DOOH
un elemento strategico non solo per incre-
mentare awareness, ma anche per soste-

nere obiettivi di performance piu concreti
e misurabili. Un aspetto chiave per il futu-
ro del DOOH sara la sua crescente integra-
zione con strategie mobile. Utilizzando dati
di localizzazione e comportamenti digita-
li, il DOOH pud non solo ampliare la por-
tata delle campagne, ma anche rendere pit
efficiente il percorso del consumatore, po-
tenziando lefficacia delle campagne su tutti
i touchpoint. Questo significa che il DOOH
non e pitl un mezzo passivo, ma diventa un
attivatore di comportamenti, in grado di ge-
nerare risultati misurabili in tutto il funnel,
fino alla conversione. In sintesi, l'evoluzione
strategica del DOOH, in particolare quello
indoor, risiede nella sua capacita di integrar-
si in modo fluido con il digitale, amplifican-
do i risultati delle campagne pubblicitarie e
offrendo ai brand la possibilita di connetter-
si con il pubblico in modo pilt mirato e per-
formante, sfruttando al massimo la sinergia
tra mondo fisico e mobile.

Framen sul mercato italiano:
come ¢ la situazione e quanta
distanza ci separa dalle realta
internazionali?

Oggi la quota di investimenti & ancora mol-
to ridotta, meno di 800 milioni di euro, di
cui il 30% é focalizzato sugli impianti digitali.
A partire dal secondo semestre, ho osserva-
to un‘accelerazione considerevole, soprattut-
to per quanto riguarda il programmatic puro.
Lltalia e sicuramente indietro rispetto a Sta-
ti Uniti e Regno Unito, ma potra presto com-
petere con Francia e Spagna. Nei centri me-
dia € in corso una grande riorganizzazione dei
team, e tra non molto vedremo la scompar-
sa dei team offline, in quanto diventeranno
parte integrante della filiera digitale di default.

I punti focali del vostro 2024?
Siamo partiti con il turbo, come si suol dire,
per costruire una solida base per la defini-

zione dell'inventario. Infatti, abbiamo chiu-
so partnership importanti, come quella con
Klepierre per il settore dei centri commer-
ciali, e con diversi circuiti di palestre, cinema
multisala, scuole universitarie private, hotel
e molto altro. Abbiamo attivato tavoli di dia-
logo e partnership anche con i pit impor-
tanti centri media e agenzie indipendenti.
Siamo entrati di slancio nel raccordo delle
ricerche del POLI per dare il nostro contri-
buto attivo alla filiera. Abbiamo educato chi
investe su questo mezzo, facendo compren-
dere che oggi il concetto di Top of Mind e
soprattutto legato alla qualita della visibili-
ta, e non solo a uno standard di 2 secon-
di con il 50% dei pixel dell'ad unit visibili. La
DOOH, specialmente indoor, si rivela infat-
ti un primer efficace e fortemente strategico
non solo per la DOOH stessa, ma anche per
una video strategy a 360 gradi.

Ci sono settori che si muovono
meglio di altri nel digital out
of home?

Sicuramente, tutte le industrie che opera-
no anche nel settore del Retail Media, dal
food al fashion, inclusi i settori bancario,
beauty, CPG, e altri, sono quelle che gui-
dano in gran parte gli investimenti. Alme-
no da quello che vediamo noi. Significati-
vi sono anche gli investimenti nel settore
travel e intrattenimento, che continuano a
crescere e a giocare un ruolo chiave nella
spinta verso l'adozione della DOOH e delle
strategie omnicanale.

Come concluderete I'anno e
quali saranno i focus del 2025?
Chiuderemo il 2024 con un +10% sul target
delle revenue (Forse anche 25) e un +45%
sul target degli schermi. Nonostante il mio
arrivo sia avvenuto in corsa, in pieno QT,
posso dirmi molto soddisfatta del mio la-
voro congiunto a quello del mio team. Nel
2025 ci concentreremo sullampliamento
dellinventory e sulla collaborazione sem-
pre pill attiva con i vari attori della filiera
per educare il mercato. Dopo l'anno del
Mobile, il 2025 sara sicuramente la stagione
della DOOH, data la forza del mezzo che,
per design, garantisce impatto e qualita
dell'attenzione. In queste settimane, insie-
me a Bliss, IGP e VIOOH, abbiamo lancia-
to Un progetto comune per guidare alcune
riffessioni nel mercato, che saranno un faro
per gli advertiser che ancora navigano nel
buio in questo segmento.

Che iniziative presentare al
convegno Intersections?

Non presentiamo niente al forum perché
essendo in dolce attesa ho dovuto annulla-
re il mio workshop; cera il rischio che potes-
Si partorire in anticipo.
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Hypercast Potenziare il podcasting
con creativita, tecnologio
e performance garantita

Le opportunitd
del mercato in
termini di branded
entertainment,
grazie alla nuova
frontiera del video
e allo strumento
Hyperlboost+

a cura di Francesca Graziani

a forza di un team che unisce

creativita ed eccellenza tecni-

ca, esperienza e lungimiran-

za. Nellorizzonte di un setto-
re in costante crescita come quello del
podcasting, Hypercast si sta afferman-
do sempre di pill come una realta in
cui confluiscono professionisti di altissi-
mo livello in podcast production, mar-
keting, sound design e distribuzione me-
dia: una sinergia di energie e potenzialita
amplificata da una passione comune nel
raccontare storie che arrivano dirette al
pubblico, come solo l'esperienza d’ascol-
to del podcast riesce a fare. | fondatori
dell'azienda Enzo Abbate (COO) e Raffa-
ele Costantino (Creative Director), insie-
me all'Head of Sales Roberto Verrengia,
fanno il punto sul mercato dei podcast e
sulle sue prospettive.

Contro ogni dubbio e i tanti
detrattori iniziali, il mondo
del podcasting € in crescita
costante, anche in Italia.
Qual e lo stato di salute del
podcast al momento?

Come attestano le ultime ricerche di
NielsenlQ, attualmente il podcast gode
di una fase di fiducia e attenzione eviden-
ti da parte del pubblico. Nel 2024, quasi
un italiano su tre ascolta podcast, con un
incremento di oltre 800mila ascoltatori
rispetto al 2023, raggiungendo un totale
di 17,2 milioni nel 2024 (+5%). E impor-
tante sottolineare che questo strumen-

ENZO
ABBATE

to intercetta un‘audience ampia, molto
connessa e distribuita uniformemente
sul territorio nazionale. Anche il tempo
medio dedicato all'ascolto dei podcast e
aumentato nel 2024, con una durata me-
dia di circa 25 minuti per sessione e una
frequenza di ascolto di quasi cinque vol-
te al mese. Tra i contenuti preferiti dagli
ascoltatori, ci sono i contenuti di appro-
fondimento, informazione, inchiesta, in-

trattenimento e la tematica rimane il dri-
ver principale nell'indirizzare la decisione
di ascoltare un podcast, insieme al narra-
tore e all’autore.

Parlando di contenuti,

da sempre uno dei punti
di forza di Hypercast

e la diversificazione.
Avvicinandoci alla fine del

RAFFAELE
COSTANTINO

ROBERTO

VERRENGIA

BRANDED PODCAST COMPANY

2024, come valutate le uscite
dell’anno e come si evolve il
vostro approccio rispetto a
temi, autori e voci?

[l nostro obiettivo é sviluppare un’iden-
tita che sia sempre piu originale e defi-
nita nell'universo dell'intrattenimento e
nel branded content; non solo perché si
tratta degli ambiti in cui spendere al me-
glio le energie creative su cui possiamo
contare, ma anche per distinguerci dal-
la maggior parte dei competitor, princi-
palmente orientati sul podcast ‘factual’
e giornalistico. Una linea confermata an-
che dalle ultime uscite di quest'anno,
come ‘One More Style’ prodotto per Phi-
lips, ‘"MMarea, realizzato insieme a Pfizer,
‘Dove vogliamo arrivare? di Plenitude
BeCharge, ‘Muoversi Liberamente’ pro-
dotto per Q8 e il podcast di comunica-
zione interna '‘Q8 podcast lab’, solo per
citarne alcune.

In quanto strumento
relativamente ‘nuovo’,

il podcast € in continua
evoluzione. Quali sono le
sfide del momento e come si

muove Hypercast per

affrontarle al meglio?

Una delle principali novita del settore &
sicuramente il video: se i podcast in vi-
deo lanciati da YouTube e TikTok hanno
rappresentato in questo senso la next big
thing dell'ultimo anno, da giugno anche
Spotify ha lanciato la nuova funzionali-
ta di caricamento video, anche utilizzan-
do servizi di hosting di terze parti. Come
Hypercast, non ci siamo fatti cogliere im-
preparati da questa piccola rivoluzione e
siamo in prima linea nel soddisfare le esi-
genze dei clienti anche da questo pun-
to di vista, con strumenti come YouTu-
be shorts, Instagram reels e TikTok video.

La crescita di Hypercast &
strettamente connessa a uno
strumento innovativo come
Hyperboost+. Per chi ancora
non lo conoscesse, cos’'é e
come funziona?

Hyperboost+ € una piattaforma proprie-
taria di performance per i podcast, uni-
ca in Europa, che consente di raggiunge-
re le primissime posizioni delle classifiche
di categoria a molti branded podcast in

s

ltalia e all'estero. La tecnologia Hyper-
boost+ permette la distribuzione dei
podcast con seeding targettizzato su un
‘walled garden’ di siti brand safe e di dif-
fondere nel web il podcast con un mo-
dello di acquisto a pura performance,
garantendo ascoltatori e nel contempo
awareness e posizionamento in siti anche
premium. Grazie a Hyperboost+, siamo
I'unica compagnia nel mercato che ga-
rantisce ascoltatori ai branded podcast
prodotti e i risultati sono decisamente
apprezzati anche dai clienti che non pro-
ducono con noi, ma che si appoggiano
comunque alla nostra tecnologia.

Come vedete il presente di
Hypercast e quali sono le
proiezioni per I'immediato
futuro?

A oggi, siamo l'unica podcast agency ver-
ticale sul prodotto in grado di offrire un
media mix completo, che ci consente di
posizionarci in modo decisamente com-
petitivo nel settore. Se gia il 2023 si era
chiuso con un bilancio raddoppiato ri-
spetto allanno precedente e utili in po-
sitivo, avviandoci verso la fine del 2024
possiamo riscontrare un EBITDA del pri-
mo semestre di ben tre volte superiore
rispetto a quello del 2023. | numeri quin-
di parlano chiaro, sia per il settore in ge-
nerale che rispetto agli obiettivi specifici
di Hypercast; al di la del riscontro quanti-
tativamente positivo, cio di cui siamo pil
soddisfatti € la crescita di interesse ver-
so questo media, sia rispetto al pubblico
che alla verticalita e qualita dell'ascolto.
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Incubeta Innovazione, automazione
e intelligenza artificiale al centro
delle strategie del 2025

Matteo Severgnini,
Data & Tech
Solutions Lead
dell’'aziendaq, e il
Country Manager
Enzo Santagata
illustrano i pilastri
dell’offerta e
gli obiettivi del
Prossimo anno

a cura di Elvira Rubini

ncubeta, global digital partner con

un focus sullintegrazione tra dati,

tecnologia e creativita, € tra le azien-

de che partecipano a Intersections,
I'evento che quest’anno unisce IAB Forum
e IF! Italians Festival, in corso presso I'Al-
lianz MiCo di Milano. Abbiamo intervista-
to Matteo Severgnini, Data & Tech Solu-
tions Lead di Incubeta, ed Enzo Santagata,
Country Manager ltaly, per approfondire
il loro coinvolgimento nella manifestazio-
ne e l'approccio consulenziale data-driven
che contraddistingue l'azienda.

Quali sono le attivita e i
progetti che Incubeta presenta
a Intersections?

Risponde Severgnini: “Incubeta si focaliz-
za sul tema dellarricchimento dei dati in
Google Analytics 4 (GA4) con dati di pri-
ma parte. Presentiamo una case history di
successo dedicata a TeamSystem, azien-
da leader in ltalia nel settore delle soluzio-
ni digitali per la gestione aziendale. Que-
sto progetto dimostra che l'integrazione
di dati provenienti da diverse fonti, come
GA4 e i sistemi CRM interni, offre una vi-
sione olistica del customer journey e mi-
gliora in maniera significativa l'efficacia del-
le decisioni di business”.

Come valutate questa
evoluzione dello Iab Forum e
qual é la vostra interpretazione

MATTEO
SEVERGNINI

del concetto di Intersections?
Dice Santagata: “L'evoluzione dello IAB
Forum in Intersections rappresenta un
passo importante per l'industria. In un
momento storico in cui la convergenza
tra marketing, comunicazione, creativi-
ta e tecnologia € sempre piu evidente,
Intersections & l'evento ideale in cui tut-
ti gli addetti ai lavori possono esplorare
le sinergie tra questi ambiti e affronta-
re le sfide del futuro, in particolare quel-
le poste dall'intelligenza artificiale. Per
Incubeta, ‘Intersections’ significa pro-
prio questo: 'interconnessione tra dati,
tecnologia e creativita, elementi fon-
damentali per guidare la crescita dei
brand nell’era digitale”.

Quali sono i fattori che possono
limitare o addirittura invalidare
la purezza dei dati alla base
delle decisioni aziendali?

“I fattori che influenzano la pulizia dei
dati sono svariati - spiega Severgnini -,

ma tra i principali ¢ I'assenza di poli-
tiche di Data Governance e Data Qua-
lity Verification. Non solo: tra gli altri
elementi che possono incidere ci sono
l'assenza di automazione sulle Data Pi-
peline di preparazione e pulizia dei dati,
che lascia spazio all'errore umano e l'a-
dozione di tecnologie che siano in grado
di gestire consistentemente elevati volu-
mi di dati. Nel caso specifico, la creazio-
ne di Pipeline schedulate e un layer di
visualizzazione in Looker Studio ha ga-
rantito accessibilita dei dati anche alle
persone non tecniche, democraticizzan-
do la visibilita degli insight, garantendo
uno standard cross brand di Data Quali-
ty. Di conseguenza, le decisioni aziendali
possono essere prese con maggiore fidu-
cia e supportate dai dati stessi”.

Riconciliazione online/offline:
di cosa si tratta nel dettaglio?
“Il processo di riconciliazione online/offline
consiste nel mettere in comunicazione due

ENZO
SANTAGATA

sistemi che altrimenti non si parlerebbero
affatto - aggiunge ancora Severgnini -. Per
poter eseguire il processo di riconciliazio-
ne, € necessaria una o piu chiavi di Join
che siano presenti in entrambi i sistemi.
Una volta eseguita, la riconciliazione por-
ta ad arricchire le informazioni di entram-
be le piattaforme di dati che altrimenti sa-
rebbero stati compartimentalizzati in silos,
limitandone gli insights. Un esempio prati-
co di questa applicazione e il caso Teamsy-
stem in oggetto, le attivita media generano
Trial di prodotto su base giornaliera, con-
sultando GA4 siamo in grado di dire che
comportamento ha avuto l'utente prima
di arrivare a completare la trial ma non sap-
piamo dire in alcun modo se l'utente ha
acquistato la licenza. Applicando un layer
di riconciliazione con il CRM, sfruttando
identificativi presenti a CRM e implemen-
tati in GA4, e possibile capire quali canali
hanno portato non solo trial ma pit licen-
ze effettive, estendendo la rilevanza azien-
dale degli insights”.

{3 INCUBETA

Incubeta ha sviluppato un
proprio approccio consulenziale
anche in questo ambito?
“Certamente - commenta Santagata -. In-
cubeta adotta un approccio consulenziale
a 360 gradi nel campo del marketing digita-
le, che fornisce unampia gamma di servizi e
soluzioni complete e allavanguardia per aiu-
tare le aziende a crescere e ad evolvere nel
loro percorso di maturazione digitale, affian-
cando i nostri clienti in questo percorso, aiu-
tandoli a definire strategie data-driven, a in-
tegrare i dati provenienti da diverse fonti e
a utilizzare questi insight per ottimizzare le
performance di marketing e di business. Non
si tratta solo di raccogliere dati, ma di inter-
pretarli, arricchirli e trasformarli in leve strate-
giche per il business”.

Ci puo illustrare la case history
di Teamsystem?

Dice Severgini: “TeamSystem si trovava di
fronte a una serie di sfide legate all'imple-
mentazione di Google Analytics 4 (GA4)

e alla misurazione delle performance di
marketing. L'azienda necessitava di ot-
tenere insight piu significativi, estrarre
KPI rilevanti, garantire coerenza tra i di-
versi brand e misurare leffettivo tasso di
conversione dei trial di prodotto. Come
molte aziende nell'era della trasforma-
zione digitale, TeamSystem si confronta-
va con dataset limitati e di scarsa qualita,
che riducevano l'affidabilita delle analisi.
Inoltre, la crescente attenzione alla pri-
vacy rendeva difficile misurare, analizza-
re e ottimizzare le attivita di marketing in
modo coerente. Per superare queste sfi-
de, Incubeta ha adottato un approccio
olistico, che ha incluso: ristrutturazione
e armonizzazione delle proprieta GA4;
integrazione con il database interno; ar-
ricchimento dei dati. Questo approccio
ha permesso a TeamSystem di ottenere
una visione pill precisa delle campagne
di marketing e delle prestazioni SEO, con-
sentendo loro di valutare la qualita degli
utenti acquisiti e il loro impatto sul busi-
ness. In definitiva, ha portato a un miglio-
ramento del processo decisionale, con
conseguente maggiore efficienza e risul-
tati di business piu soddisfacenti”.

Come chiudera I’anno e quali
sono le sfide del 2025?
“Storicamente, il quarto e sempre un tri-
mestre dinamico per Incubeta e quello di
quest’anno sta gia confermando le aspet-
tative - spiega ancora Santagata -. Nei pros-
simi giorni ci dedicheremo al lancio e al
consolidamento della nostra nuova va-
lue proposition: outperform marketing. Al
centro di questa nuova proposta c¢ la vo-
lonta di andare oltre la performance, che
é la base indiscutibile del digital, per supe-
rarla e scalare in un‘altra dimensione che
vede sempre il cliente al primo posto ma
con un suo coinvolgimento pit completo
nel percorso di evoluzione del marketing e
di quello che puo portare in termini di ri-
sultati a tutta l'azienda. Questo ci portera
al 2025 con un focus su tre pilastri fonda-
mentali: risultati rapidi, tangibili e misurabi-
li; crescita sostenibile e scalabile; utilizzo di
automazioni e IA. Il nostro ruolo di base ri-
mane lo stesso che ci ha portati al successo
in questi anni: essere portatori e abilitato-
ri di innovazione per i nostri clienti. Spes-
so linnovazione parte da grandi teorie che
raramente hanno applicazioni pratiche, il
nostro DNA invece & sempre stato molto
consistente. Da qui deriva il nuovo approc
cio: pit rapido, pit misurabile e piti concre-
to per i nostri clienti. Che continueranno a
essere guidati nel complesso panorama di-
gitale, e ajutati a raggiungere i loro obiettivi
di business e a prosperare in un mercato in
continua evoluzione”.
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Invibes ltaly Smart Targeting
e GenAl guidano la rivoluzione
del panorama pubblicitario

|| General Director
ltaly & Africa Sulb-
Saharan markets
Alvise Zennaro
parla delle strategie
dell’azienda e
del progetio per
La Compagnie
realizzato con PHD

a cura di Mariangela Balsama

n occasione di Intersections, Invibes

Italy presenta il nuovo progetto svi-

luppato con PHD ltalia dedicato a La

Compagnie, compagnia aerea spe-
cializzata in viaggi business class. La case
history e al centro del workshop organizza-
to dallazienda leader nell'innovazione del-
la pubblicita digitale: un‘opportunita pre-
ziosa per digital marketer, professionisti
dei media e brand per esplorare il futuro
del targeting delle campagne. Ce ne parla
il General Director ltaly & Africa Sub-Saha-
ran markets Alvise Zennaro.

Di cosa tratta la case history
del progetto La Compagnie
realizzato insieme a PHD, che
presentate a Intersections?
All'evento Invibes Advertising e PHD lta-
lia presentano un workshop esclusivo inti-
tolato ‘Nuove frontiere nello Smart Targe-
ting: Case Study de La Compagnie’ Invibes
condividera come le sue tecnologie alla-
vanguardia di smart targeting stiano rivo-
luzionando il panorama pubblicitario, mi-
gliorando la precisione del targeting per
brand di alto profilo come La Compagnie,
una compagnia aerea boutique specializ-
zata in viaggi business class. La campagna
realizzata in collaborazione con PHD lIta-
lia per La Compagnie ha evidenziato come
l'uso delle soluzioni innovative di targeting
di Invibes abbia migliorato significativa-
mente l'engagement del pubblico, raggiun-
gendo i viaggiatori di lusso e aumentando i

ALVISE ZENNARO

)

@ invibes

KPI media come qualitative session, CTR e
viewability del 30% rispetto ai benchmark
di Invibes. Il workshop sara unopportuni-
ta per marketers e professionisti per com-
prendere meglio come utilizzare queste
tecnologie per ottimizzare le campagne
pubblicitarie e massimizzare le perfor-
mance, specialmente in settori competitivi
come il travel e il turismo. | partecipanti ap-
prenderanno inoltre strategie di targeting
intelligente e multivariato che consentono
di migliorare la segmentazione del pubbli-
co, potenziando lengagement e le perfor-
mance delle campagne. Il workshop offrira
anche spunti su come la tecnologia attuale
di Invibes e quella futura, sfruttando la Ge-
nAl, possa ridefinire l'interazione tra brand
e pubblico, consolidando ulteriormente la
posizione di Invibes come leader nell'inno-
vazione del digital advertising.

Il concetto di Smart Targeting:
in cosa consiste, e quali sono
applicazioni e obiettivi?

Parlando di Smart targeting, raccontere-
mo anche la nostra tecnologia proprieta-
ria. Lindipendenza tecnologica di Invibes
ci permette di creare soluzioni alternative
e pionieristiche per gli advertisers. Durante
la delivery di una campagna, oltre al con-
textual, sfruttiamo il multivariate targeting
sia ottenuto da diverse fonti di dati, sia uti-
lizzando la nostra DMP, sia da dati deter-
ministici derivanti da azioni che gli utenti
compiono online o sfruttando la nostra so-
luzione di data clean room. Ad esempio, lo
smart targeting sui Frequent Travellers € un
targeting di nostra proprieta creato com-
binando la frequenza e la destinazione ge-
olocal dei vari utenti all'interno del nostro
ID network. Avendo noi oltre 250 milio-
ni di users presenti in un network edito-
riale Worldwide, se il nostro utente e at-
tivo con IP differenti su una certa rotta e
con una certa frequenza - ad esempio Mi-
lano-Londra 10 volte negli ultimi 3 mesi -
lo possiamo ritenere un frequent travellers
su questa tratta. Questo e valido per tutte
le destinazioni nel mondo e quindi lascio
immaginare quanto possa essere interes-
sante per le compagnie aeree e, in gene-
rale, il settore turistico/alberghiero, questo
tipo di utenti. Abbiamo anche smart tar-
geting legati alla tecnologia, come gli Early

Adopter, utenti che acquistano sempre |'ul-
timo modello di smartphone o laptop, o i
‘night owl, persone attive nelle fasi nottur-
ne. Oppure il segmento eyewear, sfruttan-
do lanalisi delle impostazioni dei device
sulla dimensione dei caratteri. Poi, costru-
iamo audience look-a-like in base alle ri-
sposte ottenute sul formato Invibes Survey,
o matchiamo i dati CRM di un advertiser
con il nostro network, per costruire pool
di utenti da escludere/includere. La profila-
zione degli utenti e il punto di partenza per
il successo di una campagna pubblicitaria.

GenAl e targeting avanzato:
quali sono sviluppi e
prospettive per il mercato?
Come si struttura la vostra
offerta in proposito?

La Generative Al (Gen-Al) rappresenta
unevoluzione interessante nel targeting
e nella personalizzazione del digital ad-
vertising. Invibes abbraccia pienamente il
concetto di ‘Rethink Possibilities’, offren-
do soluzioni innovative che consentono
ai brand di ripensare le possibilita creative
e strategiche. Le tecnologie di Gen-Al tra-
sformano il modo in cui le campagne ven-
gono ottimizzate, non solo per la creazio-
ne di contenuti, ma anche per il targeting
preciso del pubblico. La capacita di genera-
re contenuti personalizzati in maniera flui-
da e su larga scala, unita alla precisione del
targeting di Invibes, rappresenta un cam-
biamento fondamentale nell'approccio
alla pubblicita digitale, che consentira di
ottenere KPI superiori e di migliorare il ri-
torno sugli investimenti pubblicitari. Que-
ste valuable advertising solutions, abbinate
allimpegno di Invibes per la sostenibilita e
all'ottimizzazione delle risorse energetiche,
posizioneranno l'azienda come un partner
tecnologico strategico per i brand che vo-
gliono rimanere competitivi in un conte-
sto in costante evoluzione.

Bilancio 2024: iniziative, eventi
e risultati raggiunti rispetto a
quanto previsto.

Il 2024 e stato un anno significativo per
Invibes, con traguardi che hanno conso-
lidato il posizionamento dell'azienda nel
panorama mondiale del digital adverti-
sing. Nonostante la crescente competiti-

vita, Invibes ha mantenuto la leadership,
espandendo la sua presenza globale. Uno
dei risultati piu importanti € stata l'aper-
tura di nuove sedi negli Stati Uniti e a Sin-
gapore, mirate a rafforzare la presenza in
mercati chiave come il Nord America e
l'area APAC. Sul fronte tecnologico, I'a-
zienda ha continuato ad evolvere le pro-
prie soluzioni, migliorando le capacita di
targeting intelligente e personalizzazione
delle campagne. In particolare, sono stati
compiuti progressi significativi legati alla
GenAl e di strumenti avanzati di Natu-
ral Language Processing (NLP), rafforzan-
do ulteriormente l'offerta tecnologica di
Invibes. In sintesi, il 2024 ha visto Invibes
espandere il suo raggio d'azione sia geo-
graficamente che tecnologicamente, po-
sizionandosi come un attore centrale nel
digital advertising.

Quali sono gli obiettivi
strategici per il 2025?

Per il 2025, Invibes si concentrera sullo
sviluppo di soluzioni basate sulla GenAl,
con un focus sulla hyper personalizzazio-
ne delle campagne per ridefinire 'engage-
ment brand-audience. Inoltre, una delle
novita pil rilevanti sara la creazione di so-
luzioni verticali dedicate a specifiche in-
dustry. Invibes prevede di sviluppare tec-
nologie e strategie su misura per tutti i
settori, sfruttando sia le capacita esistenti
che nuove soluzioni Al-driven, per rispon-
dere in modo sempre pil preciso alle esi-
genze di engagement e personalizzazione
dei brand di ogni industry. Queste solu-
zioni offriranno strategie su misura per ri-
spondere alle esigenze di engagement e
personalizzazione dei brand, mantenen-
do un approccio scalabile.

Quali sono gli sviluppi del
mercato secondo il vostro
punto di vista?

Il digital advertising € in continua evolu-
zione, con una competizione sempre pit
intensa. Invibes riconosce l'importanza
di mantenere indipendenza tecnologica
e flessibilita strategica. Le soluzioni first-
party data e l'uso di tecnologie proprie-
tarie saranno cruciali. Come gia detto poi,
guardando avanti, riteniamo che i conte-
nuti dinamici e le soluzioni Al-driven con-
tinueranno a guidare l'innovazione del
settore. La crescente domanda di traspa-
renza e misurabilita aumentera l'impor-
tanza di tecnologie che migliorano leffi-
cacia delle campagne e offrono metriche
affidabili per misurare il ROI. Invibes, gra-
zie alle sue tecnologie innovative, € ben
posizionata per affrontare questi cambia-
menti e continuare a crescere in un mer-
cato in evoluzione.
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Kantar ltalia Meaningfully
Different Brands, aziende e
comunicatori devono puniare
sullimmaginazione

Al, dati e KPI
sono elementi
fondamentali, ma
quello umano &
imprescindibile. Lo
spiega il CEO della
societa di marketing
intelligence
Federico Capeci

a cura di Silvia Antonini

reare brand di successo e mante-

nerli non é solo generare notorie-

ta e associazioni di immagine alla

marca, almeno non piu da diver-
so tempo. Lobiettivo del marketing & genera-
re predisposizione positiva presso i consuma-
tori. Non sono rari i casi in cui marche molto
note, e univocamente associate a un profi-
lo di immagine consolidato, nei fatti non rie-
scano a conquistare i favori del pubblico, per-
dendo quote di mercato. Lo spiega Federico
Capeci, CEO di Kantar ltalia, che ha analizza-
to dati comportamentali di acquisto e dati
attitudinali di percepito di marca attraverso la
propria piattaforma BrandZ, il pit grande da-
tabase di brand equity al mondo. Il progetto
si chiama ‘Blueprint for Brand Growth; frut-
to di una meta-analisi condotta su 6,5 miliar-
di di data points rilevati nell'ultimo decennio
suoltre 21.000 brand in tutto il mondo, da cui
emergono evidenze in merito al valore eco-
nomico e finanziario che i brand possono ge-
nerare per i propri shareholder.

Brand equity e 3 KPI
imprescindibili

I brand che sono in grado di generare una
forte predisposizione del consumatore, at-
traverso una brand equity potente, hanno la
capacita di ottenere una quota di mercato a
volume 9 volte maggiore; un prezzo medio
2 volte superiore; un potenziale di cresci-
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ta futura 4 volte superiore. Brand di questo
tipo mostrano una maggior capitalizzazio-
ne finanziaria, una miglior resilienza nei mo-
menti di crisi macro-economica e una ca-
pacita di accelerare la crescita nei periodi di
crescita, notevolmente maggiore degli altri
brand presenti nei principali ambiti di Bor-
sa. Vi sono tre KPI che Kantar suggerisce
di monitorare, altamente correlati alla pre-

disposizione e al potenziale di un brand: la
Meaningfulness, ovvero la capacita che un
brand ha di rispondere ai bisogni del consu-
matore e di creare con questo affinita emo-
tiva; la Differentiation, ossia il percepito di
marca unica, in grado di intercettare e gui-
dare le tendenze; la Saliency, la capacita del
brand di emergere alla mente nel momen-
to in cui il consumatore pensa alla categoria.

La Differenziazione é cruciale
Questi tre fattori concorrono alla creazione
del valore di brand, ciascuno con un ruo-
lo specifico. Iniziando dalla Saliency, I'ana-
lisi mostra come questo elemento non sia
da tempo piti un fattore da attivare all'inizio
del processo di costruzione di marca, come
alcuni modelli di ‘funnel’ richiederebbero: la
salienza € un moltiplicatore degli effetti ge-
nerati dai due fattori Meaningfulness e Dif-
ferentiation. Brand solamente molto noti
non sono in grado di generare predispo-
sizione, o, detta in modo diverso, un mar-
chio dovrebbe attivare leve di notorieta
solo dopo aver identificato le proprie aree
di rilevanza e di differenziazione. La Mea-
ningfulness conta per il 38% del Brand Po-
wer, l'indicatore di Equity di Kantar: saper
identificare e cavalcare aree di posiziona-
mento in grado di generare affinita funzio-
nale ed emotiva con i consumatori & un fat-
tore critico di successo dei migliori brand
del mercato. Infine, ma non ultima di im-
portanza, la Differentiation, ovvero la capa-
cita del brand di essere riconosciuto per le
proprie unicita e per la capacita di influen-
zare le tendenze del mercato in cui opera:
questo aspetto risulta particolarmente im-
portante nel guidare la ‘premiumness’ per-
cepita dei brand e il potenziale di crescita
futura. Elaborando con piti dettaglio le ana-
lisi su quest’ultimo aspetto, si nota che, an-
che in ltalia, la Differentiation risulta essere
fattore critico: il suo contributo nel generare
un prezzo pill alto della concorrenza é del
54% nel nostro Paese, contro il 49% rileva-
to a livello medio globale. Nonostante que-
ste evidenze sullimportanza di essere e di
mostrarsi differenti, sempre in ltalia, solo un
brand su tre puo vantare una Differentia-
tion chiaramente percepita dai consumato-
ri, mentre il 54% dei brand mostra una dif-
ferenziazione nulla e il 13% scarsa. Eppure,
i brand in grado di posizionarsi come Dif-
ferent hanno una capacita di ottenere una
brand equity e una consideration tre volte
superiore a brand ‘Undistinguished.

Come diventare Different

Quindi per generare il posizionamento Dif-
ferent e necessario che il brand sia dinamico,
in grado di interpretare le tendenze e abbia
un ruolo di attivatore di trend. Un marchio
'differente’ deve essere distintivo nel suo
modo di manifestarsi al mercato con la co-
municazione, il design, i prodotti ed expe-
rience nel punto vendita; inoltre deve essere
percepito come unico, nel modo in cui pen-
sa e opera i propri prodotti e servizi. Infine
i brand ‘Different’ hanno una qualita supe-
riore, intesa come caratteristica di prodot-
to ed esperienza complessiva nella relazione
con il consumatore. “E interessante notare
- commenta Capeci - come in questa cac

cia al tesoro della differenziazione, la comu-
nicazione giochi un ruolo chiave: marche a
cui il consumatore riconosce abilita e creati-
vita nella pubblicita possono diventare ‘Dif-
ferent’ 2,9 volte i brand senza questo asset.
La comunicazione creativa, coinvolgente,
sorprendente, rilevante, motivante e affine
al brand, genera valore di brand e questo &
provato dai dati”

Al generated advertising

Diventa quindi fondamentale creare Mea-
ningfully Different Brand, superando e qua-
lificando i vecchi mantra del marketing
orientati alla notorieta e alla ‘semplice’ ri-
spondenza dei bisogni dei consumatori. In
tale contesto si inserisce l'utilizzo dell'intel-
ligenza artificiale per generare pubblicita.
Kantar ha studiato lefficacia di alcuni an-
nunci creati con IAl, da cui emerge in primo
luogo che la performance varia in modo
notevole da caso a caso, a dimostrazione
del fatto che non vi sia un valore trasversa-
le e stabile nell'uso della tecnologia genera-
tiva in termini di efficacia sul consumatore.
Pitt nello specifico, ci sono elementi di valo-
re che stanno emergendo come nuove op-
portunita per la creativita, ma anche diver-
si elementi ancora manchevoli di impatto.
Con questi studi, Kantar ha compreso, per
esempio, che la tecnologia puo essere oggi
in grado di sviluppare una pubblicita dota-
ta di buona capacita di impatto creativo, di
generare unesecuzione che possa piacere al
consumatore. Si registra, inoltre, una buona
capacita degli spot Al anche di veicolare i
messaggi e i benefit richiesti dalla strategia.
Quello in cui, tuttavia, la Al ancora fa fatica
ad esprimere ¢ il branding, quando le am-
bizioni dell'azienda sono quelle di generare
legame concettuale ed emotivo, non sola-
mente riconoscimento del logo e del pro-
dotto. Un altro elemento che i test rilevano
a fatica e I'uso di un consumer insight che
sia davvero intimo, motivante e sorpren-
dente. Per entrambi questi due fattori le no-
zioni di contesto, unite alla dose necessaria
di immaginazione, di intuizione e di creati-
vita, sono aspetti chiave ancora appannag-
gio umano. Quindi, sebbene i benefici di
approcci Al based in termini di personaliz-
zazione su grande scala, e quindi di efficacia
complessiva delle campagne, siano spesso
superiori al 20% rispetto a campagne mas-
sificate, pare oggi ancora limitata la capacita
della tecnologia di creare in autonomia co-
municazioni davvero efficaci nel posiziona-
re il brand su insight intimi e nuovi, renden-
do la marca Meaningfully Different rispetto
alla concorrenza.

Utente e brand, non sempre
I'AI funziona
Ce, infine, un altro aspetto che richiede

In Italia, 2 su 3 brand hanno una scarsa
capacita di differenziarsi all'interno
della propria categoria

Different Index

Al di sotto
della media

In media
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KANTAR

una prospettiva umano-centrica: la reazio-
ne dell'utente. Kantar ha dimostrato che la
consapevolezza di essere oggetto di cam-
pagne e iniziative algoritmiche e genera-
te da Al rende la risposta dell'utente e la
predisposizione verso il brand pili tiepida.
L'adesione a una marca, ovvero al suo si-
stema valoriale, richiede e stimola un pro-
cesso di costruzione identitaria che i brand
devono favorire e non frustrare. La relazio-
ne consumatore-brand, quando meccani-
cizzata, suscita distanza e allontana l'uten-
te dalla marca. Al contrario, una marca con
una propria personalita, umanizzata, rite-
nuta capace di capire e stimolare il consu-
matore, sara sempre una marca di valore
a cui i consumatori saranno legati e grati.
“La creazione di brand Meaningfully Diffe-
rent, almeno per il momento, non puo es-
sere delegata ad un algoritmo, a cui manca
contesto, voglia di rompere le regole, intu-
izione, coraggio e cuore” prosegue Cape-
ci. | dati Kantar Insights 2030 dicono che
il 68% delle aziende leader di mercato han-
no strumenti, pratiche e management cu-
stomer-centrici: saper leggere, interpretare
e agire in base ai dati e ai bisogni del con-
sumatore e fattore critico di successo per
le aziende che crescono. Aziende dotate
di Customer-Centricity ma anche di im-
maginazione, liberata nei processi, cercata
nelle skill e autorizzata dalla cultura azien-
dale, hanno una probabilita di appartene-
re ad aziende di successo ancor maggiore,
fino all'87%. “Capire il consumatore & quin-
di oggi fattore necessario ma non pilt suffi-
ciente per garantire la crescita — conclude
Capeci -. La differenza che fa la differenza si
chiama Immaginazione”.

54—

Fonte: Kantar BrandZ — Dali italiani, 2022-2024
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Locala Un 2024 all'insegna di
crescita e innovazione

Il Country Manager
[talia Benvenuto
Alfieri spiega le

novitd strategiche

dell’azienda, che
si € evoluta rispetto
al mercato drive-to-
store e oggi realizza
anche campagne

di brand awareness

di Benvenuto Alfieri, Country
Manager di Locala Italia

| 2024 & stato un anno di forte crescita

e trasformazione per Locala, sia in Ita-

lia che a livello globale, come Count-

ry Manager di Locala ltalia, sono or-
goglioso di vedere i risultati ottenuti grazie
a un nuovo approccio che ci ha permesso
di espandere le nostre competenze e diver-
sificare le nostre offerte. In passato, Loca-
la era conosciuta principalmente come un
player drive-to-store, specializzato nel crea-
re campagne digitali mirate a portare clienti
nei negozi fisici. Tuttavia, questanno abbia-
mo fatto un grande salto in avanti. Gra-
zie ai nuovi strumenti di planning e Retail
Analytics, oggi siamo in grado di supporta-
re anche campagne di brand awareness, of-
frendo ai nostri clienti una gamma comple-
ta di soluzioni che uniscono la potenza del
digitale con la precisione delle nostre tec
nologie. Questo nuovo approccio si inseri-
sce in un contesto globale di cambiamenti
profondi nel settore del retail e della pub-
blicita. Secondo recenti ricerche, l'industria
sta vivendo una fase di trasformazione ac-
celerata, con la digitalizzazione e la perso-
nalizzazione al centro delle strategie di suc-
cesso. Le aziende non possono pilt limitarsi
a semplici tattiche di vendita, ma devono
adottare un approccio integrato che inclu-
da lomnicanalita e la sostenibilita, elementi
essenziali per connettersi in modo efficace
con un pubblico sempre pit esigente. Inol-
tre, le nostre recenti partnership strategiche
ci hanno permesso di innovare ulteriormen-
te. La collaborazione con Aryel ci ha aper-

BENVENUTO
ALFIERI

to nuove possibilita nel campo della realta
aumentata, consentendoci di offrire creati-
vita allavanguardia nelle campagne pubbli-
citarie. Con Happydemics, abbiamo miglio-
rato la nostra capacita di misurare impatto
delle campagne grazie agli studi di brand lift,
mentre l'integrazione con Displayce ci con-
sente di pianificare e misurare campagne
DOOH (Digital Out-of-Home) in combina-
zione con il retargeting mobile, fornendo in-
sight su come queste iniziative influenzino
le visite nei punti vendita. Grazie a queste in-
novazioni, Locala si sta affermando non solo
come un player tecnologico nel panorama

pubblicitario, ma come un partner strategi-
co in grado di supportare i brand nella co-
struzione di esperienze sempre pill perso-
nalizzate e basate sui dati. Levoluzione del
nostro business riflette limportanza cre-
scente di strumenti come il Retail Analytics
e la capacita di misurare in tempo reale l'effi-
cacia delle campagne, aspetti cruciali per re-
stare competitivi nel mercato attuale.

Il lancio di Insights Al con
Databricks

Ladozione dell'intelligenza artificiale nei
media e nella pubblicita non é solo una

Insights Al Beta

€

“What's the best media mix to attract the
attention of my competitors' loyal customers?”

Edit

The best media mix to attract the attention of my
competitors' loyal customers would depend on the
specific target audience and the geographic regions
they reside in. However, considering that we know
Adidas has a high cross-visitation rate with Nike and
New Balance, particularly in areas like Subdivisions
Las Vegas NV and Washington DC (Hagerstown MD),

where visits from other bran

SKATCHEWAN

&o

locala

tendenza, ma un cambiamento epocale
che sta trasformando il modo in cui com-
prendiamo e interagiamo con il pubbli-
co. Secondo un rapporto di McKinsey, IAl
potrebbe generare fino a 2,6 trilioni di dol-
lari di valore nel marketing e nelle vendite
entro il 2030, dimostrando il profondo im-
patto che puo avere sui risultati azienda-
li. Uno degli ambiti in cui questo impatto
e piu evidente é l'analisi dei dati e la piani-
ficazione dei media. | metodi tradizionali,
spesso lenti e complessi, richiedono enor-
mi risorse e sono soggetti a errori. LAl in-
vece, permette di analizzare rapidamente
grandi quantita di dati, rivelando modelli
e insight difficilmente individuabili con gli
approcci tradizionali.

Intelligenza artificiale
specializzata nell’adtech
Nonostante i progressi, c'e ancora biso-
gno di strumenti IA specifici per setto-
ri particolari, come l'analisi dei dati e la
pianificazione dei media. Sebbene I'lA
generativa, come ChatGPT e Gemini,
possa fornire raccomandazioni di alto li-
vello, non sempre soddisfa le esigenze
dell'adtech. Molte soluzioni IA sono pen-

sate per applicazioni generiche e manca-
no della precisione necessaria per sup-
portare in modo efficace la pianificazione
e l'acquisto di media digitali.

L'impiego dell’intelligenza
artificiale nei media

Per rispondere alle sfide che i marke-
ter affrontano nell'analisi dei dati, Locala
ha sviluppato Insights Al, una funzionali-
ta integrata nella sua piattaforma. Que-
sta tecnologia fornisce in pochi secondi
raccomandazioni media rapide e attuabi-
li. Ora domande come “Come posso con-
quistare quote di mercato in aree meno
coperte?” 0 “Qual & il miglior mix di media
per attrarre i clienti dei miei concorrenti?”
trovano risposta con un semplice clic. Pro-
gettata specificamente per l'industria dei
media e della pubblicita, Insights Al si basa
su vasti dataset di consumatori legati alla
localizzazione, in costante aggiornamen-
to. Questo garantisce raccomandazioni
dettagliate e precise, migliorando le pre-
stazioni rispetto alle soluzioni IA piu ge-
neriche. Linnovazione di Insights Al & sta-
ta resa possibile grazie alla collaborazione
con Databricks e 'utilizzo dei modelli Lla-
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ma 3.1. lintroduzione di Insights Al rap-
presenta una svolta importante per Locala
e per l'intero settore. Con l'evoluzione con-
tinua dell'lA, e lecito aspettarsi strumenti
sempre pil sofisticati, capaci di offrire in-
sight ancora piu approfonditi e automatiz-
zazioni avanzate. Il futuro dei media e del-
la pubblicita sara guidato dalla capacita di
utilizzare I'lA per offrire esperienze perso-
nalizzate e basate sui dati su larga scala.

Risolvere le sfide del settore
Insights Al € progettata per affrontare alcu-
ne delle problematiche pitt comuni nel set-
tore dei media e della pubblicita:

- Analisi di dati complessi: | dati prove-
nienti da pili fonti possono essere diffici-
li da interpretare, soprattutto per chi non
ha competenze tecniche. Insights Al sem-
plifica questo processo, trasformando in-
formazioni complesse su mobilita e con-
sumatori in raccomandazioni chiare e
immediate, permettendo ai brand di pia-
nificare con fiducia.

- Attivazione di insight |A: Molti marketer
hanno accesso a insight generati dall'lA, ma
spesso e difficile tradurli in azioni concrete.
Insights Al facilita l'implementazione delle
raccomandazioni, migliorando cosi le per-
formance delle campagne.

- Privacy come priorita: In Locala, la priva-
cy e la sicurezza dei dati sono fondamen-
tali. Insights Al € una soluzione proprieta-
ria, che assicura che tutti i dati siano gestiti
con la massima cura, rispettando i piu ele-
vati standard di conformita. Questo ga-
rantisce la protezione e la riservatezza dei
dati dei clienti.
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Mediakeys ltalia Approccio
infegrato chiave del successo
per le campagne pubblicitarie

OOH, DOOH e digital

Maria Clofilde
Spallarossa,
Managing Director
dell'aziendaq, spiega
| vantaggi in termini
di efficacia dei piani
di comunicazione
omnicanale

a cura di Silvia Antonini

’ outdoor advertising, sia nella
sua forma tradizionale che di-
gitale, sta vivendo un momen-
to di crescita significativa. I

mercato dellout of home ha registrato un
notevole aumento degli investimenti, sia
da parte delle concessionarie, che stanno
migliorando le infrastrutture, sia da parte
delle aziende che hanno riscoperto la ca-
pacita di questo canale di intercettare l'au-
dience in modo impattante e immediato.
Questa rinascita dellOOH, supportata da
innovazioni nel campo del digital OOH,
ha permesso di integrare perfettamente
la pubblicita outdoor con le strategie di-
gital. Quando la pubblicita esterna & pia-
nificata in modo personalizzato e integra-
to con soluzioni digitali avanzate, diventa
parte di una strategia omnicanale che assi-
cura una presenza costante e capillare del
brand. Grazie alla capacita di combinare
la potenza visiva delloutdoor con l'ampia
portata del digital mobile, Mediakeys offre
campagne di grande impatto che garanti-
scono risultati concreti. Mediakeys & una-
genzia media globale indipendente, specia-
lizzata in campagne OOH e DOOH, con
una presenza consolidata in tutto il mon-
do. Con oltre 15 filiali nel mondo l'agenzia
combina lesperienza internazionale con
un approccio locale, offrendo soluzioni tai-
lor made progettate per potenziare il valo-
re dei brand. 'agenzia si distingue per la sua
indipendenza, che le consente di agire sen-

MARIA CLOTILDE
SPALLAROSSA

MEDIAKEYS

INTERKATION

za vincoli esterni, garantendo un approccio
personalizzato e autonomo.

Approccio flessibile e
personalizzato

Mediakeys si posiziona come un partner
strategico per i brand che cercano di af-
fermarsi sia a livello locale che globale. Of-
fre soluzioni di pianificazione media tai-
lor made che combinano visibilita locale
e strategie globali, progettate in collabo-
razione con i clienti per soddisfare le loro
esigenze specifiche. E' fondamentale sot-
tolineare che la gestione delle campagne
OOH e DOOH non si basa solo sull'imple-
mentazione della tecnologia digitale, sep-
pur essenziale, ma trova le sue fondamenta
nella profonda conoscenza dei mercati in-
ternazionali e, soprattutto, nella compren-
sione delle dinamiche specifiche di ogni
singola realta locale. Crazie a questa exper-
tise sul campo l'agenzia € in grado di co-
struire strategie outdoor altamente per-
formanti, capaci di raggiungere il target in
modo preciso ed efficace. Ogni territorio
presenta peculiarita uniche: dalle abitudini
di consumo, alle specificita socio-cultura-
li, ino all'analisi dettagliata delle infrastrut-
ture pubblicitarie disponibili. Mediakeys si
distingue per la capacita di navigare que-
ste sfumature con precisione chirurgica, fa-
cendo affidamento su una rete consolidata
di relazioni e una continua ricerca sul cam-
po. La nostra expertise locale e cio che ci
permette di personalizzare ogni campagna,
garantendo che essa risuoni con il pubblico
di riferimento nel contesto giusto, al mo-
mento giusto. “Il completamento del no-
stro approccio lo fornisce la pianificazione
digitale, che, attraverso 'uso di tecnologie
avanzate di geolocalizzazione, ci consente
di amplificare ulteriormente lefficacia del-
le campagne a livello internazionale. Urtiliz-
zando dati e insight in tempo reale, siamo
in grado di ottimizzare la distribuzione dei
contenuti su mobile e altre piattaforme di-
gitali, seguendo il pubblico oltre i confini fi-

 ADVERTISING

sici e garantendo una continuita tra mon-
do offline e online. Questo permette una
visibilita costante del brand e una coper-
tura che non conosce limiti geografici, ren-
dendo possibile raggiungere target specifi-
ci ovungue si trovino, massimizzando cosi
il ritorno sull'investimento pubblicitario”.

Case study

La campagna per The Picklr Naperville, un
centro sportivo situato in lllinois, ha dimo-
strato lefficacia di una strategia che combi-
na OOH e retargeting mobile. Il Naperville
Tennis Club e stato il fulcro della campa-
gna, dove gli annunci OOH sono stati posi-
zionati strategicamente, scelti con attenzio-
ne, per catturare il pubblico locale. E stato
il retargeting mobile a completare leffica-
cia della strategia, rinforzando il messaggio
pubblicitario una volta che gli utenti hanno
interagito con i formati outdoor. Utilizzan-
do tecniche avanzate di retargeting infat-
ti, Mediakeys ha tracciato l'interazione del
pubblico con gli schermi OOH, per poi rag-
giungere gli utenti sui loro dispositivi mobi-
li. Questo ha permesso al Naperville Tennis
Club di ottenere ottimi risultati in termini di
engagement. La funzionalita del retargeting
mobile in associazione alla comunicazione
esterna si esprime anche nella campagna
Samsonite, nella quale Mediakeys ha imple-
mentato unefficace combinazione. | dati
hanno mostrato un aumento del 127% nel
CTR degli annunci mobili dopo che il pub-
blico e stato esposto alla pubblicita OOH.
Inoltre, & stato osservato un significativo in-
cremento nelle visite ai negozi da parte degli
utenti che sono stati esposti sia agli annunci
OOH che ai messaggi digitali. Questi risulta-
ti sottolineano limportanza di un approccio
integrato per massimizzare il coinvolgimen-
to e la risposta del pubblico. La campagna
é stata ulteriormente potenziata grazie all'u-
so di formati interattivi Rich Media, tra cui il
Cube 3D, che ha contribuito a catturare l'at-
tenzione del pubblico e a migliorare l'enga-
gement complessivo.

Presenza globale e
innovazione

Il Gruppo Mediakeys rappresenta una
delle realta pit consolidate e dinamiche
nel panorama della pubblicita interna-
zionale, grazie a una solida rete di 15 fi-
liali dislocate in punti strategici del globo.
Con sedi operative a Parigi, Londra, Mi-
lano, Madrid, Zurigo, Mexico City, Kua-
la Lampur, New York, Hong Kong, Tokyo,
Beijng, Singapore, Bangko, Sydney, Me-
diakeys combina la sua esperienza glo-
bale con una profonda conoscenza delle
dinamiche locali, offrendo soluzioni pub-
blicitarie che rispondono alle specifiche
esigenze di ciascun mercato. Un esem-
pio di questa espansione ¢ il rafforzamen-
to della presenza del Gruppo nei mercati
emergenti del Medio Oriente, una regio-
ne che sta registrando una crescita straor-
dinaria in termini di investimenti pubbli-
citari. Emirati Arabi Uniti (UAE) e Arabia
Saudita sono mercati chiave dove Media-
keys sta costruendo un network robusto,
sfruttando le opportunita offerte da un‘a-
rea in costante sviluppo economico e de-
mografico. In questi territori, loutdoor ad-
vertising sta rapidamente evolvendo, e il
Gruppo Mediakeys, grazie alla sua exper-
tise e alla capacita di adattarsi a contesti in
rapida trasformazione, si posiziona come
leader nell'offerta di soluzioni innovative
e ad alto impatto.

L'evoluzione dell’OOH digitale
Nel contesto dellOOH e del DOOH, il di-
gitale rappresenta non solo un completa-
mento essenziale, ma una leva strategica
per amplificare i messaggi pubblicitari e
ottenere un coinvolgimento pil profon-
do del target. Mediakeys ha abbracciato
con entusiasmo questa evoluzione, inte-
grando il digital mobile con le sue cam-
pagne outdoor per offrire ai brand una
visibilita multicanale che si estende dal
mondo fisico a quello digitale. La capacita
di tracciare l'interazione del pubblico con
gli schermi OOH e di continuare a ingag-
giarlo sui dispositivi mobili consente una
continuita del messaggio che massimizza
l'efficacia della campagna. Ma non basta
adottare tecnologie digitali: &€ fondamen-
tale rimanere al passo con l'innovazione.
Lazienda e costantemente impegnata in
un processo di aggiornamento e migliora-
mento continuo delle sue tecnologie, per
garantire che i suoi clienti possano benefi-
ciare delle ultime novita in termini di pia-
nificazione, esecuzione e monitoraggio
delle campagne. Il DOOH, in particolare,
si sta evolvendo rapidamente, con forma-
ti sempre pill interattivi e personalizzabili,
che permettono di raggiungere audience
target con precisione chirurgica.
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Skuola.net Dai bigini” dll'infelligenza
artificiale, 25 anni di innovazione
al fianco degli student

Il media studentesco
verticale piu letto
con 8 milioni di
utenti in media al
mese, raccontato
da uno dei suoi
fondatori, Daniele
Grassucci

a cura di Davide Sechi

hi andava a scuola venticinque

anni fa ricorda a cosa pensava

durante le lezioni, sovente noio-

se, magari anche particolarmen-
te complesse e difficili da comprendere? O
cosa gli balenava nei pensieri tra le pagine
di un interminabile volume di letteratura
greca? Oppure, nel momento di indecisio-
ne massima, immaginava le possibili riper-
cussioni dovute allapertura di un parentesi
(tonda, quadra o graffa)? Qualcuno, maga-
ri, rifletteva su come sarebbero potute cam-
biare la scuola, l'istruzione in generale e, con
esse, i professori; smettendo, pero, quando
suonava la benedetta campanella. E poi ce-
rano Daniele Grassucci e Marco Sbardel-
la che, da studenti di un liceo scientifico,
nello stesso periodo stavano progettando
e realizzando la piattaforma scolastica del
futuro: Skuola.net, che avrebbe debuttato
nel marzo del 2000. Da allora, per la scuo-
la, il tempo non sembra essere passato, e
non ¢ proprio un bene per il sistema for-
mativo nazionale. In parole povere: la scuo-
la non funziona. Skuola.net, invece, non
smette di crescere con gli stessi compagni
di banco di una volta, oggi compagni di bo-
ard aziendale. In attesa che la politica si sve-
gli, che I'Intelligenza artificiale faccia di noi
un solo boccone, in concomitanza con In-
tersections 2024 proprio con Daniele Gras-
succi facciamo il punto della situazione sul
mondo dell'istruzione, su Skuola.net e pure
sullAl applicata alla formazione.

Scuola e innovazione:
come le tecnologie di

DANIELE GRASSUCCI

ultima generazione stanno
cambiando il mondo
dell’istruzione?

Anche in ambito scolastico e in atto una
rivoluzione tecnologica, purtroppo non
accompagnata da un grado di formazione
dei docenti e dei genitori adeguato ai tem-
pi. Mancano, insomma, le basi per vivere
in maniera salutare la propria dimensione
digitale: & indubbio che ci sia un problema
di sovraesposizione alle piattaforme digi-
tali, che negli adolescenti porta problemi
di autostima e di rapporto con il proprio
corpo, oltre che una serie di problemi co-

gnitivi di cui la distrazione & solo la punta
dell'iceberg. Nel contempo, molti adole-
scenti trovano spesso nei social una medi-
cina al loro malessere, uno strumento per
non pensare alla realta. Come possiamo ri-
spondere? Educando a usare questi stru-
menti, in un momento in cui Al sta tra-
volgendo tutto. Con la scuola che risulta
impreparata ad affrontare la marea. Abbia-
mo piu docenti - in rapporto agli studen-
ti - di quanti non ne abbia la celebrata Fin-
landia. Va da sé che siano pagati poco, che
non abbiano prospettive di carriera e che,
quindi, gli si chieda relativamente poco.

Uscite le Materie Maturita 2024 per
tutti gli indirizzi, la lista completa e
le novita
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La formazione e l'aggiornamento profes-
sionale sono assolutamente discreziona-
li. Tutto questo va a discapito della cresci-
ta dei ragazzi. | giovani, pero, vanno avanti
lo stesso: da una nostra ricerca emerge che
ben due su tre utilizzano l'intelligenza arti-
ficiale per lo studio e per i compiti, ma solo
uno su tre si forma e cerca di migliorare
le proprie competenze sull’Al, con i giovani
delle classi sociali piu elevate anche pit at-
tivi su questo fronte perché spinti da fami-
glie che comprendono Iimminente rivolu-
zione. Si sta cosi venendo a cosl a creare un
paradosso: 'Al, che doveva democratizza-
re l'accesso a tutto, rischia di diventare un
amplificatore di diseguaglianze.

Ed & qui che entra in gioco
Skuola.net.

Noi da sempre intercettiamo i dubbi e
valutiamo le lacune del sistema formati-
vo, sia in relazione allo studio delle singo-
le discipline sia riguardo le informazioni
su come funzioni la scuola o l'universi-
ta, nonché sui processi di orientamento,
per rispondere agli studenti e alle loro fa-
miglie. E cosi che abbiamo creato e fat-
to progredire non solo il media studen-
tesco verticale piu letto, con otto milioni
di utenti in media al mese, ma anche un
vero e proprio ecosistema digitale orien-
tato alle nuove generazioni e a chi ruota
intorno a loro. Precisiamo che gli studen-
ti a cui ci rivolgiamo - dalle medie all'uni-
versita - sono sei milioni, quindi negli ulti-
mi anni siamo cresciuti anche nella fascia
dei giovani adulti e dei genitori. Da cosa
é dipeso? Dalla consapevolezza generaliz-
zata che lattuale sistema formativo non
funzioni a dovere, con i genitori che ap-
prodano sui nostri lidi e rendono Skuola la
prima risorsa trasversale, un punto di rife-
rimento per giovani e no. Questo perché
presidiamo ogni possibile spazio, poten-
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do contare sull'attivita settimanale del no-
stro ufficio stampa e sulle frequenti colla-
borazioni editoriali, tra tv, radio e stampa
che portano a un pubblico ampio la no-
stra voce. In tal modo, siamo diventati un
media unico e peculiare, con una presen-
za molto forte sul sito e sui social, con ol-
tre un milione di persone raggiunte ogni
giorno. Forniamo una copertura a 360 gra-
di e, parallelamente, siamo anche un pun-
to di riferimento per le aziende che vo-
gliono investire e per le istituzioni (da noi
sono venuti tutti i leader politici). Skuola
avvicina gli adulti e i ragazzi proprio per-
ché e riconoscibile da tutti. Rappresentia-
mo un megafono per i giovani e questo
accade perché, anche se noi founder ab-
biamo 40 anni, implementiamo costante-
mente il contatto con il mondo studen-
tesco: al resto poi contribuisce un team
eterogeneo di Zedder e Millennial.

Siete stati tra i precursori
dell'utilizzo dell’intelligenza
artificiale in ambito didattico:
come vi ponete, come la
sfruttate, come ha cambiato
la vostra operativita?

La sfruttiamo sui contenuti user genera-
ted, aiutiamo chi li costruisce nel renderli
pit adatti agli utenti e lavoriamo sul nostro
modello di Al allenato in base alle richie-
ste degli studenti, diventando percio ca-
pace di rispondere con un linguaggio ap-
propriato. Ma attenzione: come gia detto
prima, usare Al senza avere mezzi adegua-
ti per ‘governarla’ € come imparare a cam-
minare con le stampelle; occorre fare degli
step, ma se non ho nessuno che mi spieghi
come farlo utilizzero l'intelligenza artificia-
le nel modo pil facile e superficiale.

Piu in generale, cosa ha
contraddistinto I'attivita di

Skuola negli ultimi anni?

Su tutto la crescita della raccolta pub-
blicitaria, in particolar modo per meri-
to della progettualita speciale. Noi sia-
mo un punto di approdo e di lancio per
i brand consumer, abbracciamo la social
responsability, possiamo creare progetti
di education nelle scuole, siamo punti di
riferimento per le universita, circa il 30%
degli atenei si rivolge a noi per accreditar-
si tra studenti e famiglie. Fondamentale,
in questo, e stata la rivoluzione apportata
dall’head of sales Massimo Maiorana, che
ha portato in Skuola il modello di inte-
grazione totale tra contenuti editoriali e
sponsorizzati: Skuola riesce oggi a gestire
oltre 100 iniziative speciali ogni anno con
un approccio che & pit quello dell'agen-
zia di comunicazione che dell'editore da
cui si acquista qualcosa. Ci sono partner,
come Durex, che lavorano con noi da ol-
tre 5 anni, che & un tempo estremamente
lungo nel volubile mercato digitale. Que-
sto perché manteniamo le promesse, of-
friamo competenza sul target, garantia-
mo risultati e sicurezza.

Come e stato il vostro 2024?
Un anno interessante, in cui abbiamo
confermato la forte crescita di audience
on-site gia in atto nel 2023, mantenendo
lo stesso livello anche quest’anno. Abbia-
mo una previsione di chiusura positiva.
Abbiamo poi rafforzato la nostra posi-
zione sul mercato acquisendo lo storico
portale Tesionline e potenziando il no-
stro team con l'ingresso di Simone Zac
caria, il direttore creativo con il quale stia-
mo innovando la nostra linea editoriale. Il
prossimo mese di marzo celebreremo i 25
anni online. Il segreto e il costante focus
sull'innovazione.

A proposito di 2025, cosa

vi attendete, oltre ai
festeggiamenti?

Un'ulteriore evoluzione della nostra Al e
il consolidamento dell'area premium di
Skuola, che oggi e I'unico editore in Italia
a ospitare una piattaforma di self-publi-
shing in cui gli utenti che contribuisco-
no a far sottoscrivere abbonamenti con
i propri contenuti partecipano propor-
zionalmente al guadagnano della piatta-
forma. Vogliamo progredire ancora sul
fronte del servizio dedicato alle lezioni
private, attraverso la nostra piattaforma
Ripetizioni.it, che oggi permette a oltre
20 mila famiglie di trovare un insegnante
per le ripetizioni private. Continueremo
poi a investire sulla struttura che gestisce
le iniziative speciali, per poter sostenere
una crescita attesa dai nuovi innesti nel-
la forza vendita.
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Intersections

Triboo Media Al via il nuovo
ecosisfema mulficanale con
Magellano, DigitalBloom e Moovi

I Managing Director
Giangiacomo
Corno illustra le

opportunita offerte

ai clienti all'insegna

di Al, programmatic
e drive to sfore

a cura di Silvia Antonini

riboo Media, la digital media &

advertising company del grup-

po Triboo, presenta a Intersec

tions la sua combinazione inno-
vativa di copertura media di alta qualita e
tecnologie proprietarie capace di integra-
re contenuti, dati e tecnologie per creare
campagne di marketing complete e su mi-
sura. Con la presenza di piu settori, Triboo
Media mette in luce come la sinergia tra
media e tecnologia possa realmente fare
la differenza in un mercato frammentato e
sempre pil esigente. “Per noi, partecipare
a Intersection - spiega Giangiacomo Cor-
no, Managing Director di Triboo Media - &
un'occasione per mostrare come il nostro
ecosistema di tecnologie avanzate e solu-
zioni multicanale ci permetta di offrire un
servizio completo che copre ogni fase della
comunicazione digitale. Abbiamo sempre
creduto nellimportanza di una strategia
integrata che includa tutti gli aspetti del-
la comunicazione, e questo evento riflette
perfettamente il nostro approccio”. In qua-
lita di leader nel mercato italiano nei servi-
zi integrati di web advertising, Triboo Me-
dia offre strategie complete che spaziano
dal branding, con formati display, video,
podcast e web tv, al content marketing tra-
mite i suoi progetti editoriali proprietari e
serie podcast mirati e al performance ad-
vertising, con offerte di lead generation e
database building.

Media di alta qualita
Grazie a un network premium di oltre
250 brand editoriali, Triboo Media svilup-

GIANGIACOMO

TRIBOO

pa progetti di advertising completi per
soddisfare una vasta gamma di obietti-
vi. Tra i principali siti del network figura-
no Pmi.it, Wallstreetitalia, Motorbox, FOL,
Lexced, Economia&Finanza, Market Scre-
ener, Huml.it e Agrodolce. Questa coper-
tura consente di generare oltre 2 miliardi
di impression all'anno e di raggiungere il
53% della total digital audience, targettiz-
zabile su pili parametri, offrendo soluzio-
ni su misura e altamente efficaci per i pro-
pri inserzionisti.

Tecnologia basata sull’Al

Alla base dei risultati di Triboo Media ce
un ecosistema tecnologico innovativo, con
al centro Magellano, una piattaforma ba-
sata sull'intelligenza artificiale che gestisce
e ottimizza l'intero ciclo di vita delle cam-
pagne di lead generation, migliorando co-
stantemente il funnel di vendita. Magella-
no genera lead qualificate in tempo reale,
integrandosi con i principali CRM e lavo-
rando piu di 100.000 lead al mese, portan-
dole a un tasso di reperibilita superiore al
90%. Il processo di ottimizzazione & con-
tinuo: le lead vengono inviate ai clienti, i
loro feedback sono analizzati e reintegra-
ti per migliorare ulteriormente i risultati,
massimizzando lefficacia delle campagne
sui vari canali di traffico. Un altro pilastro
fondamentale é rappresentato dalle tec
nologie alla base dellerogazione delle cam-
pagne sul network DigitalBloom. Questa
piattaforma ottimizza I'inventory per adat-
tarsi a qualsiasi esigenza, offrendo una ge-
stione completa e flessibile sia per campa-
gne in programmatic che in reservation.
Grazie a DigitalBloom, Triboo Media ga-
rantisce unampia copertura, con oltre 150
milioni di impressions display mensili, pit
di 50 milioni di video impressions al mese
e ben 23 milioni di stream audio. Questi

Media
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numeri dimostrano la capacita della piat-
taforma di supportare campagne multica-
nale su vasta scala, rispondendo in modo
mirato e strategico agli obiettivi dei clienti.

Lo sviluppo del ‘drive to store’
con Moovit

In ottica di strategie ‘drive to store la-
zienda punta su Moovit, I'app di mobi-
lita urbana piu popolare al mondo, con
una presenza in 3.500 citta di 112 paesi
e un bacino di oltre 1,5 miliardi di uten-
ti. Moovit permette agli advertiser di lan-
ciare campagne mirate a incrementare la
pedonalita e le vendite in store, sfruttan-
do segmentazioni specifiche della pro-
pria utenza, che comprendono studenti,
dipendenti e turisti. Le campagne posso-
No essere erogate in tempo reale e su base
individuale, intercettando gli utenti men-
tre attendono l'autobus o si spostano, gui-
dando le loro scelte con annunci pubbli-
citari pertinenti e in linea con il loro stile
di vita. Questo approccio garantisce un
maggior livello di engagement, rendendo
le campagne piu efficaci nel raggiungere il
pubblico giusto al momento giusto.

L'integrazione di competenze
e know-how

| team multidisciplinari di Triboo Media
combinano competenze uniche su conte-
nuti, creativita, dati e performance, offren-
do soluzioni integrate e trasversali. Media
e tecnologia si fondono con lesperienza
del team per progetti su misura, capaci
di ottenere risultati concreti e misurabili.
“Abbiamo scelto di puntare sullo svilup-
po di tecnologie proprietarie - continua
Corno - perché crediamo che la combina-
zione di innovazione e competenza sia la
chiave per il successo delle campagne di-
gitali. La nostra missione e offrire ai clienti
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progetti su misura, basati su dati e creati-
vita, che generino valore concreto e risul-
tati. Sotto il profilo editoriale stiamo se-
guendo l'evoluzione dei media informativi
di settore, concentrandoci sulle nostre te-
state di stampo economico, PMLit, Wall-
streetltalia e Futoora in particolare, volen-
do rafforzare il nostro posizionamento di
progetti informativi editoriali di qualita
sia verso le nostre audience e communi-
ty che verso tutti gli advertiser interessati
a intercettare un pubblico B2B e Finance
con i loro servizi e le loro storie”.

Business che hanno
caratterizzato il 2024

Quest'anno, Triboo Media ha consolidato la
propria posizione nel mercato puntando su
due aree strategiche: il local advertising e lo
sviluppo della lead generation avanzata ba-
sata sull'intelligenza artificiale. Lintegrazio-
ne tra digitale e fisico & stata al centro della
strategia, con iniziative mirate a portare traf-
fico nei punti vendita fisici attraverso cam-
pagne drive-to-store e local adv. Allo stesso
tempo, la lead generation ha visto unevolu-
zione significativa grazie allimpiego dell'in-
telligenza artificiale per ottimizzare il funnel
e misurare le performance in modo preciso.
Questo approccio ha garantito attivita mi-
surabili, capaci di generare risultati concreti
e altamente scalabili, con una crescita mar-
cata in settori chiave come automotive, re-
tail e finance.

Sviluppi strategici per il 2025
Nel 2025, Triboo Media continuera a inno-
vare su piu fronti. Grande attenzione sara
rivolta a Futoora, il portale che si pone
come punto di riferimento per chi cerca
notizie affidabili e analisi approfondite. Pa-
rallelamente, PMLit lancera PMI+, una piat-
taforma che offrira contenuti esclusivi per
le piccole e medie imprese, con l'obiettivo
di rafforzare il posizionamento su temi eco-
nomici e finanziari. Triboo ampliera inoltre
il proprio impegno nel settore degli even-
ti, come il Franchising Talk e altre iniziative
di networking. Questi sviluppi riflettono la
volonta di Triboo di continuare a crescere,
creando valore attraverso progetti di quali-
ta e nuove esperienze per utenti e adverti-
ser. Con questo approccio, Triboo Media si
conferma allavanguardia nel settore del di-
gital advertising.
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Scenari | valori di brand e la loro
comunicazione sono sempre
piU Importanti per i consumatori

L'Osservatorio
Branded
Content e
Fastwelb hanno
organizzato
un convegno
sul ruolo delle
marche nel
cambiamento
sociale

di Silvia Antonini

brand devono essere sempre

pili attenti al ruolo che svolgono

nel contesto sociale e allimpatto

che esercitano sulla comunitg;
infatti, non sono pit semplicemen-
te entita commerciali, ma attraver-
so la loro azione sono in grado di
influenzare limmaginario collettivo
e di contribuire alla costruzione so-
ciale. Cosl, si assumono una respon-
sabilita nei confronti della popola-
zione e dei territori in cui operano, e
non solo: la loro modalita di comu-
nicazione ma soprattutto i loro va-
lori sono elementi cruciali, perché
definiscono il metro di giudizio del
consumatore contemporaneo, che
effettua le sue scelte in base anche
aquesti elementi.

Marchi e impatto sulle

scelte dei consumatori

Percio, come si devono compor-
tare i brand? Ci hanno riflettuto
OBE - Osservatorio Branded Enter-
tainment e Fastweb, che hanno or-
ganizzato il convegno dedicato ‘Be
the change have an impact - Qual
¢ il ruolo dei brand oggi, a Milano
lo scorso 8 ottobre, con il patroci-
nio del Comune. “OBE & un‘asso-
ciazione che negli anni si e trasfor-
mata anche in impresa sociale, e
siamo molto felici di questa colla-
borazione con Fastweb, da anni
nostro partner. Abbiamo aderito
a questo evento con entusiasmo,
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perché crediamo che oggi per le
aziende sia fondamentale lavorare
sulla trasformazione sociale e cul-
turale, con un impatto decisivo, so-
prattutto quando i rivolgiamo alle
generazioni pit giovani” afferma la
Presidente di OBE Laura Corbet-
ta. “Sara sempre piu cruciale per i
brand riconoscere limpatto della
propria voce allinterno della socie-
T3, non € pil solamente una que-
stione di business. Bisogna comuni-
care con consapevolezza limpatto
sociale, affrontare i temi contem-
poranei con responsabilita e inne-
scare un cambiamento autentico
che generi sempre pit valore per le
persone; & necessario promuovere
una cultura aziendale che integri le
cause sociali nella comunicazione e
nelle azioni quotidiane, solo cosi le
imprese possono realmente contri-
buire al cambiamento e fare la loro
parte nella societa” ha detto Rober-
ta Artuso, Manager of Brand Em-
powerment di Fastweb.

Prendere posizione:
opportunita e rischi
Anna Vitiello, Direttore Scientifico
di OBE, ha spiegato che il passaggio
da una comunicazione tradizionale
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alla creazione di strategie pitt impe-
gnate sul fronte sociale permette ai
brand, soprattutto con lo sviluppo
del branded entertainment, di rac
contarsi in maniera pill coraggiosa
e di prendere posizione. Tale conte-
sto perd comporta dei rischi: il wa-
shing, ovvero strategie di marketing
ingannevoli (greenwashing, woke
washing, pinkwashing e altri.), o
I'hushing, cioé non parlare dei pro-
pri progetti per paura di essere cri-
ticati. La nuova comunicazione
aziendale deve tenere in considera-
zione quatto punti: chiarezza e tra-
sparenza della comunicazione, che
attiva un circolo virtuoso tra con-
sumatori, dipendenti, stakeholder.
Questo comporta parlare anche
degli inciampi. Scegliere tematiche
su cui si puo fare la differenza ed es-
sere coerenti. Rispettare la continu-
ita, per dimostrare agli stakeholder
cheil brand crede davvero nei valo-
ri e nei progetti che vengono avvia-
ti. Einfine, ridurre il ‘say - do gap” e il
momento dellattivismo.

Tutti gli attori coinvolti

Un passaggio che risulta essere
fondamentale e quello della ‘coo-
petizione, ovvero il coinvolgimen-

to di tutti gli attori del cambiamen-
to: cittadini, aziende, terzo settore
e istituzioni. “In una societa in cui
i bisogni sociali si manifestano in
maniera sempre pil potente e la
forbice delle disuguaglianze si acui-
sce, e fondamentale costruire siste-
mi integrati di risposta che vedano
la collaborazione tra tutti gli attori
che operano in una citta: dalle isti-
tuzioni al Terzo settore al tessuto
produttivo. | sistemi di welfare del
futuro devono necessariamente
mantenere una forte componente
di regia pubblica ma, contempo-
raneamente, integrare lofferta av-
valendosi del contributo di tutti e
tutte. E un modello che a Milano
mettiamo in campo con SUCcesso
da diverso tempo: sono diverse, in-
fatti, le aziende che si sono messe
a disposizione con progetti a sup-
porto delle persone pili fragili e l'o-
biettivo e proseguire nel rafforza-
mento di questa preziosa alleanza”
afferma Lamberto Bertole, Asses-
sore al Welfare del Comune di Mi-
lano. Il secondo passaggio, come
sottolineato da Vitiello, € l'azione
concreta: trasformare lo storytel-
ling in storydoing determina la
credibilita aziendale e del brand e
il marketing si evolve in societing,
mettendo al centro limpegno so-
ciale. Di questo tema, insieme a
Bertolé, hanno parlato Francesco
Morace (Sociologo e saggista),
Giancarla  Pancione (Direttrice
Brand, Marketing & Fundraising
di Save the Children), Claudia Spi-
nelli (Head of Brand Marketing
Iraly Red Bull), Lucio Berta (Group
Head of Brand Marketing Com-
munication & Social Media Rea-
le Group). Ma sulla nuova comu-
nicazione legata a questi ‘purpose’
Paolo labichino, scrittore pubbli-
citario, Direttore Creativo e fon-
datore Osservatorio Civic Brands
con Ipsos (intervistato da Giampa-
olo Colletti) avverte: il brand acti-
vism puo essere un modo per de-
responsabilizzare il consumatore
perché trasforma la militanza in un
target commerciale.

"I traffico,
la Scuola, | msaZ.Zi,

il caldo ianrnaIe.,
| gatto Sull albero,

gli alieni in cucina.
Da non L
crederci!

Non ci sono scuse. Prendiamoci cura della nostra salute.
Diagnosi precoce e ricerca scientifica sono le alleate contro i tumori femminili.

Fai prevenzione. Sostieni laricerca.

Fondazione Veronesi da oltre vent'anni finanzia

laricerca scientifica per la prevenzione, la diagnosielacura
dei tumori e promuove campagne di educazione alla salute
e sui corretti stili divita.

Fondazione
VERONESI
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Mercato IGPDecaux presenta
d nuova strategia commerciale
dopo la fusione con IGP e stima

un 2024 in crescita del 2/4%

Il Gruppo &
guidatfo da
Fabrizio du
Chéne de
Vére come
Amministratore
Delegato,
mentre Andrea
Rustioni &
Direttore
Generale

di Vittorio Parazzoli

GPDecaux ha dato il via al
nuovo posizionamento e la
rinnovata offerta commercia-
le a seguito della fusione con
IGP (ex Clear Channel Italia) av-
venuta lo scorso 1° ottobre. La-
zienda di pubblicita esterna é ora
in grado di fornire ai brand un
servizio ancora piu efficace grazie
alla maggiore capillarita della di-
stribuzione sul territorio naziona-
le, e a una gamma di prodotti rin-
novata, pilt profonda e flessibile,
gestita da una sola forza vendita
integrata. La nuova realta e guida-
ta da Fabrizio Du Chene de Vére
in qualita di Amministratore De-
legato, mentre Andrea Rustioni &
Direttore Generale. Alla presiden-
za siede Jean-Sébastien Decaux.

Integrazione

La nuova azienda integrata e frut-
to di 16 mesi di lavoro, intercorsi
tra lacquisizione di Clear Chan-
nel ltalia (successivamente ride-
nominata IGP) e la fusione, du-
rante i quali “si & lavorato da un
lato per assicurare la continuita
dei servizi ai clienti - commenta
Andrea Rustioni - per presentare
e per proseguire i progetti avvia-
ti 0 programmati e, dall’altro, per
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applicare gli standard qualitativi
di IGPDecaux e di JCDecaux alla
gestione del business e allorga-
nizzazione della societa acquisi-
ta, con lobiettivo di arrivare alla
piena integrazione il piu rapida-
mente possibile”.

Continuita strategica

La recente fusione non modifica
la linea strategica perseguita da
IGPDecaux negli ultimi anni, in-
centrata sul consolidamento de-
gli asset arredo urbano e trasporti
attraverso un processo di costan-
te introduzione di innovazioni e
un continuo miglioramento qua-
litativo della propria offerta, sia ri-
spetto agli asset analogici, sia con
riguardo alla transizione digitale,
implementata in modo selettivo,
ovvero utilizzando un numero

corretto di device perfettamente
integrati nei contesti di riferimen-
to, attenti al design e alle logiche
ESC. | progetti pili significativi in
corso di realizzazione che, oltre
ad arricchire e potenziare il por-
tafoglio prodotti, consolidano la
mission di IGPDecaux si concen-
trano soprattutto sul dotare le
citta di servizi di pubblica utilita
finanziati dalla pubblicita.

Hype Digital Solution

Contemporaneamente alla ri-
organizzazione e al riposizio-
namento, lazienda presenta al
mercato la gamma Hype Digital
Solution, schermi digitali di gran-
de impatto installati nella metro-
politana di Milano, che assicu-
rano al pubblico un'esperienza
fluida e immersiva, e gli impor-

tanti progetti in via di realizza-
zione a Roma: la riqualificazio-
ne della linea A della metro, dove
IGPDecaux sta curando la pro-
gettazione e lesecuzione di 4 sta-
zioni, e la profonda ristruttura-
zione dellarredo urbano, attesa
da molti anni, che consentira ai
brand di comunicare attraverso
prodotti di alta gamma, di design
JCDecaux appositamente pro-
gettati e realizzati per la Capitale.

Sostenibilita

Si conferma in questa nuova fase
anche l'impegno di IGPDecaux e
del Gruppo JCDecaux sul fron-
te della sostenibilita, che gia oggi
permette di generare metriche
oggettive, credibili e certificate,
con particolare riferimento all'im-
minente rilascio di uno specifico

MICHELE CASALI

tool proprietario, ‘Footprint 360,
sviluppato con EY, attraverso il
quale i brand potranno misura-
re 'impatto ambientale e sociale
di ogni singola campagna, aven-
do inoltre la possibilita di inserire
dette metriche nel proprio bilan-
cio di sostenibilita.

L'offerta

La nuova strategia commerciale
permettera a IGPDecaux di con-
solidare la propria posizione nel
settore della comunicazione Out
of Home. “La nostra proposizione
di valore - spiega Filippo Gulli, Sa-
les Director - si fonda su quattro
pilastri fondamentali: copertura,
flessibilita, innovazione e misura-
zione, rispondendo cosi alle sfide
del mercato odierno e alle esigen-
ze sempre piu articolate di clien-

ANDREA RUSTIONI

ti e consumatori. Grazie a un in-
ventory ampio e diversificato che
comprende soluzioni analogiche
e digitali, abbiamo ampliato la no-
stra offerta in maniera consisten-
te, integrando proposte sempre
pill avanzate e immersive”. L'am-
pia gamma di soluzioni e la perti-
nenza alle dinamiche dell'universo
media, permettono a IGPDecaux
di offrire campagne personalizza-
te e rilevanti, creando una con-
nessione efficace tra brand e pub-
blico. La flessibilita consente di
adattarsi rapidamente ai continui
cambiamenti del mercato, garan-
tendo la massima capacita di ri-
sposta alle esigenze dei clienti.

Innovazione
“La progettazione della nuo-
va offerta - ha proseguito Gul-

Marketing&aziende

[i - come, per esempio, la nuova
proposta di soluzioni di Arredo
Urbano, deriva da un profondo
ascolto dei nostri clienti per of-
frire loro il giusto equilibrio tra
gli attuali driver di pianificazione
e unattivazione di qualita”. Ag-
giunge Claudia Aznar, Product
Marketing Manager: “La con-
tinua ricerca di innovazione ci
guida nello sviluppo di soluzioni
allavanguardia, assicurando che
ogni campagna pubblicitaria sia
non solo visibile, ma anche im-
mersiva e coinvolgente, capace
di sfruttare al massimo il poten-
ziale creativo del sistema OOH.
Il tutto sempre secondo le logi-
che inerenti alla misurazione e
alle relative declinazioni”. Que-
sti elementi combinati rendo-
no IGPDecaux il partner di fidu-
cia per i brand che desiderano
esprimere il proprio messaggio
con efficacia, sfruttando soluzio-
ni di comunicazione dinamiche
e innovative, capaci di garanti-
re un elevato impatto visivo e
una connessione profonda con il
proprio pubblico di riferimento.

Misurazioni

Allinterno di un mercato del-
la comunicazione estremamen-
te complesso, I'approccio data
driven rimane imprescindibile
per le valutazioni di acquisto da
parte di brand, agenzie e DSP, e
IGPDecaux sta investendo mol-
to anche sul fronte della misura-
zione sia a livello locale che in-
ternazionale. Michele Casal,
Marketing Data Director, ricorda
che “il fine & supportare i brand
nel raggiungere i propri obietti-
vi lungo tutti i momenti del pro-
cesso, dalla comprensione del
ruolo del mezzo OOH in uno
scenario  omnichannel, all'otti-
mizzazione dei piani, sino alla
fase di valutazione delle perfor-
mance”. approccio data-driven
di IGPDecaux passa innanzitutto
attraverso lo sviluppo di un dato
ufficiale e super partes da parte
della JIC Audioutdoor per arri-
vare poi a soluzioni-target utili a
raggiungere in modo pil mirato
e pertinente il consumatore. Sul
fronte della misurazione post-
campagna, |IGPDecaux pone
grande attenzione alle richieste
dei marketers offrendo soluzioni
per il tracking del ricordo e sulla
propensione d’acquisto o attra-

verso |'analisi dinamica del foot-
fall uplift nei negozi.

La DMP

Nelle prossime settimane sara at-
tivata la prima DMP italiana per
la comunicazione esterna, con
lobiettivo di sfruttare le siner-
gie fornite dall'approccio data-
driven e di semplificare I'acces-
so alle informazioni da parte del
mercato. “L'innovazione portata
da IGPDecaux, anche sul fronte
dato - dice Casali -, rende oggi i
marketers in grado di sfruttare le
soluzioni OOH sia che si abbiano
finalita di Brand Building che di
Sales Activation”.

I risultati

Complessivamente, nel triennio
2023-2025 € stato stanziato un
investimento di 58,5 milioni di
euro (il 70% dei quali su Milano
e Roma che ospitera I'anno pros-
simo il Giubileo) per nuovi pro-
getti anche di digitalizzazione
ancora piltimmersiva, in collabo-
razione con ATM per il capoluo-
go lombardo e nelle metropolita-
ne nella capitale con revamping
degli impianti grazie all'appalto di
project financing di 13 anni otte-
nuto da ATAC. Sul fronte dei ri-
sultati, il giro daffari atteso per
questanno e di 180 milioni di
euro (di cui 50 generati dalla ex
Clear Channel) con un aumento
previsto tra il +2 e il +4%, preve-
dibilmente minore di quello sti-
mato al +7/8% del mezzo sempre
in questi 12 mesi, ma spiegabile
proprio con tutte le problemati-
che della fusione (anche operati-
ve con interventi sugli impianti
IGP). Del fatturato solo un quar-
to e generato dal digitale, ma e
una quota destinata a crescere
con il progressivo miglioramento
dellofferta, cosi come quella del
Gruppo rispetto al mezzo OOH,
attualmente  minore del 25%
del totale stimato della spesa in
esterna, della quale Audioutdo-
or rileva solo il 45% per un tota-
le inferiore ai 300 milioni rispetto
ai 690 ‘non rilevati’ dal PoliMi. A
livello globale, infine, il giro d'af-
fari di JCDecaux si aggira intorno
ai 4 miliardi di euro e, come da
bilancio, e cresciuto del 14% nel-
I'H1, quando era stata data anche
la stima di un +10% per il terzo
quadrimestre che potrebbe esse-
re confermata in sede di bilancio.
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Mercato Eumetra: in UK
'obiettivo e fissato a 1,5 milioni
di sterline; nel 2025 prews’re
due nuove acquisizioni

Il Presidente e
Amministratore
Delegato
Maftteo Lucchi
illustra le
strategie e |l
posizionamento
della nuova
sede londinese

di Silvia Antonini

0 scorso settembre I'isti-

tuto di ricerca Eumetra

ha annunciato lapertu-

ra di una sede londine-
se, Eumetra International LTD,
affidata alla guida di Marco Ga-
staut. Con questa iniziativa si
amplia e diversifica ulterior-
mente un business che a fine
anno dovrebbe raggiungere,
a livello complessivo di Grup-
po, un valore di 9,5 milioni di
euro, in crescita del 17% sull'an-
no scorso. La societa di ricerche,
nata a fine 2015, oggi compren-
de, al netto della nuova apertu-
ra, la sede italiana, Eumetra In-
ternational SA (per la sede di
Lugano), AND Communica-
tion (agenzia di comunicazio-
ne integrata con forte vocazio-
ne digitale) ed Extra (Integrated
Digital Company). Il Gruppo €
in grado quindi gia di esprime-
re una sua organica consisten-
za, con un'offerta che integra ri-
cerca, comunicazione, digitale e
presenza internazionale con ol-
tre 70 addetti. A Matteo Lucchi,
Presidente e Amministratore
Delegato di Eumetra, abbiamo
chiesto di illustrare gli obiettivi
strategici dell'operazione: in pri-
mo luogo, un giro d’affari per 1,5
milioni di sterline.
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Da quali presupposti
nasce la decisione di
sbarcare sul mercato
inglese? Quali

saranno le attivita che
svilupperete?

Facciamo un po’ di cronistoria.
Eumetra nasce come nuovo isti-
tuto di ricerca con una forte vo-
cazione verso i temi dell'adviso-
ry, con le sedi di Milano e Roma.
Nel 2027 apriamo a Lugano per
presidiare le attivita estero su
estero. Nel 2023 abbiamo varato
un nuovo piano industriale che
prevede la creazione di un polo
di respiro europeo che vuol di-
ventare partner di riferimento
delle istituzioni e imprese che
vogliono progettare un futuro
di tipo sostenibile. Effettuiamo
quindi due operazioni di M&A,
la prima con Extra, la seconda
con AND Communication. Nel
2024 I'ulteriore step con l'aper-
tura a Londra, con in coinvolgi-
mento di Marco Gastaut, collega
di grande esperienza sui merca-
ti internazionali. Il mercato in-
glese ha prospettive decisamen-
te pit ampie di quello italiano, in
termini di fatturato e anche di
competition. Noi siamo presen-
ti con le nostre due linee di pro-
dotto e servizio: knowledge bu-
ilding, ossia i nostri osservatori
annui, una decina, che hanno re-
spiro europeo, effettuati nei cin-
que principali Paesi europei; e
poi le AdHoc solutions che con-
duciamo in un centinaio di Pae-
si nel mondo.

Come diceva, il
mercato inglese vale
molto piu del nostro,
circa 12 miliardi

di dollari. Qual é il
potenziale della sede
inglese in termini di
ricavi? Che tipo di
posizionamento avete
scelto? E con quali
obiettivi?

Il 2024/2025 sara un periodo di
startup, abbiamo gia program-
mato e svolgendo investimen-
ti sui primi temi di un funnel di
marketing, ovvero su awareness
e positioning. In realta non la-
voriamo solo in UK ma nei ‘Big
Five’ europei. Il primo obietti-
vo ¢ la sostenibilita, che per noi
é intorno ai 1,5 milioni di sterli-
ne. Per quanto riguarda il posi-
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Strategie Gastaut: “Vogliamo diventare il punto
di riferimento per le imprese che intraprendono
un percorso di internazionalizzazione”

LAD. di Eumetra International Ltd. spiega: |'offerta sara declinata in
ambito multicountry, coerente con le evoluzioni del mercato globale

Marco Gastaut - da quasi 30 anni ai vertici del mondo
dellaricerca (da ultimo M.D. Growht, Europe di Toluna)
e nominato Amministratore Delegato di Eumetra Inter-
national Ltd. - guidera la nuova sede londinese garan-
tendo un supporto mirato nel percorso di crescita e in-
ternazionalizzazione delle imprese, attraverso un lavoro
di consulenza basato sulla ricerca e sull'interpretazione
dei dati, finalizzato al raggiungimento degli obiettivi di
sviluppo. “Eumetra UK rafforzera I'hub internazionale
di Eumetra e potenziera la sua attivita di ricerca multi-
country e research based consultancy - spiega Gastaut
-. Vogliamo diventare un punto di riferimento per tutte
quelle aziende, italiane, estere e multinazionali che, per
sviluppare il proprio business a livello globale, basano
le proprie decisioni sulle ricerche di marketing. Eume-
tra International Ltd. proporra unofferta opportuna-
mente declinata in ambito multicountry, per risponde-
re alle principali sfide di un mercato globale dinamico
e in continua evoluzione, che va nella direzione di una
sempre maggiore internazionalizzazione, oggi cruciale
per le imprese per espandere la propria area di azione,
diversificare le fonti di reddito e ridurre la dipendenza
da economie locali”.

Sviluppo strategico

“La decisione di aprire una nuova sede a Londra é parti-
colarmente strategica e legata a diversi fattori - afferma
Matteo Lucchi - La familiarita con il mercato britannico,
con il quale Eumetra lavora da tempo; in secondo luo-
g0, la sempre maggiore richiesta di supporto qualificato

caratteristiche di

MARCO GASTAUT

da parte dei clienti italiani e internazionali per progetti di
sviluppo in UK; infine, il volume daffari che la ricerca di
mercato e capace di generare in questo Paese, che rima-
ne quello a pitt alto potenziale nel nostro continente. Sia-
mo felici di inaugurare questo nuovo capitolo della no-
stra storia con Gastaut, professionista di lunga data del
settore e profondo conoscitore del mercato europeq”.

zionamento, € in linea con quel-
lo dell'ltalia: advisoring, ad hoc
solutions e knowledge building.
Un elemento in pill che voglia-
mo declinare in modo forte &
il supporto mirato alla cresci-
ta e internazionalizzazione del-
le imprese italiane, Pmi o gran-
di aziende, e anche di altri Paesi
che guardano ad altri mercati.

Quest’anno il Gruppo
dovrebbe chiudere con
un fatturato di quasi 10
milioni di euro e una
importante crescita a
doppia cifra; quali sono
i business che sono
andati meglio? Oltre al
consolidamento della
sede UK ci sono anche
altri obiettivi?

Tutte le tipologie di business che
stiamo presidiando presentano

l'integrazione delle diverse com-
ponenti nel Gruppo crea unicita
nella relazione con i partner. Lo-
biettivo é collaborare sulle singo-
le linee di attivita, sul nostro core
business della ricerca di mercato,
ma anche di cercare di allargare
in senso verticale con approfon-
dimenti e ricerche; e orizzontale
mettendo a disposizione tutte le
competenze del Gruppo per re-
alizzare un obiettivo finale com-
plessivo. Inoltre, entro la fine del
2025 abbiamo previsto due ac
quisizioni nellambito della co-
municazione digitale allargata.

Una fotografia del
mercato italiano
delle ricerche: quali
sono le sfide che
caratterizzeranno i
prossimi mesi?

sostenibilita, Il mercato delle ricerche in Italia

€ ancora compresso, ma guar-
dando questo scenario dall’altro
lato e un settore che ha enormi
potenzialita di crescita. Oggi in-
vestono solo le grandi e gran-
dissime imprese, ma il nostro
mercato € caratterizzato dalla
grande presenza delle Pmi: noi
cerchiamo di lavorare su queste,
accrescendo valore e competi-
tivita di uno degli asset pitt im-
portanti del Paese. Noi ribadia-
mo che vogliamo essere partner
di imprese italiane che guarda-
no sia al mercato locale, sia all'e-
stero. Intanto, abbiamo investi-
to sullintelligenza artificiale in
termini di valore per i clienti e
non solo al nostro interno, ov-
viamente siamo attenti alle op-
portunita come ai rischi, noi ne
siamo consapevoli e lo devono
essere anche i nostri clienti.
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Strategie Motorola: arte, sport,
iInnovazione, design e sostenibilita
per conquistare la GenZ

Intervista
alla Head of
Marketing
ltalia Giorgia
Bulgarell; il
brand & ferzo in
ltalia con il 12%
di ‘sell-in’, nel
2023 crescita
del 119%

di Mariangela Balsama

otorola ha recen-

temente  lancia-

to la nuova cam-

pagna multicanale
‘Hello Color, Hello smARTphone,
firmata dall'agenzia EY Yello, che
ha come obiettivo la ‘conquista’
del target giovane, ovvero quel-
la GenZ particolarmente ambi-
ta dai brand. Volto dello spot e
la cantautrice, attrice e model-
la Clara, gia assoldata dall'azien-
da lo scorso aprile in qualita di
ambassador. Giorgia Bulgarel-
la, Head of Marketing, Motorola
Italia, illustra gli obiettivi di que-
sta operazione, e tutte le strate-
gie di sviluppo del marchio.

Prestando attenzione

al mercato italiano: ci
sono dati relativi agli
andamenti della vostra
azienda che possiamo
condividere con il
nostro lettorato?
Motorola sta vivendo una for-
te crescita a livello globale e in
ltalia. A livello globale, abbia-
mo registrato un +30% di cre-
scita anno su anno per ‘sell-in’
e del +33% di fatturato da pro-
dotti premium. In Europa, siamo
il quarto brand a sell-in con il
5%, mentre in Italia siamo il ter-
zo brand con il 12%. Nel mer-
cato smartphone italiano, par-

/!

ticolarmente frammentato al
momento, Motorola e cresciu-
ta del 119% nel 2023 e del 75%
da gennaio ad agosto 2024, su-
perando il 13% a volume. La no-
stra strategia di posizionamento
su segmenti pill premium, pur
mantenendo un ottimo rappor-
to qualita-prezzo, sta dando i
suoi frutti.

Parlando di strategie di
comunicazione, ci puo
raccontare qualcosa in

GIORGIA
BULGARELLI

dettaglio su progetti
raggiunti e lanciati,

e quali le novita in
cantiere?

La nostra strategia di comuni-
cazione ci vede protagonisti di
un insieme di attivita che ci per-
mettono di toccare moltissimi
touchpoint, ma con un unico
filo conduttore: il nostro target
€ la generazione Z, ed ¢ a loro
che vogliamo parlare. Sono gia
i nostri prodotti ad essere de-
dicati proprio a loro. Per i nostri

device, infatti, sia nella realizza-
zione ma anche nella comunica-
zione poniamo l'accento sul de-
sign e sui colori, che grazie alla
nostra collaborazione con Pan-
tone, sono differenzianti e per-
mettono ad ognuno di espri-
mere sé stessi. Oltre a Pantone,
inoltre, abbiamo stretto mol-
te partnership in ltalia: un tema
che tocca sicuramente le gene-
razioni pil giovani e la passione,
che noi presidiamo in due ma-
cro ambiti, lo sport e la musica.
Per quanto riguarda lo sport, e
di poche settimane fa la notizia
della nuova partnership sigla-
ta con Pallacanestro Varese, una
squadra dalla storia importante
ma pronta a coinvolgere i giova-
ni. E consolidata ormai la part-
nership con AC Monza, giun-
ta al terzo anno, e con UYBA
Volley. Con tutte e tre le squa-
dre siamo in grado di creare del-
le esperienze speciali per i tifosi,
costruendo un legame diretto.
Per la musica, invece, € ormai
diffusa la campagna con Clara
Soccini, cantante e attrice, che
& ambassador del nostro brand.
Clara incarna perfettamente i
valori che Motorola vuole co-
municare e portare avanti, per la
sua storia di talento emerso gra-
zie a passione e impegno. Inol-
tre, & attiva una partnership con
RadioMediaset, che ci ha per-
messo durante lestate di ac
compagnare Radio 105 duran-
te il Radio 105 Summer Festival.
Proprio qui, abbiamo costruito
un altro momento importante
che rappresenta il nostro ruo-
lo sempre maggiore nel mon-
do della musica: abbiamo dato
l'opportunita a due creator par-
te del nostro network su Tik-
Tok, due cantanti emergenti, di
esibirsi sul palco del Radio 105
Summer Festival prima dell'ini-
zio dei concerti, davanti a un va-
stissimo pubblico. Un'esperien-
za unica, che conferma il ruolo
di Motorola come abilitatore

del talento e che ha messo in
una nuova luce il brand agli oc-
chi dei pili giovani. Ovviamente,
non sono solo le partnership a
permetterci di parlare con la ge-
nerazione Z, ma anche la nostra
strategia sui social & orientata
in questa direzione. Siamo stati
uno dei primi brand mobile su
TikTok e abbiamo costruito qui
una strategia che ci ha premia-
to nel lungo periodo, scegliendo
profili di creator che popolano il
nostro profilo di contenuti sen-
za privarli del loro tone of voi-
ce e permettendo ad ognuno
di loro di fare esperienze specia-
li insieme a Motorola. Non mi
soffermo sulla campagna appe-
na lanciata con Clara, infine, che
coniuga proprio quanto affer-
mato finora: parliamo il linguag-
gio delle generazioni pili giovani,
sui loro canali, concentrandoci
sulla musica. Infine, ogni anno ci
dedichiamo anche a diverse at-
tivita CSR: I'anno scorso abbia-
mo realizzato una campagna di
sensibilizzazione in occasione
del 25 novembre insieme all’as-
sociazione Telefono Rosa e an-
che quest’anno ci stiamo prepa-
rando a sostenere la lotta contro
la violenza sulle donne con un
progetto dedicato.

E se ci spostiamo su
prodotto & design

nello specifico: nuovi
progetti & innovazioni?
Il nostro focus e fornire prodot-
ti di alta qualita e valore, conso-

lidando la nostra posizione nel
mercato smartphone. Conti-
nuiamo a far evolvere la nostra
gamma per soddisfare le diver-
se esigenze dei consumatori, in-
tegrando funzionalita premium
in tutti i nostri prodotti. Uinno-
vazione e il design accattivante
sono al centro della nostra stra-
tegia. Lavoriamo costantemen-
te per migliorare hardware e sof-
tware, potenziando comparto
fotografico, display, processo-
ri, memoria, batterie, velocita di
ricarica e esperienza audio. Mi-
riamo a fornire esperienze stra-
ordinarie basate sull'intelligenza
artificiale (IA), come la creazio-
ne intuitiva di contenuti, la per-
sonalizzazione del telefono e
I'accesso rapido alle informazio-
ni. Il design e fondamentale per
noi, soprattutto per conquista-
re la Generazione Z. 1 nostri tele-
foni si distinguono per bellezza,
estetica, stile, qualita dei mate-
riali e durabilita. Collaboriamo
con Pantone per offrire colori
unici che permettono ai nostri
utenti di esprimere la propria in-
dividualita. Ricerchiamo costan-
temente nuovi materiali per ga-
rantire un'esperienza premium.

Qual ¢ il linguaggio
scelto per parlare e
comunicare alla vostra
nuova audience?
Sicuramente per parlare alla ge-
nerazione Z non si puo prescin-
dere dai social media. Come
menzionato in precedenza, il

nostro profilo TikTok & sicura-
mente un asset che utilizziamo
per parlare proprio alla Gen Z
Ci rivolgiamo a creator giovani
che parlano a quel target e che
popolano cosl il nostro profilo.
Unaltra attivita che ha accom-
pagnato la campagna di Clara &
stata la creazione di un filtro di
TikTok legato alla canzone, che
é stato utilizzato dagli utenti
in modo organico, riempiendo
TikTok di riferimento a Motoro-
la, dal jingle al logo.

Target e audience
nuovi e mirati: da

cosa viene attirata la
vostra nuova audience
giovane? I colori, i
prodotti, relazione
prezzo/qualita, la
comunicazione?
Sicuramente il design dei nostri
prodotti e i colori che sceglia-
mo per i nostri device insieme a
Pantone sono un punto di for-
za, appealing nei confronti di
una generazione che ha a cuore
l'espressione di sé stessi. Anche
i materiali innovativi con cui re-
alizziamo i nostri prodotti con-
tano molto, inoltre ogni device
contiene all'interno una cover
e siamo attenti a ogni detta-
glio. Lultimo razr 50 ultra con-
teneva una cover con una tra-
colla, in pieno stile Gen Z, ad
esempio. Non dimentichiamo
in ogni caso anche il rapporto
qualita/prezzo, un punto di for-
za che ci permette di risponde-
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re alle diverse esigenze di ogni
consumatore.

Siete molto attenti

a packaging e
sostenibilita...
Qualcosa da
evidenziare?

La sostenibilita € una priorita as-
soluta per Motorola. Ci concen-
triamo su tre strategie chiave:

+ Riduzione delle emissioni: ci
impegniamo a fissare obiettivi
ambiziosi basati su dati scientifi-
ci per ridurre le nostre emissioni
di gas serra.

« Design sostenibile dei prodotti:
sviluppiamo catene di fornitura
innovative per favorire un'econo-
mia circolare. Cio include l'utiliz-
zo di materiali riciclati e sosteni-
bili, come la canna da zucchero e
il bamby, nei nostri prodotti.

« Imballaggi sostenibili: tutti i no-
stri dispositivi premium motoro-
la razr e edge, insieme ad alcu-
ni modelli moto g, sono forniti
con imballaggi sostenibili. Entro
il 2025/26, il 60% dei nostri im-
ballaggi per smartphone sara re-
alizzato con materiali riciclati.
Inoltre, miriamo a eliminare com-
pletamente PVC e BFR dai nostri
smartphone entro lo stesso pe-
riodo. Stiamo anche riducendo
l'uso della plastica monouso del
50% e le dimensioni/volume de-
gli imballaggi del 10%.

Inoltre, a sostegno, sono attivi al-
cuni programmi come:

« Motorola Trade-In: offre ai con-
sumatori un modo sicuro ed
ecologico per sostituire e smalti-
re i propri smartphone, riceven-
do un cashback.

- Cover sostenibili: abbiamo col-
laborato con a good company
per creare cover per telefoni re-
alizzate con materiali vegetali, ri-
ducendo l'impronta di carbonio.

Alla luce dei risultati
raggiunti nel 2024,
quali sono gli obiettivi
per il prossimo anno?
Per il 2025 non possiamo anco-
ra sbilanciarci, possiamo solo an-
ticipare che ci saranno numero-
se novita sia dal punto di vista
dei nostri device, sia dal pun-
to dellinnovazione tecnologica:
lintelligenza artificiale sara sicu-
ramente un punto fondamen-
tale della nostra comunicazione
per i prossimi 12 mesi.
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E'il caso, come gia detto, di Apple,
Disney e Samsung; sul fronte del-
la leadership strategica rispetto al
‘purpose’ e all’experience; questi
Hgah brand hanno ottenuto un dupli-
SAMSUNG @, ce successo: rafforzare il loro ap-
peal verso i consumatori e attrar-
re i migliori talenti. Al contrario,
la parabola di brand un tempo
iconici come Boeing e Volkswa-
gen, che nel 2014 occupavano
posizioni di vertice nelllndex e
che ora ne sono completamen-
te usciti, deve servire da monito:
i marchi che non riescono a man-
tenere fede ai propri valori fonda-
mentali, quelli su cui poggia il loro
business, rischiano danni reputa-
zionali gravi e la perdita di fiducia
da parte dei consumatori. Con-
clude Tipple: “E affascinante ve-
dere come le imprese hanno af-
frontato le tempeste dellultimo
decennio, dalla crisi economica
globale alla pandemia. Cio che
emerge é che i brand con un ap-
proccio chiaro e orientato al ‘pur-

FBI Global 2014
Ranking

scenart Marchi e consumatori
del futuro: purpose,
coerenzq, sostenibilitd sono
aranzie di successo
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di Rosa Colli

uestanno il Future-
Brand Index compie
dieci anni e per locca-
sione sforna una clas-
sifica e unanalisi che vanno oltre le
trasformazioni che intervengono nel
mercato e nellandamento dei brand,
per offrire una panoramica dellintero
decennio che da adito anche a qual-
che sorpresa. Il perché e presto det-
to. Se nel 2014 gli Stati Uniti domi-
navano le prime quattro posizioni
del ranking con Google al primo po-
sto, seguito da Apple, Microsoft e Di-
sney, oggi al top dei marchi globali cé
la coreana Samsung, in grande ascesa
come mostra landamento rispetto al
2023, mentre al secondo posto c la
big indiana Reliance e Apple si collo-
caal terzo. Il veport 2024 evidenzia, tra
i brand del futuro, proprio Samsung,
Apple e Disney, che torna nella top

ran

Samsung, Apple e Disney sono i migliori
secondo le analisi del FutureBrand Index,
che compie 10 anni; il Future Shopper di VML
racconta le evoluzioni dell’acquisto

ten (al settimo posto) dopo quat-
tro anni di assenza (era al 19esimo
nel 2023). “Il segreto di Disney - si leg-
ge nel documento - & la sua impareg-
giabile capacita di creare mondi ma-
gici e di creare profonde connessioni
emotive. Concentrandosi su persona-
lica, storia e intrattenimento, Disney
ha costruito un marchio che cattura
i cuori e accende la gioia, trasforman-
do gli spettatori occasionali in fan a
vita". Il marchio Disney é riconoscibile,
coerente e di qualita, efficace in ogni
settore che tocca, e si conferma par-
te duratura del tessuto culturale. Per
quanto riguarda Samsung, il suo suc

",

cesso “e radicato nella forte attenzio-

ne agli attributi chiave come perso-
nalita, storia e innovazione. Il marchio
eccelle nella creazione di legami emo-
tivi, offrendo esperienze piacevoli e
senza soluzione di continuita che en-
trano in armonia con i consumato-
ri". Samsung ¢ leader del settore per
la fiducia che sviluppa presso i consu-
matori, allineato con i valori contem-
poranei, ha una base di clienti fedeli
e unimmagine rispettabile. “Limpe-
gno di Samsung nei confronti del-
la sostenibilita, della gestione delle ri-
sorse e della qualita premium rafforza
ulteriormente la sua rilevanza e il suo
status di azienda apprezzata dai con-
sumatori, determinando il suo con-

tinuo successo”. Il successo di Apple
(che Ianno scorso era primo) si basa
sulla sua capacita di creare forti legami
emotivi e di offrire esperienze sempre
coerenti. Il marchio e capace di entra-
re profondamente in contatto con i
consumatori, e per questo di genera-
re fedelta e fiducia. “La sua chiara mis-
sion e il suo spirito innovativo fanno
si che Apple sia allavanguardia nel
settore, mentre la forte leadership di
pensiero e lautenticita ne affermano
lo status dileader affidabile. La misce-
la di qualita premium, sostenibilita e
innovazione di Apple garantisce che
lazienda rimanga indispensabile nel
mondo moderno”.

Dieci anni ‘d’oro’

| dati e insight raccolti nel corso di
questi 10 anni confermano che il
periodo é stato una stagione do-
ro per i brand. Jon Tipple, Chief
Strategy Officer di FutureBrand,
attribuisce questo risultato allap-
plicazione del principio della coe-
renza continuativa: “Cio che stia-
mo osservando non é frutto del
caso, ma il risultato di una ge-
stione intelligente e costante dei
brand. Si tratta di un approccio
ben studiato, che pone la per-
cezione del brand al centro del-
le priorita di leadership, trasfor-
mandola in una leva strategica
per il successo commerciale a
lungo termine”. Nellultimo de-
cennio, i brand hanno compiu-
to significativi passi avanti sia dal
punto di vista delle prestazioni
sia delle percezioni, proponen-
do ai consumatori esperienze di
marca pitl fluide e affidabili. Para-
metri rilevanti come ‘coerenza’ e
fluiditd) due dei 18 attributi misu-
rati dalllndex, sono cresciuti no-
tevolmente. La fluiditd’ e passata
dal 22% del 2014 al 34% del 2024,
mentre attributo della ‘coerenza’
& passato dal 25% al 36%. Anche
il ‘rispetto’ ha visto un netto au-
mento, salendo dal 22% al 34%
ed evidenziando una crescente
attenzione alla soddisfazione e al
benessere del cliente. Riflettendo

sui dati connessi agli attributi as-
sociati allarea del ‘purpose; quel-
lo relativo alla ‘gestione delle risor-
se naturali’ & l'ambito che ha visto
il progresso pit significativo, pas-
sando dal 18% del 2014 al 30% di
questanno. Il dato riflette la cre-
scente domanda dei consumato-
ri per una maggiore sostenibilita e
pratiche responsabili. Anche "au-
tenticita’ e la ‘mission” sono au-
mentate significativamente, sa-
lendo entrambe dal 27% al 37%.
Invece, il punteggio medio del
parametro relativo alla ‘personali-
ta della marca e sceso dal 36% del
2022 al 33% del 2024. Allo stesso
modo, parametri come ‘storia’ e
‘attaccamento’ hanno registrato
un certo calo. Questo suggerisce
che, anche se i brand sono stati
capaci di crescere in molti para-
metri, non sempre sono stati ca-
paci di proporre una narrazione
unica e coinvolgente. Jon Tipple
continua: “Per quanto significati-
Vi siano stati i progressi compiu-
ti dai brand nell'ultimo decennio,
presentarsi con una ‘personali-
ta’ unica e raccontare la propria
‘storia’ in modo avvincente re-
sta una sfida. Abbiamo rilevato
che alcuni marchi hanno perso
la loro voce distintiva, mentre si
concentravano su ‘fluidita’ e ‘co-
erenza. Nella battaglia per riuscire
a farsi ricordare dai consumatori

in un mondo sempre pili rapido,
i brand che sapranno puntare su
‘Creativita’ e ‘purpose’ riusciranno
a emergere nel prossimo decen-
nio” “E evidente che eccellere in
una sola area non e piu sufficien-
te - prosegue -. Per avere sUCCesso,
i brand devono saper crescere co-
stantemente in pitt attributi all'in-
terno delle due aree di ‘purpose’
ed ‘experience. Affidarsi troppo
alla ‘coerenza’ rischia di banaliz-
zare il loro racconto. Concentrar-
si eccessivamente sull"individua-
lit) invece, potrebbe portare a
deludere i consumatori sul fron-
te del servizio effettivo. Sappiamo
che le persone vogliono connet-
tersi emotivamente con i brand,
€ questa la sfida per le aziende au-
tentiche, lungimiranti e desidero-
se di lasciare un segno. La chiave
per il successo a lungo termine ri-
siede nellequilibrio: saper attivare
tutti i tasti giusti - i 18 attributi -
che compongono la percezione
di un brand”

Il ruolo del purpose nel
determinare il futuro

LIndex rivela anche che le azien-
de che hanno compiuto investi-
menti, agito in modo coerente
rispetto ai propri valori di marca
e mantenuto le promesse senza
prendere scorciatoie, hanno rag-
giunto lo status di ‘future brand’

pose’ - quelli cioé che rimangono
fedeli ai propri valori anche sotto
pressione - prosperano. | brand
che fanno compromessi su valori,
mission, innovazione o altro van-
no incontro a danni reputaziona-
li. Le piccole decisioni quotidiane
che sono distoniche alla natura
di un brand si accumulano gra-
dualmente e alla fine lo svaluta-
no e lo privano di significato. La
lezione per i CMO e semplice:
comprometti il tuo purpose e
comprometti il tuo futuro”. Com-
menta Jeff Bezos: “Spesso mi vie-
ne chiesto: ‘Che cosa cambie-
ra nei prossimi dieci anni? £ una
domanda interessante ma anche
banale. Quasi mai mi chiedono:
‘Che cosa non cambiera nei pros-
simi dieci anni? Questo secondo
interrogativo € piu importante,
perché si puo costruire una stra-
tegia aziendale sulle cose che re-
stano stabili nel tempo’”.

Il report

Il FutureBrand Index & I'unico re-
port che valuta le performance
delle aziende applicando i princi-
pi del branding. Partendo dalle-
lenco delle prime 100 aziende
per capitalizzazione di merca-
to stilato da PwC, il report valu-
ta ogni azienda in base alla for-
za del suo marchio, utilizzando
18 attributi chiave che ruota- »
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no attorno alle aree di ‘experien-
ce’ e ‘purpose’. La prima crea una
forte connessione emotiva, deve
essere coinvolgente lungo ogni
punto di contatto e deve miglio-
rare la vita. Gli aspetti cruciali del
purpose sono la capacita di offri-
re valore sostenibile, di reinventa-
re la categoria e di dare una visio-
ne chiara per il futuro. Dal 2014,
FutureBrand collabora con QRi
e ha raggiunto oltre 27mila pro-
fessionisti in 17 Paesi, costruen-
do una solida base di dati, anali-
si e insight che contribuiscono a
uno degli studi sui brand piti so-
lidi e coerenti del settore. Lobiet-
tivo del report é aiutare le azien-
de a evolvere con il branding,
sfatando il mito che il brand sia
un oggetto modo astratto o in-
tangibile; al contrario, & una leva
altamente tangibile e misurabi-
le che pud determinare un cam-
biamento duraturo e significa-
tivo del business, del progresso
e del profitto. Non cé niente di
pill reale delle cose che mangia-
mo, beviamo, per cui lavoriamo,
in cui viviamo, su cui viaggiamo e
che sperimentiamo ogni giorno.

Ma non sono solo i brand a
esprimere un’idea di futuro.

Nello studio Future Shopper di
VML di questanno si parla di
consumatori: tra sfide econo-
miche, sociali, tecnologiche e
ambientali, € in corso una nor-
malizzazione con un ritorno ad
apprezzare le esperienze di ac
quisto fisico, attribuendo allo
stesso tempo un valore maggio-
re al commercio compresso e
allaccelerazione dei percorsi dei
clienti. | marketplace mantengo-
no il loro dominio, ma con una
presa sempre pit debole, e il lo-
gorio minaccia di far deragliare
il progresso dei canali direct to
consumer. Nella ricerca hanno
parlato pitt di 3Tmila consuma-
tori in 20 Paesi e fornisce una vi-
sione delle tendenze di acquisto
online degli acquirenti di oggi
e del futuro, indicando i moti-
vi per cui le abitudini di spesa
stanno cambiando e cosa aspet-
tarsi nel passaggio a un mondo
in cui fisico e digitale si fondono.
La ricerca analizza i cambiamen-
ti nei comportamenti di consu-
mo (viaggio del cliente per ogni
settore) ma anche quelli socia-
li, per esempio il lavoro da casa,
la sostenibilita, il gaming. Altri
aspetti sono: I'acquisto online, i
mercati, Iintelligenza artificiale,
il social commerce/social me-
dia, nuovi canali e tecnologie.

Nel corso delle otto edizio-
ni del report & emerso che lo
shopping online - il 53% de-
gli acquisti - all'inizio era un ca-
nale a sé stante mentre ora si
e trasformato semplicemente
in shopping, con esperienze di
acquisto omnicanale attese e ri-
chieste dai consumatori globa-
li. Tra le tendenze, oltra alla gia
citata propensione allacquisto
fisico, si nota che i marketpla-
ce mantengono la loro posizio-
ne dominante nel percorso del
cliente, ma si stanno indebo-
lendo; & sempre piu significati-
vo l'impatto delle nuove tecno-
logie, come I'lA, ma continuano
a essere importanti il servizio, il
prezzo, la consegna e i conte-
nuti; € un momento stimolan-
te per progettare |esperienza di
acquisto ideale attraverso la mi-
riade di canali a disposizione dei
marchi. Inoltre, & un'opportuni-
ta per innovare attraverso tut-
ti questi canali, compresi i mar-
ketplace, il D2C, i social, i giochi,
le chat e i contenuti personaliz-
zati. £ chiaro che i consumatori
si aspettano e pretendono mol-
to dai rivenditori e dai marchi.
Vogliono tutto, e cercheranno
di trovarlo, attraverso una mol-

titudine di canali. Cio rappre-
senta una sfida per capire quali
marchi e rivenditori siano in gra-
do di fornire ai consumatori cio
che desiderano.

Le modalita di consumo stanno
cambiando. Sebbene l'acquisto
online sia ancora un'esperienza
preferita da molti, la crescita e
rallentata, segnalando uno spo-
stamento verso un panorama di
canali di vendita al dettaglio pit
equilibrato. Il retail fisico sta vi-
vendo una rinascita, ma deve
abbracciare linnovazione e le
esperienze immersive per com-
petere in un mondo omnicana-
le, con la necessita di affrontare
le aree in cui le prestazioni onli-
ne sono inferiori. Il consumato-
re post-covid € un consumato-
re diverso in base alle esperienze
e alle circostanze, sia persona-
li che professionali, e da la pri-
orita alla salute, al benessere e
alle esperienze da non perdere,
chiedendo ai marchi di soddi-
sfare i loro valori in evoluzione.
Lo shopping via mobile domina,
ma i marchi e i rivenditori sono
stati lenti ad adattarsi, portan-
do a esperienze frustranti per gli
utenti. Una mentalita ‘mobile-

31,500 consumers // 20 countries

first’ & fondamentale per i mar-
chi, che devono dare priorita a
uno shopping mobile intuitivo
e senza interruzioni. | consuma-
tori desiderano velocita e con-
venienza nei loro viaggi d'acqui-
sto, il che determina l'ascesa del
‘commercio compresso’ e mette
in evidenza la necessita di viag-
gi omnicanale snelli ma connes-
si. La sensibilita al prezzo rimane
un fattore dominante nelle de-
cisioni di acquisto, con i consu-
matori pronti a fare pili shop-
ping per cercare attivamente le
offerte migliori, e mettere in di-
scussione la propria fedelta al
marchio o al canale d'acquisto
abituale. | marketplace man-
tengono la loro posizione do-
minante nella scoperta dei pro-
dotti, ma devono far fronte a
una crescente concorrenza, per-
ché i consumatori esplorano al-
tre soluzioni di shopping. Cili
anni del covid, in cui di si rivol-
geva semplicemente alle piatta-
forme, sembrano finiti. Le aspet-
tative di velocita di consegna
raggiungono nuovi livelli, con i
consumatori che chiedono una
gratificazione quasi istantanea
e i marchi di servizi in grado di
soddisfare queste richieste che
segnano il passo. La sostenibili-
ta e lo scopo sono rilevanti per i

What will be the percentage of online spending across age

groups in five years' time?

Age Now
fonline)

1624 56%
2534 56%
3544 54%
4554  48%
55+ 42%

Five years
(online)

Change

62%
62%
61%

58%

52% P +10%

Percentages have been rounded, so age groups displaying the same percentages are iikely 1o have very small differences.

consumatori, ma i marchi devo-
no intraprendere azioni concre-
te per rafforzare la reputazione
in termini di impegno, bilan-
ciando le preoccupazioni am-
bientali con la convenienza e il
prezzo. La definizione stessa di

‘consumatore’ si sta evolvendo,
grazie alle nuove dinamiche di-
gitali e allAl, mentre la tecnolo-
gia e i nuovi canali consentono
interazioni al di la dellambito fi-
sico. La nuova era dei consuma-
tori & alle porte.

Il futuro dello shopping € un pae-
saggio dinamico e in evoluzione.
Se comprendono il cambiamen-
to del consumatore, abbracciano
linnovazione e danno priorita
allautenticita, i marchi possono
navigare con successo in questo
scenario di grande complessi-
ta e riusciranno a creare connes-
sioni significative che portano a
un consolidamento di lungo ter-
mine. Per ottenere questo risul-
tato ¢i sono alcuni passaggi fon-
damentali da seguire, secondo il
report The Future Shopper. Il pri-
mo punto cruciale & la mentalita
mobile-first: dare priorita alloti-
mizzazione dei dispositivi mobi-
li, garantendo un'esperienza dac
quisto fluida e intuitiva su tutti
i dispositivi. Il secondo e creare
unesperienza di marca unificata
su tutti i canali, consentendo ai
consumatori di muoversi senza
attriti tra i punti di contatto onli-
ne e offline. Il terzo e incorpora-
re la sostenibilita in ogni aspetto
dellattivita, dalla progettazione
dei prodotti al packaging e alla
consegna. Il quarto e fare co-
municazione trasparente, ovve-
ro creare fiducia essendo aperti
€ onesti su prezzi, origini dei pro-
dotti e uso dellintelligenza artifi-
ciale e di altre tecnologie.
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Industry 1AA lialy presenta le
iniziafive del prossimo biennio:
nella seconda meta del 2025
arriva in lfalia la nona edizione
di Creativity for Better

La Presidente
Marianna
Ghirlanda
e il nuovo
Consiglio

Diretftivo
annunciano
obiettivi e
programmi
futuri

di Francesca Graziani

ialogo, confronto e
contaminazione  di
idee: sono questi i
tre pilastri chiave su
cui si fonda lattivita dell'IAA Italy
Chapter, sezione italiana dell'ln-
ternational  Advertising  Asso-
ciation, una delle principali reti
globali per leader nel settore del
marketing e della comunicazio-
ne. Nelle settimane scorse l'asso-
ciazione presieduta (in Italia ap-
punto) da Marianna Ghirlanda,
ha presentato le iniziative per il
prossimo biennio. Durante l'as-
semblea del 3 luglio 2024, i soci
del Capitolo Italiano hanno elet-
to il nuovo Consiglio Direttivo,
che guidera lorganismo per il
biennio 2024-2026, in continuita
con la linea tracciata dal prece-
dente consiglio. Lobiettivo prin-
cipale resta quello di rafforzare
il ruolo di IAA in ltalia, promuo-
vendo una comunicazione com-
merciale responsabile e con un
impatto sociale positivo.

I progetti

“IAA ltaly & un’associazione in-
clusiva che riunisce professioni-
sti, aziende, accademici e giova-

ni talenti del settore, ed e aperta
a collaborazioni con altre asso-
ciazioni e istituzioni - spiega Ro-
sella Serra (Vice Presidente Vica-
ria) -. La nostra & un‘associazione
culturale fatta di persone, con
un posizionamento internazio-
nale e indipendente. Ci contrad-
distingue il fatto di essere una
realta inclusiva, libera e aper-
ta al confronto, composta non
solo di aziende ma anche di sin-
goli professionisti e giovani. Un
esempio fra tanti della nostra at-

tivita € la recente collaborazio-
ne avviata con IAP per sostene-
re una pubblicita trasparente”.
Nel prossimo biennio, IAA con-
tinuera a promuovere il Manife-
sto ‘Being Human, un documen-
to chiave per la comunicazione
responsabile, attraverso un ta-
volo di lavoro dedicato, che as-
sicurera lo sviluppo e la diffusio-
ne del progetto. “Lavoriamo alla
messa a terra del nostro Mani-
festo - spiega la Segretaria Ge-
nerale Debora Magnavacca -.

MARIANNA GHIRLANDA

E un punto di riferimento sui
temi di sostenibilita e uno stru-
mento utile da usare in tutti gli
ambiti in cui operiamo”. Il grup-
po Young Professionals di IAA
Italy & particolarmente dinami-
co e si concentra su temi cruciali
come la formazione (dal perso-
nal branding alla comprensione
dei contratti di lavoro): l'orien-
tamento professionale e il men-
toring, favorendo un costan-
te scambio tra le diverse anime
dell'associazione. Lo spiega Mar-

ta Laneri, che si occupa di que-
sta sezione, sottolineando come
I'importanza di creare una con-
nessione con gli studenti sia di-
ventato cruciale per lindustry
della comunicazione, che negli
ultimi anni ha perso appeal pres-
so le generazioni pill giovani.

Creativity for Better

Il percorso futuro quindi segui-
ra la direzione avviata dalla pre-
sidenza di Alberto Dal Sasso
e proseguita durante il primo
mandato dell'attuale Presidente,
Marianna Ghirlanda. In partico-
lare, sul fronte delle partnership,
IAA sta intensificando i rapporti
con le principali associazioni di
settore, e ha siglato una collabo-
razione strategica con I'Osserva-
torio TuttiMedia, per promuo-
vere congiuntamente la cultura
della comunicazione commer-
ciale responsabile. Inoltre, 1AA
ltaly & entrata a far parte del
Network Libellula, impegnan-
dosi a offrire ai propri associati
opportunita di formazione e ri-
flessione sui temi della parita di
genere. Il gruppo Young Profes-
sionals di IAA Italy é particolar-
mente dinamico e si concentra
su temi cruciali come la forma-
zione (dal personal branding alla
comprensione dei contratti di
lavoro): l'orientamento profes-
sionale e il mentoring, favoren-
do un costante scambio tra le
diverse anime dell'associazione.
Ma la novita di maggior rilievo
per il prossimo biennio sara l'ar-
rivo in Italia nel 2025 della nona
edizione di Creativity for Better,
un evento dedicato alla creativi-

DEBORA MAGNAVACCA

ta con un impatto positivo sulla
societa. Lo dice Ghirlanda, sot-
tolineando I'importanza di que-
Sto appuntamento internazio-
nale nato in Romania, dove si &
tenuto per otto edizioni (I'ulti-
ma sara il 20 novembre a Buca-
rest). “La creativita puo rendere
il mondo un posto migliore - ha
detto la Presidente di IAA ltaly
- & questo che ci ha ispirato nel
decidere di portare in Italia Cre-
ativity for Better. Lo presentere-
mo a Bucarest durante l'ottava

=

edizione focalizzata su ‘Raggiun-
gere la leadership nella creativi-
ta e stiamo lavorando ad alcune
tappe di avvicinamento per pre-
sentare la nostra edizione che
si terra nella seconda parte del
2025. Ci sara un lancio in prima-
vera e poi un altro nellambito
dei Cannes Lions. Avremo un ta-
glio editoriale chiaro e distintivo
e siamo aperti a collaborazioni
con tutta la nostra industry per
generare un dialogo positivo”.
Molti ancora i tasselli da mette-

onstage

re a punto come la location ita-
liana in cui si svolgera la giorna-
ta di Creativity for Better. Stretto
riserbo sul tema e sulla quota
di partecipazione, che in Bulga-
ria & di circa 300 euro. Tra le col-
laborazioni avviate a supporto
dell'evento ce quella con Ascen-
tial, societa proprietaria dei Can-
nes Lions, e altre che potrebbero
nascere con associazioni come
ADCI e OBE. Di certo c¢ invece
che, se l'edizione italiana di Cre-
ativity for Better avra successo,
sara replicata nel nostro Paese
per pit di un anno.

IAA Italy

Ulnternational Advertising As-
sociation (IAA) istituita nel 1938
e presente in 56 paesi tra cui I'l-
talia, e la piu rilevante commu-
nity internazionale di leader del
marketing e della comunicazio-
ne a livello mondiale. Rappre-
senta in modo globale e unico
nel suo genere l'incontro tra im-
prese, agenzie di comunicazio-
ne, media, istituzioni e il mondo
accademico. Il capitolo italiano
conta 50 iscritti: 12 professioni-
sti; 20 young (under 30); 4 do-
centi universitari e 15 corporate
member. La Cattolica & I'univer-
sita italiana accreditata, con cui
IAA ltaly presentera il 26 no-
vembre il libro ‘Fate pubblicita’
A luglio 2024 si & svolta 'assem-
blea dei soci: Marianna Ghirlan-
da, CEO di BBDO, ¢ stata confer-
mata Presidente. Eletti: Rosella
Serra e Davide Baldi rispettiva-
mente alla carica di Vicepresi-
dente Vicario e Vicepresidente,
Debora Magnavacca, Segreta-
ria Generale e Venanzio Camar-
ra, Tesoriere. Marta Laneri con
delega alla sezione Young. Stel-
la Romagnoli confermata Exe-
cutive Director. A loro si aggiun-
gono nel consiglio direttivo, che
avra il mandato fino al 30 giu-
gno 2026: Mattia Badino, Pietro
Crimaldi, Francesca Mudano,
Vincenzo Piscopo, Alessia Tou-
sco, Alberto Vivaldelli e Alber-
to Dal Sasso, in qualita di Past
President. Eletto anche il Colle-
gio dei Probiviri composto da:
Matteo Cardani, General Mana-
ger Marketing Publiltalia’80, Raf-
faele Pastore, General Manager
UPA, e Marco De Angeli, Global
Head of Communications CL/IL
Kuehne+Nagel.

76

77



"ultimo

Alessandro Catielan condurra
‘Sanremo Giovani’ e ‘Dopofestival’

Sara Alessandro Cattelan a con-
durre i cinque appuntamenti
di ‘Sanremo Giovani, in secon-
da serata su Rai2, dal 12 novem-
bre al 10 dicembre. Questanno
il viaggio verso Sanremo 2025
per le nuove proposte sara un
vero e proprio talent che inizie-
ra in tv a novembre con ‘Sanre-
mo Giovani, per conoscere e se-
lezionare i talenti emergenti che
poi si esibiranno sul palco del
Teatro Ariston. Alessandro Cat-
telan accompagnera i giovani
artisti, che saranno valutati dalla
Commissione Musicale durante
le puntate, e raccontera il loro
percorso, fatto di sfide, succes-
si ed eliminazioni, fino alla finale
di ‘Sanremo Giovani - Sara San-
remo’ del 18 dicembre in onda
su Rail. Limpegno di Catte-
lan relativamente alla kermesse

sanremese non si limita a que-
sti due appuntamenti: gli & sta-
ta infatti affidata la conduzione
del ‘Dopofestival, che come gia

annunciato dal Direttore Artisti-
co Carlo Conti torna dall'11 al
14 febbraio, alla fine di ogni se-
rata del festival, sempre su Rai1.

Adv Presidenziali USA, i Democratici
spendono il 58% in piu dei Repubblicani

| Democratici continuano a superare in modo
significativo i Repubblicani nella pubblicita tele-

visiva per le elezioni presidenziali negli Stati Uni-
ti. Secondo le analisi dei dati di Adimpact la dif-

ferenza e del 58% in piu. Dalla fine di luglio (fino
al 9 ottobre), lAsinello ha speso 1,1 miliardi di
dollari in adv, mentre I'Elefantino si ferma’a 700
milioni di dollari. Se si considera I'arco di tempo
pit ampio tra il 5 marzo (Super Tuesday) e il 9
ottobre, la spesa pubblicitaria per i Democrati-
ci €a 1,3 miliardi, per i Repubblicani a 768 milio-

ni. Al momento, il 74% della spesa e stato desti-

nato ai principali Stati in bilico: Arizona, Georgia,
Michigan, North Carolina, Nevada, Pennsylvania
e Wisconsin. Da quando Kamala Harris & entrata
in gara, questa percentuale e salita al 79%.

Gabriele Comuzzo nuovo A.D.
di GEDI, Scanavino Presidente
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Il Gruppo GEDI rinnova i vertici
e apre una nuova fase che pun-
ta sulla trasformazione digitale
e sul miglioramento dei risulta-
ti economici attraverso una ri-
gorosa gestione aziendale. |l
nuovo Presidente della societa
al posto di John Elkann (A.D. di
Exor, azionista di GEDI) & Mau-
rizio Scanavino (anche A.D. del-
la Juventus), che passa lincari-
co di Amministratore Delegato
a Gabriele Comuzzo, gia Vice

Direttore Generale del Grup-
po con una lunga esperienza
come Chief Revenue Officer e
Direttore Generale della con-
cessionaria Manzoni. Passaggio
di consegne anche alla direzio-
ne de la Repubblica, dove ¢ ar-
rivato Mario Orfeo. che lascia la
guida di Rai 3 e prende il posto
di Maurizio Molinari. Quest'ul-
timo continuera a collaborare
con la Repubblica nel ruolo di
commentatore ed editorialista.

di Silvia Antonini

ALESSANDRA
GIAQUINTA

Alessandra
Giaquinta nominata
CEO di Zenith in l1alia

Alessandra Giaquinta e la nuova Chief
Executive Officer di Zenith In Italia. Nel
suo mandato la manager riportera a Pao-
lo Stucchi, Chief Operating Officer Italia di
Publicis Groupe (che ha lavorato con lei
in dentsu) e guidera il programma di tra-
sformazione e crescita di Zenith in Italia e
lavorera al rafforzamento dei team, e alla
formazione dei talenti. Giaguinta succede
nel ruolo di CEQ di Zenith in Italia ad An-
drea Di Fonzo, che ¢ stato confermato nel
medesimo ruolo di Publicis Media e che
acquisira anche ulteriori nuovi incarichi a
livello di Gruppo. “Il nostro piano di inve-
stimento in nuovi talenti d'eccellenza con-
tinuera nei prossimi mesi - ha dichiarato
Stucchi - per rispondere a una crescita di-
namica e rafforzare il contributo dell'ltalia
nel Gruppo a livello europeo”. “Siamo in un
momento di svolta per il nostro network e
siamo convinti che Alessandra Giaquinta
sapra interpretare al meglio questo sfida’,
ha commentato Di Fonzo.

Partnership Al via
accordo decennale
tra il gruppo LVMH
e la Formula 1

LVMH e la Formula 1 hanno annun-
ciato una partnership che iniziera nel
2025 e durera per un decennio. Lac
cordo del gruppo di Bernard Arnault
avrebbe un valore di circa 100 milio-
ni di euro allanno. Questo e un pe-
riodo in cui l'industria del lusso cerca
di aumentare pubblico e popolarita
atraverso lo sport: LVMH con i mo-
tori; Louis Vuitton con la bacheca dei
trofei del Gran Premio di Monaco
dal 2021, Berluti sponsorizza il pilota
francese Pierre Gasly e Dior ha scelto
come ambassador il pilota britannico
Lewis Hamilton.
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NEXT GROUP ¢ una realta unica, una realta in grado di offrire, con le sue business unit, creativita e solidita

organizzativa nel campo dei grandi eventi e della comunicazione integrata, del loyalty&engagement e del digitale,
del guest management e della produzione di format proprietari. Diversi e unici per quello che facciamo, ma soprattutto
per quello che siamo: per la capacita di attrarre talenti dalle provenienze e storie professionali piu varie. Una varieta

di percorsi e di esperienze che si intrecciano e si completano l'un laltro: ONE HUB, MORE IDEAS.
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