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La Fenice & simbolo di rigenerazione,
fedelta, continuita nel cambiamento.

Da 30 anni affianchiamo le marche

nel loro percorso di crescita, o di rinascita.

Lo chiamiamo Brand Curating.
E la nostra arte.
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Dove porta il gigantismo delle
holding della comunicazione

grandi Gruppi pubblicitari stanno scegliendo di accorparsi, fonder-

si, comprarsi a vicenda per resistere ai giganti del web, da un lato, e

al prevalere delle societa di consulenza dall’altro: ma non hanno an-

cora trovato una loro identita. Un guru del settore ha preconizza-
to recentemente che, presto, potrebbe esserci una sola e unica mega-hol-
ding della comunicazione, dal nome altrettanto impronunciabile - frutto
della contrazione delle 6, che prossimamente saranno 5, big della indust-
ry -, quanto incomprensibile & il senso che si cerca di pensare possa ave-
re questo agglomerato, simile al sarcastico ‘blob’ di Rai3. Termine pero
che, in informatica, € 'acronimo di Binary Large Object, un tipo di dato
per archiviare file di grandi dimensioni. E questo ci aiuta in parte a capi-
re perché - tra progetti reali, come quello che riguarda Omnicom e IPG, e
molti altri solo supposti o inventati quali, da ultimo, quelli che potrebbe-
ro interessare le attivita di dentsu al di fuori del Giappone - il trend delle
mega-fusioni tra i grandi Gruppi pubblicitari sia di gran moda. Non che
il fenomeno dei M&A sia recente: anzi, caratterizza il settore da decenni,
a partire da quando le agenzie create da imprenditori creativi e coraggio-
si, soprattutto oltreoceano ma in realta dovunque, Italia compresa, veni-
vano comprate dai primi network che poi, a loro volta, passavano sot-
to l'ombrello di qualche holding. Poi € iniziato I'accorpamento al nucleo
centrale delle agenzie di advertising delle altre specializzate nei vari seg-
menti verticali, dalle RP al design e dalle promozioni ai centri media fino
alle web agency. Accorpamenti che in realta nascono dallo smembra-
mento dellagenzia a servizio completo, che comprendeva tutte le spe-
cializzazioni e che hanno permesso alle holding di offrire ogni speciali-
ta del menu finché i centri media hanno prevalso diventando il fulcro
del business, per il semplice motivo che la gestione dei soldi delle azien-
de passa da li. Questo é stato il motivo principale del rafforzamento delle
holding ma anche del progressivo impoverimento delle agenzie, inizian-
do da quelle pubbilicitarie, i cui servizi sono diventati una commodity a
bassa redditivita. Il gigantismo inseguito dai grandi Gruppi era ed é fun-
zionale a coprire un'offerta a 360°, dove la distintivita si & via via affievoli-
ta nel nome dei guadagni in Borsa per gli azionisti delle holding quotate.

Nel frattempo sono emersi altri due principali fenomeni che sono oggi i
veri concorrenti delle holding e che queste ultime non sanno come con-
trastare e, cioe, 'affermazione di internet da un lato e, dall’altro, la richie-
sta da parte delle aziende di un sostegno strategico per il loro sviluppo,
ancora pili complicato se si parla di multinazionali attive in tutto il mon-
do. Mondo che € connesso dal web, controllato da altrettanto pochi gi-
ganti del digitale che fanno guadagni e capitalizzazioni stellari e dettano
legge anche sulla pubblicita. Dall'altra parte si sono imposte le societa di
consulenza, con cui dialogano ceo a amministratori delegati, lasciando la
gestione della comunicazione al marketing e al procurement perché alla
fine, con le varie agenzie, si tratta solo di fare del saving. | big della con-
sulenza non temono assolutamente le agenzie, anzi talvolta si dotano di
un'offerta anche su questo fronte che comunque per loro e del tutto se-
condaria, come una ciliegina sulla torta tale ¢ il divario di credibilita e red-
ditivita delle loro mansioni. Le holding quindi ora si trovano con troppi
addetti almeno per quello che vengono pagate e questo € un motivo, ma
non certo propositivo, per tentare la strada delle fusioni con relative otti-
mizzazioni. Dentsu sta addirittura pensando anche di cedere le sue attivi-
ta internazionali perché evidentemente non sono redditizie come la casa
madre nipponica, che opera in un sistema chiuso come il Paese che la
ospita. Dallaltra parte c¢ il citato Binary Large Object, da intendere come
possibilita di dotarsi di un data center che cerchi ci contenere sempre pil
informazioni per le analisi e le pianificazioni digitali, dove pero la rincorsa
agli OTT e perdente in partenza. Poi ¢i si stupisce che, come succede da
noi, le piattaforme non vogliano aderire ai JIC per i rilevamenti delle au-
dience: per individuare I'ltalia, non sanno nemmeno bene dove mettere
il dito sul mappamondo. In definitiva, le holding si fondono per cercare
di stare su un mercato che & ampiamente sfuggito loro di mano, e che ri-
schiano di perdere del tutto con l'avvento dell'intelligenza artificiale, mol-
to meno costosa quando si tratta di fare una campagna e pianificarla. Per
non fare la fine dei brontosauri, le agenzie e i loro gruppi devono cercare
di capire come adattarsi ai cambiamenti, come hanno fatto le giraffe al-
lungando il collo per brucare le foglioline piti verdi.
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di Silvia Antonini

li influencer sono a tutti gli
effetti dei mezzi di comu-
nicazione e come tali rien-
trano nellambito delle di-
sposizioni del TUSMA (il
Testo Unico dei Servizi Me-
dia Audiovisivi), che regolano il mercato tv, radio,
e online. Lo dicono il Codice di Condotta e le Li-
nee Guida rivolte proprio al mercato dellinfluen-
cer marketing approvati dallAgCom lo scorso 24
luglio, frutto della consultazione pubblica indet-
ta lanno scorso che ha coinvolto i principali at-
tori del comparto. Cosl specifica il testo rilascia-
to dallAutorita: “Per influencer si intendono quei
soggetti che svolgono un‘attivita analoga o co-
munque assimilabile a quella dei fornitori di ser-
vizi di media audiovisivi sotto la giurisdizione na-
zionale, laddove (...) il servizio offerto costituisce
attivita economica”e “(...) lo scopo principale del
servizio offerto & la fornitura di contenuti, creati
0 selezionati dallinfluencer (...) suscettibili di ge-
nerare reddito” a seguito di accordi commerciali
diretti con i brand o indiretti legati alle modalita
di monetizzazione delle piattaforme. Insomma,
gli influencer sono dei media. E cosi, come dice
sempre il testo, si configura per loro la responsa-
bilita editoriale, rispetto alle informazioni che di-
vulgano e ai prodotti o servizi che pubblicizzano,
quindi sono tenuti al rispetto dei diritti d'autore
e obbligo di diffondere notizie veritiere. Respon-
sabilita che sono tanto pit evidenti quanto piu
i creatori digitali sono rilevanti: per rientrare nel-
la categoria bisogna raggiungere i 500mila fol-
lower su almeno una delle piattaforme in cui si
opera, oppure il raggiungimento di 1 milione di
visualizzazioni medie mensili sempre su almeno
uno dei social media su cui il soggetto é attivo.
Soglie e condizioni sono state ridimensionate ri-
spetto a quando € partito liter del tavolo tecni-
co AgCom, ovvero nel gennaio 2024: allepoca
per entrare nella categoria dei rilevanti bisogna-
va avere un milione di follower tra tutte le piat-
taforme frequentate, aver pubblicato almeno 24
contenuti complessivi nellanno precedente, o
aver superato il 2% di engagement rate. Il primo
criterio € stato confermato ma ridotto per am-
pliare il numero di soggetti coinvolti, anche alla
luce del fatto che le aziende si rivolgono sem-
pre pit spesso a influencer ‘piccoli’ per articola-
re meglio le proprie campagne, ed evitare dupli-
cazioni (persone che seguono un influencer su
pitl piattaforme). Numero di contenuti ed enga-
gement rate sono stati superati: il primo perché
poco attendibile dato l'utilizzo di formati tempo-
ranei (per esempio, le stories) o effimeri, e la pos-
sibilita di cancellare contenuti postati; il secondo
perché di difficile misurazione e anche soggetto a
manipolazione (se ho tanti follower che non rag-
giungo mai la percentuale si abbassa, e per far-
lo & sufficiente comprarli). Mentre le visualizza-
zioni, per quanto soggette a qualche distorsione
in fase di misurazione (social diversi criteri diver-
si, duplicazioni non individuate) presuppongono
comunque un utilizzo attivo della piattafor- »
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Kolsquare traccia l'identikit
dei creator italiani nel 2025

Secondo uno studio realizzato
dall'agenzia di influencer
marketing, solo 1 4% nel
nostro Paese guadagna oltre
10mila euro, ma siamo in ogni
caso 1l mercato europero con
piu professionisti del settore

Secondo lo studio Kolsquare ‘Creator Economy
2025’ (circa mille creator intervistati con alme-
no 5000 follower e provenienti da 14 setto-
ri nei principali mercati europei) che ne trac
cia un identikit aggiornato, il 35% dei creator
italiani lavora come tale a tempo pieno e con
questa percentuale il nostro € il Paese europeo
con il maggior numero di creator professioni-
sti, e cui scelte professionali si basano in primo
luogo sulla condivisione di valori con i brand
ancora prima che sul compenso (62% contro
36%). Secondo le analisi dellagenzia di influen-
cer marketing, infatti, il 74% dichiara di guada-
gnare meno di 5000 euro al mese mentre il 9%
incassa tra 5000 e 10.000 euro, soglia oltre la
quale va solo il 4% degli influencer; e ben il 35%
ne guadagna meno di mille al mese. Anche nel

ma. Per quanto riguarda gli influencer che “ope-
rano in maniera meno continuativa e struttura-
ta e che si caratterizzano per non raggiungere le
soglie stabilite supra, ai quali, di contro, non ap-
pare giustificata limposizione delle norme richia-
mate nelle Linee-guida e nel codice di condotta’,
ma che comunque sono soggetti alla giurisdizio-
ne del TUSMA per quanto attiene agli articoli 41
e 42 del Tusma alle piattaforme per la condivisio-
ne di contenuti”.

Lo IAP ci mette il marchio

Della materia si era gia occupato lo IAP [stitu-
to di autodisciplina pubblicitaria, con la sua Di-
gital Chart, affermando gia in tempi non sospetti
il principio quasi ovvio, ovvero che questi sogget-
ti — tutti, non solo i super big alla Chiara Ferra-
gni, per intenderci — sono attori del mercato pub-
blicitario e dal punto di vista della responsabilita
non sono diversi dai media. Cosl, il documento
approvato dallAgCom accoglie i principi affer-
mati dallo IAR che affermano la necessita di poter
individuare, nel flusso di internet, cosa € comu-
nicazione commerciale e cosa no. Riconoscibili-
ta innanzitutto: quindi, le diciture ‘pubblicita; ‘ad-
vertising, ‘sponsored by, ‘promoted by, eccetera,
non possono Mai mancare (stiamo sempre par-
lando degli influencer cosiddetti rilevanti) e de-
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mondo degli influencer e diffuso il fenomeno
del gender paygap: in questo settore, le don-
ne hanno molta piti probabilita di guadagna-
re meno di 500 euro al mese rispetto ai colleghi
uomini (38% contro 23%), nonostante siano
decisamente pit numerose. Il divario & confer-
mato anche nelle fasce pili alte, dove il 32% de-
gli uomini guadagna pitt di 3.000 euro al mese
a fronte del 20% delle donne. In Europa le don-
ne gestiscono la propria attivita in modo com-
pletamente autonomo nel 73% dei casi e sono

VONo essere apposti come prima informazio-
ne o tra i primi tre hashtag. La segnalazione che
il contenuto € commerciale va fatta sempre, an-
che quando un eventuale prodotto o servizio &
offerto in omaggio; cosi come codici sconto, affi-
liazioni, endorsement. Solo 'autopromozione, in
quanto evidente e inequivocabile, non necessita
di queste diciture. LAgCom affronta il tema del-
la responsabilita: linfluencer é tenuto a non dif-
fondere contenuti che costituiscano apologia
di reato, o istigazione a commetterne; a rispet-
tare la dignita umana e a non diffondere con-
tenuti dodio o offensive per donne, minoranze,
persone con caratteristiche particolari; a non col-
pevolizzare vittime di qualsivoglia abuso o vio-
lenza, o deresponsabilizzare chi ne ha commes-
si. In tema di minori, gli influencer “rispettano le
norme in tema di tutela dei minori assicurando
di non pubblicare contenuti gravemente nocivi
allo sviluppo fisico, psichico o morale dei mino-
ri (...). Allatto del caricamento del contenuto, gli
influencer usano, ove disponibili, le funzionalita
fornite dalla piattaforma per la condivisione di vi-
deo per indicare che il contenuto contiene con-
tenuti potenzialmente nocivi per i minori”.

Un po’ di numeri
La premessa per il lavoro dellAgCom in materia

meno propense a lavorare a tempo pieno. An-
cora, nelle fasce di retribuzione pit alte preval-
gono i creator uomini. Un ruolo importante lo
svolge I'lA come facilitatore di produzione, cre-
azione, ottimizzazione SEO (80% di utilizzo a li-
vello europeo).

Professione creator

Sul fronte della legislazione, oltre la meta dei
creator italiani sottolinea quanto le norma-
tive siano troppo complesse o limitino la li-

di influencer marketing e la significativa crescita
del mercato e dell'utilizzo di questa relativamen-
te nuova leva di marketing, nel contesto sem-
pre pil rilevante anche a livello sociale della cre-
ator economy. DeRey, societa di comunicazione
che dal 2021 monitora landamento dei com-
pensi di influencer e creator, segnala che i social
sono diventati canali privilegiato di veicolazione
pubbilicitaria, con 247,33 miliardi di dollari investi-
ti nel 2024 e una previsione a quota 26692 miliar-
di questanno. Questo il quadro globale: secondo
i dati UPA rilasciati a fine 2024, in Italia il compar-
to vale 352 milioni di euro, il 9% in pil rispetto
al 2023. Sempre DeRev indica per il nostro Paese
un bilancio anche piti alto, 370 milioni, in crescita
del 6,32% grazie ai settori fashion&beauty (26%),
food&beverage (182%), gaming&Tech (15%), e
travel&lifestyle (12,5%). Rispetto al mercato mon-
diale, che dovrebbe valere 39 miliardi di euro,
quello italiano rappresenterebbe il 9,5%. Anche se
con un rallentamento, il trend anche questanno
€ positivo: +4,05% a 385 milioni di euro. Amplian-
do lo sguardo al mercato UGC (User Generated
Content) globale, questo dovrebbe raggiungere i
18,6 miliardi di dollari entro il 2031 (4,45 miliardi
nel 2024), per un valore complessivo della creator
economy di oltre 500 miliardi di dollari entro il
2030 (dati Buzzoole). In questo contesto si segna-

berta creativa e un 12% che dichiara di non
essere a conoscenza delle leggi in materia; a
ritenerle utili solo il 22%, ovvero il dato pil
basso nel continente. La trasparenza nei
confronti del pubblico & centrale per cre-
are un rapporto di fiducia per 7 creator su
10 mentre la sostenibilita & tema sostanzia-
le per il 52%. Il 47% il futuro del settore & in
mano ai micro influencer, sui quali sono pre-
visti ampi investimenti nel prossimo futuro
dato che garantiscono maggiore conversio-
ne. A livello europeo, il 68% punta sulla tra-
sparenza, il 49% sulla sostenibilita, e il 47%
sulle tematiche DEI; valori ed etica condivisa
sono essenziali per la maggioranza dei crea-
tor europei, con il compenso ultimo classi-
ficato (44%). Mediamente, in Europa solo il
28% dei creator fa questo mestiere a tempo
pieno. Tra chi svolge altre professioni, il 43%
si occupa comunque di social media o crea-
zione di contenuti per terzi. Sette su 10 crea-
tor gestiscono in autonomia i propri contat-
ti professionali (ma in Italia la media scende
al 56%). Il 53% dei creator guadagna soprat-
tutto grazie a Instagram, piattaforma che su-
pera di gran lunga i ricavi di TikTok (14%) e
YouTube (13%). C'e¢ anche Linkedin, indicato
come principale fonte di reddito al 9% degli
intervistati. Il 67% incassa attraverso collabo-
razioni a pagamento e contenuti Sponsoriz-
zati, soprattutto in Italia, che invece e ultima

nella vendita diretta dei prodotti. Piu della
meta lavora come affiliato o su commissio-
ne, il trend in assoluto pili in crescita in Euro-
pa, e circa un terzo guadagna dai programmi
di monetizzazione delle stesse piattaforme,
specialmente in Germania. In Francia vige in-
vece la cultura del baratto: il 69% dichiara di
aver accettato regali a fronte di collaborazio-
ni non retribuite.

Rapporto con follower e brand

Le community nascono intorno agli in-
fluencer soprattutto perché traggono ispi-
razione dai loro contenuti e dallo stile di
vita (57%). In particolare in Italia, sono ap-
prezzate l'informazione e la divulgazione.
Nonostante nel web non manchino com-
portamenti tossici, il 63% dei creator di-
chiara di non averne subiti. Il restante ter-
zo circa afferma di essere stato oggetto di
insulti e trolling. Tra coloro che ricevono in-
sulti online, sono le donne a doversi difen-
dere pil spesso, bersagliate da commenti
basati su sesso e genere (48%) o da attacchi
di body shaming (52%). | creator del Regno
Unito hanno piu probabilita di essere ber-
saglio di abusi razziali online (30% dei casi,
+12% rispetto alla media europea). In Ita-
lia invece spopolano i commenti omofo-
bi o transfobici, gli insulti legati alla religio-
ne o allorientamento politico e le critiche

sulla scelta dei brand con cui si collabora.
Passando alla relazione con i brand, due in-
fluencer su tre affermano di essere stati pa-
gati in ritardo, sette su dieci di aver ricevu-
to richieste irrealistiche o brief poco chiari e
il 66% segnala il micro-management come
tema spinoso. Per contro, il 63% non ha mai
ricevuto comunicazioni irrispettose da par-
te dei brand e, in generale, i creator riten-
gono di ricevere il giusto compenso. Solo
il 15% afferma di essere infastidito dalla ri-
chiesta di condividere i dati delle proprie
pagine. La proprieta intellettuale e il princi-
pale punto dolente per il settore, in partico-
lare: le licenze musicali (Italia in testa), I'uso
non autorizzato di contenuti o della pro-
pria immagine e il plagio. Scadenze a stret-
to giro, blocco creativo, necessita di postare
costantemente, gestione contestuale di vita
privata e professionale: il 65% dei creator di-
chiara di essere sotto stress. Una certa pre-
occupazione genera l'impatto dellAl, anche
se il suo utilizzo come supporto professio-
nale & ampiamente diffuso. Tra i trend piu
importanti del prossimo futuro ci sono l'af-
filiate marketing (80% dei brand), l'afferma-
zione dei micro creator o degli influencer di
nicchia, l'integrazione di strumenti di mo-
netizzazione nelle piattaforme e la vendita
attraverso live streaming.

I compensi degli influencer in Italia:

il listino DeRev
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la perd un calo dei compensi medi dei creator.
Per capire cosa sta succedendo bisogna guardare
il listino DeRev: rispetto al 2024 si registra un calo
medio del 5,5% su Facebook, il -2,03% su TikTok
e il -6,55% su YouTube, mentre Instagram mostra
un andamento stabile con il +0,43%. Questi nu-
meri confermano un trend che gia si era manife-
stato I'anno scorso, ma in maniera molto conte-
nuta. Spiega il CEO di DeRev, Roberto Esposito:
“Si tratta di un calo contenuto, ben al di sotto

degli scossoni registrati lo scorso anno, quando
I compensi avevano raggiunto un -47,4% su Fa-
cebook, -21% su YouTube e -19% su TikTok. Al-
lora eravamo nel mezzo di una virata sostan-
ziale, con i brand sempre piu consapevoli dello
strumento e una crescente possibilita di scelta
tra tanti creator. Il 2024 ¢é stato anche l'anno del-
la caduta delle celebrity, con un inizio di tenden-
za alla predilezione dei piccoli creator. Ora siamo
di fronte a una stabilizzazione di queste correnti

e allaffermazione di una terza: resta una sostan-
ziale presa di distanza dalle celebrity che devono
tutto alla fama, ma ci si sta un po’ ritirando an-
che dai nano e, su qualche social, anche dai mi-
cro influencer che dedicano allattivita una por-
zione marginale del proprio tempo. La preferenza
degli investitori si sta, quindi, orientando sulle ca-
tegorie di mezzo, dove rintracciano creator nati-
vi digitali, con competenze specifiche, esperti del
mezzo e strutturati da un punto di vista profes-
sionale”. Linfluencer marketing, spiega Francesco
Riccadonna, managing director della unit Enter-
tainment di WPP Media talia, € passato dallesse-
re un elemento tattico a pilastro dei piani di co-
municazione, tanto da renderne fondamentale
la gestione strategica. Nel 2024, il 61% dei brand
ha preferito realizzare campagne multi-talent su
community verticali, meno contenuti ma pill co-
erenti per laudience. | contenuti realizzati da mi-
cro-influencer (10k—100k follower) sono cresciu-
ti del 20%, mentre scendono del 46% quelli delle
celebrities. | primi sei mesi del 2025 confermano
il trend e la maggiore capacita di engagement di
nano e micro-influencer.

I listini dei social
Su Instagram, i compensi dei micro influencer
(da 10mila e 50mila follower) crescono del »
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33%, mentre i mid-tier (dai 50mila ai 300mila fol-
lower) dell'8,3%. Su TikTok crescono i mid-tier e
i macro influencer (da 300mila a 1 milione di fol-
lower), rispettivamente del 13,3% e del 6,2%. Su
YouTube vanno bene i macro (che su questa
piattaforma vantano da 100mila a 500mila follo-
wer) e i mega (da 500milaa 1 milione), con incre-
menti rispettivamente del 5% e del 2,7% (meno
rilevanti in quanto su questa piattaforma i cachet
sono superiori rispetto ad altre). Per contro, le ce-
lebrity perdono il 192% su Instagram e il 15% su
YouTube: tendenza che prende il via nella secon-
da meta del 2023 sulla scorta di una maggiore ri-
levanza, per gli utenti, dei contenuti rispetto alla
fama di chi li veicola; e la maggiore tutela rispet-
to a crisi reputazionali che influencer pit piccoli
sono in grado di garantire. Cosi i brand preferisco-
no i creator ai grandi personaggi. Si registra an-
che lerosione dei compensi dei creator pill picco-
li i nano (da 5mila a 10mila follower) scendono,
infatti, su Instagram (-11%), su TikTok (-16,7%) e
su YouTube (-12,5%). | trend sono dovuti soprat-
tuteo dallaumento del numero di creator attivi in
questa fascia che ne riduce il valore economico.

Un'unica associazione di
categoria per i creator

A questo punto sono gli stessi professionisti del
settore a volere pill peso nel mercato, anche a
fronte della legittima richiesta di maggiore re-
sponsabilita e trasparenza da parte dei brand. In
Italia, si stimano circa 350.000 professionisti atti-
vi, a cui si aggiungono oltre 150000 lavoratori
dellindotto, tra media e talent agency, consulen-
ti, social media manager e altre figure specializ-
zate. Sono i dati forniti dalle due associazioni di
categoria - Assoinfluencer Associazione Italiana
Influencer guidata da Jacopo lerussi e AICDC As-
sociazione Italiana Content Digjtal Creators pre-
sieduta da Sara Zanotelli - che hanno partecipato
al tavolo AgCom con contributi, in particolare, in
merito allindividuazione degli influencer rilevan-
ti, alla definizione dellelenco pubblico che li riuni-
ra, e sul tema delle responsabilita e delle sanzioni.
E che, subito dopo Iapprovazione del Codice di
Condotta siglato un protocollo d'intesa che rap-
presenta un momento cruciale per la convergen-
za delle professionalita in un'unica realta associa-
tiva entro il 2025, con lobiettivo di fornire tutela,
formazione, servizi e attivita di lobby alla catego-
ria, in Italia ed allestero. Tra gli obiettivi della nuo-
va associazione, rivedere la fiscalita del comparto
attraverso lapertura di un tavolo tecnico con IA-
genzia delle Entrate. La nuova associazione verra
presentata a dicembre, e contemporaneamente
partira la prima campagna nazionale di affiliazio-
ne per il 2026.

Sul fronte dei centri media

Nei primi sei mesi del 2025, su Instagram sono
usciti 123,71 mila post sponsorizzati (+0,4% ri-
spetto allo stesso periodo 2024) con 78 milioni

i comscore

Virtual voices with real-world power

Lu do Magalu

E-commerce,
tecnalogia, experiencia
de compra, educacion
digital y entretenimients

di interazioni (+9,7%), trainati in particolare dal
formato Reel (57,3%). Le piattaforme che cre-
scono di pitt sono YouTube, con 162 mila post
(+20,8%), 9,1 milioni di interazioni (+31,8%) e
381,2 milioni di visualizzazioni (+48,5%), e Tik-
Tok, con 30 mila post, oltre 99 mila interazioni e
10,8 miliardi di visualizzazioni (dati ONIM - Os-
servatorio Nazionale Influencer Marketing/di-
vulgazione Assoinfluencer e AICDC). Numeri
che mostrano limportanza di questo asset per i
brand, e sua la crescente rilevanza presso i centri
media in un mercato adv sempre piti frammen-
tato. Attraverso la unit Data&Tech Choreograph,
WPP Media ha lanciato IMAGE, piattaforma
proprietaria che permette di integrare la narra-
zione digitale in un unico ecosistema che sia an-
che misurabile, tenuto conto che secondo le sti-
me WPP questo comparto vale circa 500 milioni
di euro, in un contesto di mercato experiential
che raggiunge complessivamente i 48 miliardi
di euro. Anche dentsu sta lavorando al rafforza-
mento delle expertise in questo campo, e con
il suo hub Dentsu Influence punta sull'integra-
zione di dati e sistemi di misurazione avanzati,
pensiero creativo e risultati di business misurabi-
li, raccogliendo in un unico hub ‘full funnel’ tut-
te le expertise a livello globale. Secondo uno stu-
dio. Da una ricerca condotta in collaborazione
con Lumen Research emerge l'impatto positivo
dellinfluencer marketing in termini di attention.
Crazie alla tecnologia di eye-tracking, lo studio
evidenzia che i contenuti dei creator vengono vi-
sualizzati in media il 73% piti a lungo, risultando
pilt memorabili e capaci di aumentare laffinita e
la considerazione del brand. Il team dedicato di
dentsu Italia, guidato da Fabiola Granier, ha in-
tegrato anche un‘area di new business per inter-
cettare proattivamente tutte le nuove opportu-
nita del mercato. Sul fronte tecnologico, I'ltalia si
avvale della proprietaria di Dentsu Influence per
lo scouting dei talent, Ianalisi di trend, insight e
contenuti e la misurazione delle performance,
grazie anche sistemi di reportistica avanzata, an-
che in ottica drive to store online e fisico. Loffer-

Aitana Lopez

Fashion, beauty,
travel, fitness and
aspirational lifestyle.

Lil Miquela

Gen Z, fashion,
bheauty, tech and
lifestyle with a focus
on social causes.
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ta si amplia anche con la produzione di conte-
nuti UGC con nano e micro creator.

Effetto influencer: i dati Comscore
Una recente indagine di Comscore sul mercato
di influencer e creator indaga sulle figure pit ‘in-
fluenti, ovvero che generano piu engagement, e
su come cambiano a seconda della piattaforma
social. In Italia su Meta e X funzionano meglio i
personaggi dello sport, della politica, del giorna-
lismo e della religione. Sulle prime vanno anco-
ra le immagini di forte impatto e la periodicita
regolare di pubblicazione (per non essere pena-
lizzati dagli algoritmi delle piattaforme) mentre
su X & importante interagire in tempo reale. La
Presidente del Consiglio Giorgia Meloni ¢ la fi-
gura politica con lengagement piu alto in Italia
(aprile 2025) e anche Papa Francesco € stato uno
dei piu performanti anche nei giorni preceden-
ti alla sua scomparsa. Su TikTok e YouTube pre-
dominano i contenuti lifestyle-fashion e quelli
umoristici-reaction, su Twitch dominano anco-
ra streamer di gaming. Campioni di interazioni
in Italia sono il giornalista Fabrizio Romano (475
milioni ad aprile 2025), il creator USA Laro Benz,
la boyband coreana ENHYPEN. Su Facebook la
forte concentrazione di engagement sui conte-
nuti degli influencer avviene durante la notte. Su
Instagram i picchi si concentrano nel primo po-
meriggio e nella tarda serata. Su X la fascia oraria
trale 21 e le 23 registra picchi di engagement da
lunedi a giovedi. Le ore prima dell'alba registra-
no un buon engagement, tranne lunedi e saba-
to. Lattivita & decisamente pitl bassa tra le 3:.00
e le 800. Il trend del prossimo futuro sono le in-
fluencer virtuali create con I'A, che permettono
di agire su pili mercati senza problemi di conte-
stualizzazione e linguaggio, senza rischi legati al
comportamento umano e alle crisi di immagi-
ne e permettono di esplorare formati innovati-
vi, narrazioni ed esperienze virtuali che sarebbero
impossibili da realizzare con profili umani. Tra le
piti famose 'americana Lil Miguela e la spagno-
la Aitana Lopez.
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MIFE Con il 75,6% di ProsiebenSat. 1
il progetto paneuropeo e realtd

Conclusa I'Opa
sulla societd
televisiva fedesca;
il Biscione inaugura
la stfagione
autunnale con
successi di
audience e cpg in
crescita del 3%

di Silvia Antonini
e Vittorio Parazzoli

| grande ‘sogno’ di Pier Sil-

vio Berlusconi, quello di

dare vita a un colosso tut-

to europeo dell'audiovisivo
con a capo la sua MFE-Media-
ForEurope, e diventato realta. Lo
scorso 4 settembre l'azienda ha
annunciato la chiusura dell'offer-
ta sullemittente tedesca Prosie-
benSat.1, della quale ha conqui-
stato il controllo assoluto con
lacquisizione del 756% del ca-
pitale sociale, pari al 75,67% dei
diritti di voto. Loperazione per
crescere nelle partecipazioni in
Prosieben é partita a marzo 2025,
quando il broadcaster di Colo-
gno Monzese ha annunciato il
lancio di un'offerta pubblica di
acquisto volontaria, con lobiet-
tivo di “contribuire pili attiva-
mente allo sviluppo” del grup-
po, di cui da maggio 2019 era
primo azionista con una quota
del 9,6%. Poi, a sorpresa, a mag-
gio, si erano inseriti i cechi di Ppf
con il lancio di un'offerta parzia-
le per salire fino al 29,99%. Dopo
mesi di schermaglie, a ridosso
delle ferie agostane, ¢ arrivato |l
rilancio del Biscione, che, paro-
la di Berlusconi, punta a “dar vita
a un grande broadcaster paneu-
ropeo”. Un miglioramento per la
parte azionaria (il prezzo passa
da 4,48 euro in denaro e 0,4 azio-
ni ordinarie MFE di categoria A,
a 4,48 euro in denaro e 1,3 azioni
MFE A) dellOpa, a cui a fine ago-
sto hanno aderito anche i cechi
di Ppf cedendo la propria parte-

PIER SILVIO
BERLUSCONI

*

cipazione del 15,68% e uscendo
definitivamente dal gruppo me-
dia tedesco. “Il fatto che MFE sia
diventata il nostro azionista di
maggioranza segna una tappa
importante per ProSiebenSat.1.
Insieme copriamo cinque mer-
cati europei fondamentali, con
ProSieben- Sat.1 leader in Ger-
mania, Austria e Svizzera e MFE
in Italia e Spagna, raggiungen-
do una popolazione complessi-
va di circa 210 milioni di perso-
ne - ha commentato il CEO di
Prosieben, Bert Habets -. Nelle
prossime settimane lavoreremo
a stretto contatto con MFE per
identificare le opportunita pil
promettenti per una collabora-
zione piu approfondita e alline-
are la nostra visione per il futuro.
Vorrei inoltre ringraziare sincera-
mente Ppf per il suo impegno e
i suoi preziosi contributi strategi-
ci come azionista di maggioran-
za negli ultimi tre anni, che han-
no contribuito ad accelerare la

trasformazione di  ProSieben-
Sat.1”. Ora MFE si appresta a di-
ventare, con Prosieben, il primo
player privato in Europa con ri-
cavi combinati per 69 miliardi
di euro, che vuol dire il piu gran-
de broadcaster commerciale, da-
vanti a RTL e ITV. Secondo una
analisi di Affaritaliani la nuova
realta - presente in ltalia, Germa-
nia, Spagna e Svizzera - puo con-
tare su un bacino potenziale di
oltre 200 milioni di utenti.

La nuova stagione

Intanto, i dati Auditel dello scor-
so luglio hanno decretato il sor-
passo di Mediaset sulla Rai nella
fascia 20:30-22:30, storicamen-
te appannaggio del servizio pub-
blico, dove registra uno share del
41,06% contro il 32,94% della Rai.
Il Biscione conferma anche la le-
adership nel giorno medio con il
38,57%. A questo successo con-
tribuisce in parte il successo de
‘La Ruota della fortuna, il pro-

gramma di access prime time
condotto da Gerry Scotti su Ca-
nale 5, che non & mai ‘andato in
vacanza’ durante lestate e che ha
catturato parte degli ascolti - e
degli ascoltatori - del concorren-
te ‘Affari tuoi’ su Rail. Infatti, alla
ripartenza del 2 settembre, la tra-
smissione con Stefano De Marti-
no ha perso nel confronto con il
competitor in Mediaset (e Berlu-
sconi ha ringraziato Scotti in di-
retta tv per il “piccolo miracolo”
compiuto). Con queste premes-
se € iniziata la nuova stagione di
Mediaset, che come annuncia-
to ancora a luglio durante il tra-
dizionale incontro con la stampa
dedicato alle novita in arrivo, sara
allinsegna dell'approfondimento
giornalistico che approda su an-
che Canale 5, con l'arrivo di Gian-
luigi Nuzzi a ‘Pomeriggio 5’ al po-
sto di Myrta Merlino che rimane
nel Gruppo in attesa di un nuovo
progetto. E ancora, nella secon-
da serata dellammiraglia appro-
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GERRY SCOTTI E PIER SILVIO BERLUSCONI: I'A.D. DI MFE HA RINGRAZIATO IL. CONDUTTORE
PER GLI OTTIMI ASCOLTI REGISTRATI DA “LA RUOTA DELLA FORTUNA' QUESTA ESTATE.

dano Bianca Berlinguer, Federico
Rampini con ‘Risiko’ e un appro-
fondimento del Tg5, nei giorni di
venerdi sabato e domenica. Nel-
la fascia access ci dovrebbe esse-
re un avvicendamento con ‘Stri-
scia la notizia’ a novembre, anche
questo annunciato a luglio insie-
me alla sperimentazione legata a
‘La ruota della fortuna’ che come
abbiamo visto, ha avuto succes-
so. Un'altra novita importante e
Max Giusti nella fascia preserale.
Per quanto riguarda ltalia 1, l'of-
ferta conferma ‘Sarabanda Cele-
brity, Zelig On,, ‘lene) ‘Inside; e
la conduttrice del Tg5 Costan-
za Calabrese con un nuovo pro-
gramma, ‘Blackout’.

Infotainment

Novita anche a Rete 4, che all'in-
terno della sua consolidata im-
postazione infotainment accoglie
Tommaso Labate con ‘Realpoli-
tik, un programma di seconda se-
rata dove trovano spazio la poli-

tica e anche la voce della societa
civile. Nicola Porro conduce ‘Dieci
minuti, una programma di com-
mento dellattualita il cui tito-
lo rimanda al ‘5 minuti’ di Bruno
Vespa su Rail. Sempre su Rete 4
arriva ‘Giganti, dedicato alle gran-
di figure del nostro tempo, di
Tony Capuozzo e Roberto Bur-
chielli. Altre novita della stagione
Mediaset: lo sdoppiamento del
‘Grande Fratello; in versione nip’
(non important people) che vede
alla conduzione Simona Ventura;
e una versione vip affidata ad Al-
fonso Signorini. Tornera anche ‘Ll-
sola dei famosi. Ulteriore novita,
I'approdo in prima serata di ‘Veris-
simo’ con una versione che ospita
personaggi della politica.

Cpga +3%

Per quanto riguarda la politica
commerciale, i listini di Publitalia
presentano un aumento del 3%
del cpg rispetto al reale 2024. Le
tariffe sono concepite per il tar-

get adulti 15-64 anni: le promo-
zioni fissate al 5% nella settimana
dal 26 ottobre al 1 novembre (27
ottobre-2 novembre I'anno scor-
s0). Settembre & diviso in due pe-
riodi, la prima settimana dal 31
agosto al 6 settembre, e la secon-
da parte dal 7 al 27. Il listino di ot-
tobre dura fino al 26 e novembre
e diviso ancora in due periodi, per
un totale di 5 fino a dicembre, e
quattro periodi di stima. Media-
set approda alla nuova stagione
con un primato nel giorno me-
dio, in termini di share, conferma-
to nellautunno 2024 e nella pri-
mavera scorsa, sia sugli individui
(con una media superiore al 37%)
sia sugli adulti 15-64. Per lautun-
no, Canale 5 punta sullenter-
tainment, a cominciare da Tu si
que vales’ che l'anno scorso sem-
pre in autunno ha conquistato il
30,5% sulla fascia 25/54. Tornano
anche ‘This is me, in prime time,
con Silvia Toffanin, e Pio e Ame-
deo. Nuova produzione per Va-

nessa Incontrada e Gigi D'Alessio,
Michelle Hunziker presenta ‘lo
canto family’ Tre stelle della musi-
caitaliana - Elodie, Elisa e Alessan-
dra Amoroso - sono le protagoni-
ste di altrettante serate-concerto.
Poi ci sono le fiction: ‘La notte nel
cuore, ‘Tradimento, ‘Buongior-
no mamma!, ‘Vanina, ‘Alex Bra-
vo, ‘A testa alta. Il preserale € in
mano a Paolo Bonolis e Luca Lau-
renti con ‘Avanti un altro’. ‘La ruo-
ta della fortuna’ con Gerry Scortt,
prosegue nel palinsesto autunna-
le. Berlinguer, Rampini, e gli spe-
ciali del TG5 completano l'offerta
con lapprofondimento giornali-
stico. Su Italia 1 sono conferma-
ti ‘Le lene, i film d'azione, ‘Inside’
e arriva "Zelig On’ con la condu-
zione di Paolo Ruffini. Rete 4 con-
ferma a sua volta limpianto in-
fotainment, con le novita ‘Dieci
minuti’ e ‘Realpolitik’ Infine il cal-
cio: la Coppa Italia & in onda su
Canale 5, Italia 1, Venti, SportMe-
diaset, Mediaset Infinity.
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Presentatfa la nuova stagione
televisiva, al via la Content Factory
per sperimentare format e linguaggi

Per lo
concessionaria
Sky Media anno
posifivo, anche

senza i grandi
eventi sportivi

di Silvia Antonini

ono due le novita del-

la stagione appena aper-

ta di Sky: la prima, lof-

ferta informativa di Sky
TG24 firmata dal neo direttore
Fabio Vitale: oltre 7.000 ore di di-
retta allanno, di cui 3.500 dedi-
cate allapprofondimento; la se-
conda, la Content Factory di Sky,
laboratorio trasversale che met-
te in dialogo news, sport, cultu-
ra e intrattenimento con lobiet-
tivo di sviluppare format originali,
in sintonia con le nuove abitudini
di consumo e con levoluzione del
linguaggio audiovisivo. Poi ci sono
le prossime serie in uscita: ‘Petra’
con due nuovi episodi; la terza sta-
gione di ‘Call my agent’; una as-
soluta novita Original di Sky, ov-
vero ‘Gucci-Fine dei giochi, tratta
dal memoir ‘Fine dei giochi - Luci
e ombre sulla mia famiglia’ di Alle-
gra Gucci, figlia di Patrizia Reggia-
ni e di Maurizio Gucci, diretta da
Gabriele Muccino e prodotta da
Andrea Occhipinti (Lucky Red).
Lo scorso mercoledi 24 settem-
bre Giuseppe De Bellis, executive
vice president sport, news e enter-
tainment di Sky, ha presentato la
stagione televisiva della piattafor-
ma, disponibile anche sul servizio
streaming Now, TV8 e Cielo, con-
fermando i pilastri dellofferta tra
intrattenimento, news e sport. Pri-
ma di tutto, i grandi show: X Fac
tor, che ha gia concluso la fase
delle selezioni e si appresta ad af-
frontare la puntata dei bootcamp,
ha raggiunto giovedi 26 settem-
bre una total audience di 600mila
spettatori, con il 2,9% di share, in

14

GIUSEPPE DE BELLIS

crescita dell'8% rispetto alla setti-
mana precedente. Seguira, come
di consueto, ‘Masterchef ltalia’ e
nel frattempo sono confermati ‘4
Hotel, ‘4 Ristoranti, ‘4 Matrimoni,
‘Pechino Express, ‘Money Road' (il
programma-rivelazione con Fabio
Caressa), ‘Cucine da incubo’ con il
loro carico di talent, ovvero Gior-
gia, Achille Lauro, Jake la Furia, Pa-
ola lezzi, Francesco Gabbani, Co-
stantino della Gherardesca, Fabio
Caressa, Bruno Barbieri, Antonino
Cannavacciuolo, Giorgio Locatell,
Alessandro Borghese.

Sempre in area Original, Nils Hart-
mann (executive vice president
Sky Studios per I'talia) ha annun-
ciato vari attesi ritorni su Sky Cine-

ma, come ‘Petra’ con Paola Cor-
tellesi, due episodi in ottobre; nel
2026 tre film de ‘I delitti del Bar-
lume’ (giunta alla 132 stagione),
e ‘Piedone - Uno sbirro a Napo-
li" (22 stagione). Hartmann ha an-
che annunciato, ‘Call my agent’ e
sul fronte novita la serie di Muc
cino su Gucci, oltre a ‘Rosa elet-
trica, ‘Gomorra - Le origini’ diretto
da Marco DAmore, ‘Avvocato Le-
agas’ con Luca Argentero e ‘Nord
Sud Ovest Est, seconda e ultima
parte della storia degli 883 (prima
parte: ‘Hanno ucciso 'uomo ra-
gno) firmata da Sidney Sibilia. Lof-
ferta include ovviamente tutti i ti-
toli internazionali piu seguiti: da
“The Pitt’ a 'Euphoria, da ‘House of
the Dragon’ a ‘The Paper’ con Sa-
brina Impacciatore. Le serie ‘stori-

che’ pitt amate e di culto sono in-
vece al centro del nuovo canale
Sky Collection, al via il 1° novem-
bre alla posizione 114 di Sky.

La Content Factory di Sky invece
sara un laboratorio di format ori-
ginali che debutta con una serie di
vodcast realizzati da e con Pablo
Trincia, Matteo Caccia, Mariangela
Pira, Alessio Viola, Stefano Borghi
e Lisa Offside. | temi trattati sem-
pre con la ricchezza di approfon-
dimento tipica di questo format
saranno il crime, lo sport, le no-
tizie non trattate della settimana
(da Sky TG25), l'economia, le bio-
grafie di personaggi rilevanti per
la storia e per lattualita. Lo sport &

NILS HARTMANN

come sempre al centro delloffer-
ta Sky, con la stagione dei motori
(Formula 1, MotoGP e Superbike),
il calcio europeo di Uefa Cham-
pions League e Uefa Europa Lea-
gue, entrambe con la miglior par-
tita tra club stranieri del turno. Ed
€ anche protagonista dei palinsesti
delle reti in chiaro. TV8, dove sono
confermate ‘Gialappa’s Show e ‘Fo-
odish’ (con Joe Bastianich), ospita
‘TV8 Champions Night, mentre su
Cielo va in onda il nuovo TG spor-
tivo Sky Sport 24 Night. Sempre su
TV8 torna ‘Love bugs’ con Brenda
Lodigiani e Michele Rosiello.

A margine della presentazione, la
managing director di Sky Media,
Giusi Violante, ha scattato una

foto del mercato e degli andamen-
ti della piattaforma sul fronte pub-
blicitario. Il 2025 “& un anno par-
ticolare che viene dopo un 2024
ricco di grandi eventi sportivi che
hanno catalizzato budget e atten-
zione di pubblico. Noi abbiamo
avuto una prima parte dellanno
molto buona, tra offerta sportiva
e intrattenimento free e pay, e frui-
zione lineare, digitale, e connected.
Il mercato € ‘soft’ ma noi con una
ricca pianificazione siamo riuscitia
lavorare in controtendenza rispet-
to al fatto che non abbiamo avu-
to grandi eventi sportivi interna-
zionali. Attualmente ce prudenza
anche alla luce dell'incertezza geo-
politica”. In sostanza, 'anno & posi-
tivo nonostante Iassenza dei gran-
di eventi di sport (che pero sono
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in arrivo I'anno prossimo e quindi
alcuni budget sono fermi in attesa
di Milano Cortina 2026). “Lultimo
quarter dellanno e quello in cui al-
cune aziende hanno bisogno di
farsi sentire; lofferta sportiva € ri-
partita, e cosl l'intrattenimento. X
Factor’ e partito molto bene sulla
pay e sulla free, gli investitori stan-
no reagendo bene. La line up di
contenuti che abbiamo presenta-
to e di grande impatto e, su questa
base di grande valore, proporre-
mo come sempre agli inserzionisti
opportunita di investimento real-
mente distintive che vanno ben
oltre il tabellare. Branded content,
integrazione di marca e brand so-
lution sono un asset molto pecu-
liare di Sky e particolarmente ap-
prezzato dal mercato. Le persone

—

che guardano i contenuti su Sky
e NOW hanno un vero ingaggio
emotivo e lo dimostrano le inte-
razioni. Per un investitore questa
connessione e ancora piu interes-
sante: un brand associato a conte-
nuti capaci di generare emozioni
viene percepito con maggiore at-
tenzione e rafforza il proprio valo-
re”. Allo scopo di ampliare loffer-
ta a nuovi modi di comunicare (e
di ingaggiare il pubblico) per con-
quistare nuovi investitori “siamo
entrati anche nel mondo del Re-
tail Media, grazie alla partnership
con Retailor Media. Questo setto-
re &in forte crescita ed é strategico
perché unisce I'approccio digita-
le data-driven allesperienza out of
home, rafforzando ulteriormente
il nostro ecosistema”.
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Warner Bros. Discovery:

voci di inferesse da Paramount e
Netflix; nel 2026 si divide in due

Annunciato questa
estate il piano di
separazione del

business streaming

pil cinema da
quello televisivo
tradizionale; in
ltfalia conti 2024
molto buoni

di Silvia Antonini

opo lannuncio dello

SCOrso giugno in me-

rito alla separazione

in due rami dazien-
da, tv tradizionale e streaming,
Warner Bros. Discovery & ogget-
to di varie speculazioni su una
possibile vendita ad altri colossi
del broadcasting e dell'offerta di-
gitale. A mostrare interesse per la
societa guidata da David Zaslav e
stata in primo luogo Paramount,
subito dopo l'acquisizione per 8
miliardi di dollari da parte del-
la societa di produzione califor-
niana Skydance Media. Il fonda-
tore di questa azienda nel 2006,
e attuale presidente e CEQ, Da-
vid Ellison (nonché figlio del fon-
datore di Oracle Larry Harrison,
tra i quattro uomini piu ricchi
del mondo insieme a Elon Musk,
Mark Zuckerberg e Jeff Bezos)
ha annunciato un piano di otti-
mizzazione dei costi per 2 miliar-
di di dollari, e una riorganizzazio-
ne del business di Paramount in
tre divisioni: studi cinematogra-
fici, direct-to-consumer e media
televisivi.  Paramount/Skydance
non sarebbe l'unico pretenden-
te del bottino WDB: secondo le
analisi della societa di consulen-
za finanziaria Welld Fargo, i po-
tenziali candidati allacquisizione
sarebbero Amazon, Apple, Com-
cast, Sony, Netflix, che puntereb-
be all'area streaming e cinema ed
e stata indicata come “la pili in-
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teressante”. Da tempo quest'ul-
tima punta a rafforzare il pro-
prio catalogo con franchise di
grande richiamo, e vedrebbe in
Warner Bros. l'occasione ideale
per colmare il divario con i con-
correnti. Secondo le stime, la di-
visione Studios & Streaming di
WBD avrebbe un valore di circa
65 miliardi di dollari, trainata da
marchi come DC Comics, Har-
ry Potter e Il Signore degli Anelli.
La mossa confermerebbe la stra-
tegia delineata da Ted Sarandos
(co-chief executive officer del-
la piattaforma) e del chairman
Reed Hastings: non pill puntare
su singoli successi, ma costruire
una ‘fortezza competitiva’ basa-
ta su IP di grande fedelta, capaci
di trattenere gli abbonati nel lun-
go periodo.

Intanto, lo scorso luglio WBD ha
annunciato per la meta dellan-

no prossimo la separazione del-
la societa in due entita quotate
in borsa, una dedicata allo strea-
ming e alla produzione di conte-
nuti (denominata Warner Bros.),
e laltra alla televisione tradiziona-
le (Discovery Global). Il CEO Za-
slav si terra la guida dell'entita de-
dicata allo streaming, mentre il
CFO Gunnar Wiedenfels & a capo
dell'azienda televisiva. Scelta che
riflette anche la diversa condizio-
ne delle due realta: la prima, de-
positaria dei business pitl redditi-
zi; la seconda nella quale confluira
un debito di circa 38 miliardi in
capo a WDB. | conti del secondo
trimestre 2025 parlano chiaro: gli
abbonati ai servizi di streaming si
attestano a 125,7 milioni, in cre-
scita di 3,4 milioni ovvero +2,7%
rispetto al primo trimestre, e oltre
il +21% sullo stesso periodo del
2024, con un aumento dei rica-
vi collegati pari al 10%. In crescita
anche il fatturato da distribuzione

(+9% rispetto al primo trimestre)
e la raccolta pubblicitaria (+18%)
generati dallo streaming e arpu
in lieve ripresa anche se diminu-
ito rispetto allo stesso periodo nel
2024 (7,14 dollari contro 8). Inol-
tre, a fronte di un calo dei costi
(-6%), l'ebitda adjusted si attesta
a 293 milioni di dollari. Gli Stu-
dios chiudono con un incremen-
to del 54% dei ricavi. La tv lineare,
invece, rispetto al primo trimestre
perde il 7% dei ricavi da distribu-
zione, il 12% dell'ady, il 4% dei fat-
turati da contenuti. Le revenues
totali diminuiscono del 9%, e le-
bitda adjusted del 24%.

In Italia, invece, i numeri sono ot-
timi. Per lo meno quelli del 2024:
il bilancio attesta un incremento
del valore di produzione di circa
il 132% a piu di 2783 milioni di
euro, in confronto al valore 2023
di circa 245,9 milioni di euro. Il ri-

L

v

sultato netto raggiunge quota
45,1 milioni, il 77% in piu rispet-
to ai 254 milioni registrati 'anno
precedente. A due cifre anche la
performance pubblicitaria. Con
un ricavo adv di oltre 2487 mi-
lioni, lincremento registrato ri-
spetto allanno scorso e superiore
a 25 milioni, pari quindi all11,2%
rispetto ai 223,6 milioni portati
a casa nel 2023. In una nota dif-
fusa dal broadcaster si segnala
per WBD la migliore performan-
ce del mercato pubblicitario tele-
visivo, trainata dagli eventi spor-
tivi. Inoltre si precisa che il 2024
“e stato il migliore anno di sem-
pre per il portfolio WBD (in ter-
mini di ascolti, ndr), con una me-
dia dell'8,9% di share (+9% anno
su anno) in total day. Record an-
che in prima serata a 9,1% (+18%
anno su anno)”. Il 2024 ¢ lan-
no che ha potuto beneficiare in
toto del contributo di Fabio Fa-
zio in termini di audience (e di

DAVID ELLISON

spinta sul mercato adv), entrato
nellautunno dell'anno preceden-
te. Amadeus ha invece fatto il suo
ingresso solo nell'ultimo quadri-
mestre del 2024. In area produ-
zione/ricavi, la raccolta pubbli-
citaria fa da traino, seguita dalle
prestazioni di servizi (20,6 milio-
ni, in crescita di 5,3 milioni), rica-
vi tv (5,5 milioni, +1,3 milioni), e
altri ricavi (3,5 milioni, +744.926
euro). La maggior parte del bu-
siness avviene in territorio italia-
no dove il Gruppo sviluppa ol-
tre 2583 milioni di euro (erano
230,7 milioni I'anno prima). | co-
sti di produzione aumentano di
poco piu di 10 milioni a 229,9 mi-
lioni. Per quanto riguarda gli altri
indicatori, il mol si attesta a 52,8
milioni (32,5 milioni nel 2023); il
risultato lordo si attesta a 61,8 mi-
lioni (33,9 nel 2023). Lorganico si
attesta a 216 dipendenti (192 nel
2023). Le buone performance in
termini di raccolta pubblicitaria si
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confermano anche nel 2025 e nei
primi sette mesi dellanno registra
una crescita del 4,6%, in un con-
testo di mercato negativo soprat-
tutto per via delle performance
di Rai e Sky in assenza di grandi
eventi sportivi, sostenuta da una
performance in linea positiva nel
singolo mese (+0,2%).

Intanto, la sede guidata da Ales-
sandro Araimo fa i conti con il di-
vorzio da Sky ltalia che ha com-
portato una piccola rivoluzione
nella fruizione di contenuti spor-
tivi perché Eurosport, cana-
le piuttosto ricco di offerta mol-
to pregiata, tra tennis (Australia
Open, Roland Garros), ciclismo
(Giro d'ltalia e Tour de France
maschili e femminili, Vuelta di
Spagna), Olimpiadi, dal 1° luglio
non e piu sul satellite. Anche Di-
scovery Channel ‘scende’ da Sky
con la sua offerta completamen-

te dedicata ai documentari, € ha
preso la strada dell'uscita dalla
piattaforma satellitare per appro-
dare, a partire dallautunno, sul di-
gitale terrestre. Sia Eurosport sia
Discovery Channel facevano par-
te dellofferta a pagamento del-
la piattaforma satellitare, ovvero
per vedere i due canali era neces-
sario accendere un abbonamen-
to a parte. Con l'uscita, il servizio
streaming discovery+, in abbo-
namento, diventa la ‘casa’ di en-
trambi, ma per quanto riguarda
Discovery Channel il ‘cambio di
destinazione’ & importante per-
ché diventa anche un canale in
chiaro, accessibile gratuitamente
dal 5 ottobre sull'lcn 37, al posto
di Warner Tv. Per rafforzare la di-
stribuzione dei suoi canali, WDB
ha siglato un accordo con DAZN
dove oltre alla sua offerta sporti-
va approdano i canali di intratte-
nimento Nove, Real Time, DMax,
e Discovery Channel.
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Adci Awards 2025: Luca

Cortesini presidente della nuova
edizione che suggella lI'incontro
fra creativita e aziende

Scelti i presidenti
di giuria;
premiazione |l
6 novembre @
Intersections, per
la prima volfa
partecipa UPA

di Francesca Graziani

nche  questanno,

sara Intersections —

evento dedicato al

mondo della comu-
nicazione in ltalia promosso da
Adci, UNA e IAB, insieme a UPA
- il teatro della premiazione dei
Adci Awards 2025, il prestigio-
so riconoscimento alla creativita
italiana che compie quarantanni,
prevista per il 6 novembre pros-
simo. Con una novita: UPA, l'as-
sociazione degli investitori pub-
blicitari, presieduta da Marco
Travaglia, quest'anno ha deciso di
partecipare al premio, suggellan-
do quindi l'incontro tra creativi-
ta e aziende. Intanto, & stato no-
minato il nuovo presidente degli
Award: & Luca Cortesini, chief cre-
ative officer di DDB Group Italy.
"Abbiamo  sempre apprezzato
in lui la capacita di creare pro-
getti che competono, sia in lta-
lia che nello scenario internazio-
nale, la serieta e il rigore del suo
approccio”’, ha commentato Ste-
fania Siani, presidente dellAdci.
“Luca & sempre stato uno dei piu
grandi art director italiani e I'a-
genzia che guida oggi come CCO
ha una cifra stilistica ben precisa.
| suoi lavori sono da sempre ne-
gli annual’, ha aggiunto il vice pre-
sidente Giuseppe Mastromatteo.
“Gli Adci Awards sono l'unico ter-
mometro in grado di misurare
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ogni anno il picco del nostro pro-
dotto strategico/creativo. Proprio
per questo mi impegnero per
strutturare una giuria capace di
premiare solo le cose ‘fatte bene.
Abbiamo tanti talenti nel nostro
settore che si dedicano da sem-
pre a questo ‘fatto bene’ e tanti
brand che con queste due paro-
le sono diventati famosi in tutto il
mondo’, ha spiegato Cortesini il-
lustrando le sue linee guida.

Dal 1985, gli Adci Awards sono
un punto di riferimento per la
creativita e la qualita nella co-
municazione pubblicitaria in Ita-
lia. Tra le novita di quest’anno,
la revisione della Call for Entri-
es, con lobiettivo di rendere la
partecipazione pil chiara, ac
cessibile e allineata alla trasfor-
mazione dei linguaggi della co-
municazione, valorizzando idee
rilevanti, innovative e capaci di
rappresentare al meglio la cre-
ativita italiana. Inoltre, l'area Di-
gital Experience & Innovation
(ex Digital & Mobile) e stata ri-
pensata per riflettere l'evoluzio-
ne delle tecnologie digitali e del-
le esperienze interattive. Sono
anche state introdotte nuove
categorie: Digital Experience &

Innovation for Good; No Pro-
fit, Tech-led Brand Experiences;
Cross-platform Digital Experien-
ces; Brand-led Innovation; Use
of Website, Microsite & App;
Digital Installations. Social & In-
fluencers e stata rinominata in
Social & Creators per riflettere
l'evoluzione di linguaggi e ruo-
li nel mondo social. Inoltre, sara
introdotta la nuova categoria
Non Profit. Nel Design sono sta-
te inserite due nuove categorie e
un‘area specifica & dedicata an-
che agli studenti. Per Local Hero,
vi sara una rivisitazione della ri-
organizzazione delle categorie e
dei criteri di ammissione. Infine,
per quanto riguarda I'uso dell'in-
telligenza artificiale, a partire dal
2025, sara possibile dichiararne
I'utilizzo nei progetti iscritti.

Cortesini ha nominato i presi-
denti di giuria dellAdci Awards
scegliendo tra “professionisti di
grande esperienza, con un per-
corso riconosciuto a livello in-
ternazionale. Hanno vinto pre-
mi prestigiosi, ma soprattutto
condividono un approccio se-
rio, profondo e indipendente ri-
spetto al loro lavoro. Sono figu-
re che non si fanno condizionare
da mood, mode, tendenze pas-
seggere, ma che conoscono a
fondo il mestiere e sanno rico-
noscere l'importanza di un'idea
e di come darle le giuste gambe.
Ho scelto persone di valore per-
ché voglio che lo stesso valore,
lo restituiscano all’Art Directors
Club e alla nostra industry”. La
402 edizione degli Adci Awards
sara un'occasione per riflettere
sul valore strategico, culturale e
sociale delle idee ben realizzate.
Sotto la presidenza di Luca Cor-
tesini le giurie si concentreranno
su progetti capaci di fondere vi-
sion e risultati concreti.

« FILM - INTEGRATED: Eoin
Sherry, Chief Creative Officer,
McCann Spain

« PRINT - OUTDOOR: Matteo
Pozzi, Creative Director, Scholz
& Friends

« INDUSTRY CRAFT - FILM
CRAFT: Tommaso Pellicci,
Founder, CEO & Executive
Producer, Karen Film (Karen)
« DESIGN: Federico Pepe,
Founder & Creative Director Le
Dictateur Studio, Co-Founder
Pope Creative Studio

« DIGITAL EXPERIENCE &
INNOVATION: Ginevra
Capece Galeota, Global
Creative Partner, PWRHouse

« PROMO DIRECT: Luca
Ghilino, Executive Creative
Director, Leo Italia

« CREATIVE EFFECTIVENESS

- MEDIA: Gaetano De Marco,
VP & Creativity, Caffeina

« BRANDED ENTERTAINMENT:
Cinzia Crociani, Chief Creative
Officer, LePub

+ PR: Giuseppe Mastromatteo,
President & Chief Creative
Officer, Ogilvy ltalia

« COPYWRITING - RADIO &
AUDIO: Matteo Grandese,
Executive Creative Director,
Accenture Song ltaly

« HEALTH & PHARMA:
Emanuele Tragella, Managing
Partner, Executive Creative &
Innovation Director, Havas Life
Milan

« EQUAL: Serena Di Bruno, Chief
Creative Officer, BBDO lItaly

« STUDENTI: Giulia Ricciardi,
Creative Director, McCann
ltaly

« LOCAL HERO: Alessandro
Albanese, ECD & Co-Founder,
JustMaria & Megadrago

« COMUNICAZIONE
PUBBLICA: Cecilia

Moro, Creative Director,
Superhumans

LA NOSTRA PROSSIMA CAMPAGNA
INSIEME

VALORIZZIAMO DA SEMPRE IL TUO BRAND.
DA OGGI PUOI AFFIDARCI | TUOI OBIETTIVI
DI PERFORMANCE.

Grazie alla grande quantita di dati a nostra
disposizione, costruiamo campagne lead
sulle tue specifiche richieste per migliorare
I risultati di conversione.

Vuoi saperne di piu?
Contatta il tuo account di riferimento
O scrivi a contatti@mediamond.it
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Netflix: enfrate in crescita

del 16% nel secondo trimestre
a 11,08 miliardi di dollari;
obiettivo raddoppiare I'adv entro
la fine dell'anno

Nel semestre
andamento
positivo superiore
al 14%; la
piattaforma si sta
preparando a
infrodurre nuovi
formati, previsti
per la seconda
metd del 2025

di Elvira Rubini

nche nel secondo
trimestre  del 2025,
Netflix registra risul-
tati in crescita, pari al
16% in pil rispetto allo stesso pe-
riodo del 2024 e con ricavi com-
plessivi per 11,08 miliardi di dollari,
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superando le previsioni degli ana-
listi di Wall Street che si attestava-
no a 11,07 miliardi di dollari. Lutile
netto del periodo ha raggiuntoii 3,1
miliardi di dollari, equivalenti a 7,19
dollari per azione, rispetto ai 2,1 mi-
liardi di dollari dello stesso trime-
stre dellanno precedente. Il margi-
ne operativo si & attestato al 34,1%,
con un miglioramento di quasi 3
punti percentuali rispetto al trime-
stre precedente e di quasi 7 punti
percentuali rispetto al secondo tri-
mestre 2024. “Per il terzo trimestre
del 2005 - si legge nella nota di pre-
sentazione dei dati - prevediamo
una crescita dei ricavi del 17% trai-
nata dalla crescita degli abbona-
menti, dei prezzi e dei ricavi pub-
blicitari. Prevediamo un margine
operativo del 31%, con un migliora-
mento di due punti percentuali ri-
spetto allanno precedente. Come
negli anni passati, prevediamo che
il nostro margine operativo nella

seconda meta del 2025 sara inferio-
re a quello della prima meta a cau-
sa di un maggiore ammortamento
dei contenuti e dei costi di vendita
e marketing associati al nostro pro-
gramma pil ampio del secondo
semestre”. Le previsioni per lintero
anno sono state riviste al rialzo, con
ricavi attesi tra 44,8 e 45,2 miliardi di
dollari, rispetto al precedente inter-
vallo di 43,5-44,5 miliardi. Laggior-
namento riflette lindebolimento
del dollaro USA rispetto ad altre va-
lute, oltre alla crescita costante della
base utenti e delle vendite pubbli-
citarie. Contenuti di grande richia-
mo Venerdi 18 luglio da Netflix ha
diffuso un report in cui ha analizza-
to le oltre 95 miliardi di ore trascor-
se in streaming sulla piattaforma
da gennaio a giugno 2025. "Qua-
si la meta di tutte le visualizzazioni
di questo report proviene da tito-
li Originali Netflix usciti nel 2023 o
prima’, precisa il documento. Com-

plessivamente, nel primo semestre
la piattaforma streaming ha rag-
giunto ricavi per oltre 21,6 milioni
di dollari, contro i 19,9 milioni del-
lo stesso periodo del 2024, con una
crescita superiore al 14%.

Tra le novita la serie Adolescence’ si
e imposta come la pili vista in as-
soluto con 145 milioni di visualiz-
zazioni, seguita a ruota dal fenome-
no globale ‘Squid Game’ con la sua
seconda e terza stagione. Sul fron-
te cinematografico, il film Back in
Action’ ha conquistato il primo po-
sto con 165 milioni di visualizzazio-
ni, mentre al secondo e terzo posto
si collocano ‘Straw’ e ‘The Life List.
Per quanto riguarda lofferta di ani-
mazione, il titolo piu gettonato e
stato 'K-Pop Demon Hunters, che
ha raggiunto 37 milioni di visualiz-
zazioni dopo poche settimane dal
suo debutto a giugno. Anche i con-

tenuti per i pit piccoli originaria-
mente nati su YouTube, come ‘Ms.
Rachel, sono entrati nella top ten,
dimostrando la capacita di Netflix
di attrarre ogni fascia di pubblico.
Per quanto riguarda il catalogo, t-
toli storici come ‘Ozark’ e ‘Orange
is the New Black’ continuano a ge-
nerare milioni di ore di visione, con-
solidando il valore della library. Sul
fronte dei diversi Paesi, guadagnano
terreno mercati come la Colom-
bia, che dopo ‘Centanni di solitu-
dine’ (5 milioni di ore), si & distinta
anche per la serie tv ‘Medusa’ (21
milioni), ‘Profilo falso’ (20 milioni) e
‘Karol G: Mafiana fue muy bonito’
(13 milioni). Sono andati bene an-
che Paesi come la Danimarca con
‘Reservatet - La riserva’ (34 milioni),
la Norvegia con ‘Numero 24’ (24
milioni), e la Svezia con ‘Aremor-
den - Gli omicidi di Are’ (33 milio-

ni), The Breakthrough' (29 milioni)
e ‘Glaskupan - La cupola di vetro'
(20 milioni). La seconda stagione
di “Wednesday” ha raggiunto 282
milioni di visualizzazioni nella setti-
mana dal 1°al 7 settembre, durante
la quale sono stati pubblicati gli ul-
timi quattro episodi. Il terzo trime-
stre ha visto il debutto della secon-
da stagione di‘Mercoleds, la serie di
Tim Burton che ha per protagoni-
sta Jenna Ortega. Netflix ha messo
in onda una prima tranche di epi-
sodiil 6 agosto, la secondaiil 3 di set-
tembre: le visualizzazioni ottenute
dalle puntate del debutto sono sta-
te 50 milioni, mentre dal 1°al 7 set-
tembre, con la pubblicazione de-
gli ultimi quattro episodi, la serie ha
raggiunto 282 milioni di visualizza-
zioni. Sono dati in calo, ma secon-
do quanto spiega Variety Netflix
ha riportato il numero di visualiz-
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zazioni della seconda stagione nel
suo complesso, invece di segnalare i
dati solo degli ultimi quattro episo-
di, pertanto il confronto tra prima e
seconda parte non e afttibile.

Netflix ha confermato lintenzione
di raddoppiare le entrate pubblici-
tarie durante il 2025, grazie al con-
tinuo sviluppo della piattaforma
di tecnologia interna che permet-
te una migliore misurazione del-
le campagne, una targettizzazione
pilt precisa e lo sviluppo di nuo-
vi formati. Lofferta advertising, ini-
zialmente testata nel 2024, e sta-
ta implementata in tutti i mercati
dove ¢ disponibile il piano ad-sup-
ported di Netflix. Lo scorso mag-
gio, la societa aveva rivelato che il
piano con pubblicita raggiungeva
piti di 94 milioni di utenti. Lazien-

da si sta preparando a introdurre
nuovi formati, come annunci inte-
rattivi e spot che appaiono duran-
te la pausa, previsti per la seconda
meta del 2025. “Questanno di sia-
mo concentrati soprattutto sul mi-
glioramento delle nostre capacita
per gli inserzionisti - spiega lazien-
da -. Abbiamo completato il lancio
di Netflix Ads Suite, la nostra piat-
taforma di tecnologia pubblicita-
ria interna di prima parte, in tutti
i nostri mercati pubblicitari e i pri-
mi risultati sono in linea con le no-
stre aspettative. Riteniamo che la
piattaforma ad-tech sia fondamen-
tale per la nostra strategia a lungo
termine per gli annunci e che, nel
tempo, ¢i consentira di offrire una
migliore misurazione, un miglio-
re targeting, formati innovativi per
gli annunci e funzionalita program-
matiche ampliate. Recentemen-
te abbiamo anche annunciato che
integreremo la DSP di Yahoo nel-
la nostra offerta programmatica’”.
Inoltre, & in fase di rilascio un nuo-
vo design della homepage, gia at-
tivo per circa il 50% degli utenti,
pensato per facilitare la scoperta
di nuovi contenuti attraverso rac
comandazioni che si aggiornano
in tempo reale. In linea con questo
nuovo corso, Netflix ha smesso di
comunicare il numero di abbonati
trimestrali, preferendo concentrarsi
su indicatori come il fatturato e la
redditivita, il che delinea il passag-
gio da una mentalita di pura cresci-
ta a una di consolidamento e otti-
mizzazione del business.
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Dati mobile, CTV
ella home screen:

Samsung Ads svela tutti | dilemmi

-

BEATRIZ PEREZ

Cosa accade di
nuovo nel mondo
iper frammentato
della ‘nuova’ tv?
Lo chiediaomo
a Beairiz Perez,
head of sales
Spain & Italy di
Samsung Ads

di Davide sechi

a cosa guardi?
O forse sareb-
be meglio dire
dove guardi? Tra
smartphone, che ormai rappre-
sentano un prolungamento dei

nostri arti, schermi dei computer,
la cara vecchia tv, che si concede
ormai sempre pill spesso ritoc
chi e ritocchini, il dubbio aumen-
ta, soprattutto nella mente degli
investitori pubblicitari, in preda a
insonnie e incubi. Al di la di bat-
tute e di fotografie ironiche di
una realta ogni giorno pill intrica-
ta, l'integrazione dei dati mobile
e CTV, che consente una visione
pitl completa dei comportamen-
ti degli utenti tra schermo televisi-
vo e smartphone, migliora targe-
ting e misurazione, rappresenta il
focus delle ultime stagioni. Pren-
diamo Samsung Ads, che of-
fre anche una lettura piu precisa
del fenomeno del second screen,
permette ai brand di compren-
dere le attivita svolte dagli uten-
ti sui dispositivi mobili mentre
guardano la tv e ottimizzare cosi
le strategie adv. E, nel frattempo,

si fa largo anche il ruolo strategi-
co della home screen nelle smart
tv, oggi vero punto di accesso ai
contenuti e leva per intercettare
l'audience in fase di scoperta. In
appoggio arriva la quarta edizio-
ne dello studio ‘Behind the Scre-
ens’ di Samsung, che evidenzia
come la frammentazione dell'of-
ferta, tra UGC, AVOD, SVOD e
BVOD, renda sempre piu diffici-
le per gli utenti trovare cosa guar-
dare; un contesto in cui la scher-
mata iniziale della tv connessa
emerge come strumento chiave
di navigazione tra contenuti line-
ari, streaming e gaming. Ne parlia-
mo con Beatriz Perez, head of sa-
les Spain & Italy di Samsung Ads.

Parliamo di
integrazione dei dati
mobile e CTV... Quali
sono le tendenze

del mercato, le sue
evoluzioni?

Il mercato vive una profonda tra-
sformazione, spinta sia dai cam-
biamenti nei comportamen-
ti degli utenti sia dallevoluzione
tecnologica. Una delle tendenze
pil evidenti e la crescente fram-
mentazione dellofferta: oggi i
contenuti si distribuiscono tra tv
lineare, piattaforme di streaming
e gaming, il che rende sempre
pil complesso catturare e man-
tenere lattenzione dello spetta-
tore. Parallelamente, si & conso-
lidato il fenomeno del second
screen: 'uso combinato di televi-
sione e smartphone € ormai par-
te integrante dell'esperienza quo-
tidiana. In Italia, tra le 21:00 e le
22:00, l'utilizzo del televisore su-
pera la media giornaliera del 22%,
mentre quello del mobile aumen-
ta del 28%; & quello il momento

in cui gli spettatori guardano la tv
con lo smartphone in mano (re-
port Behind the Screens 2025 -
Samsung Ads, ndr), il che rappre-
senta unopportunita ideale per
attivare campagne coordinate
su pil dispositivi, anche attraver-
so formati interattivi come i QR
code. Il tutto avviene in un con-
testo in cui la migrazione degli
spettatori verso lo streaming ren-
de sempre piu difficile raggiunge-
re il pubblico; basti pensare che,
in ltalia, la fruizione di contenuti
in streaming rappresenta ormai
quasi la meta del tempo trascor-
so sui televisori Samsung (re-
port Behind The Screens 2025 -
Samsung Ads, ndr).

Come opera Samsung
Ads sul campo?

Samsung Ads offre agli inserzio-
nisti strumenti avanzati per af-
frontare la crescente comples-
sita del panorama televisivo; un
esempio € lestensione del tool
‘Insights Planner, lanciato con
successo nel Regno Unito e re-
centemente introdotto anche in
Europa e in lItalia; uno strumen-
to che fornisce ai planner televi-
sivi insight fondamentali, basati
su dati proprietari di prima par-
te e sulla tecnologia di riconosci-
mento automatico dei contenu-
ti, arricchiti da dati di terze parti;
in tal modo, gli inserzionisti pos-
sono adottare un approccio oli-
stico alla pianificazione televisiva
e superare la divisione tra tv tra-
dizionale e streaming. Grazie ai
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dati, Samsung Ads e in grado di
capire quali dispositivi siano sta-
ti esposti a una specifica cam-
pagna pubblicitaria su tv lineare
e di combinarli con informazio-
ni comportamentali e demogra-
fiche per profilare meglio il pub-
blico; per esempio, gli advertiser
pOSsONO sapere quanti giovani
trai 18 e i 34 anni sono stati rag-
giunti da una determinata cam-
pagna, e soprattutto quanti non
lo sono stati. Gli insight sono fon-
damentali per pianificare azioni
pubblicitarie pilt mirate, ottimiz-
zare la copertura e massimizza-
re l'efficacia delle attivazioni. Uno
dei principali vantaggi offerti da
Samsung Ads e l'integrazione tra
primo e secondo schermo: gra-
zie al mobile, possiamo racco-
gliere insight molto piu precisi
sulle intenzioni del consumato-
re, cosi da permettere una lettura
pit profonda del comportamen-
to. La ricchezza informativa, in-
tegrata con i dati delle smart tv,
consente di attivare campagne
pubblicitarie direttamente sul-
la prima schermata del televiso-
re, e oggi, Samsung Ads e I'unico
attore in grado di offrire una con-
nessione diretta e data-driven tra
mobile e tv e apre nuove oppor-
tunita per raggiungere il pubbli-
co in modo mirato ed efficace.

Cosa vuol dire gestire
oggi I'home screen
delle smart tv?

La home screen delle smart tv e
diventata uno spazio strategico,
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una sorta di ‘prima pagina edi-
toriale’ che guida la scelta de-
gli utenti allinterno di unoffer-
ta sempre pit complessa. Oggi
il primo punto di accesso alla tv
non € pitt un canale ma la home
screen; secondo ‘Behind the Scre-
ens, gli utenti Samsung vi acce-
dono oltre cinque volte al gior-
no e, entro il 2025, si prevede che
passeranno pil tempo a esplo-
rare l'interfaccia del sistema ope-
rativo che a guardare un singolo
broadcaster, soprattutto tra i gio-
vani adulti. La schermata inizia-
le & diventata il nuovo palcosce-
nico dell'attenzione: un crocevia
strategico tra contenuti, suggeri-
menti e pubblicita. Per gli adver-
tiser rappresenta un‘opportunita
preziosa per posizionare il pro-
prio messaggio nel punto pilu vi-
sibile del percorso decisionale
dell'utente.

La sua importanza

e legata alla
frammentazione
dell’offerta: a che punto
siamo e come si puo
gestire in maniera
appropriata?

La frammentazione € uno degli
elementi dominanti dell'attua-
le panorama televisivo. Gli uten-
ti si muovono tra decine di piat-
taforme, canali e dispositivi, con
comportamenti diversi in base
al momento della giornata e al
contesto d'uso. Samsung Ads ri-
sponde allesigenza di gestire una
simile complessita con soluzio-
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ni capaci di integrare pili fonti di
informazione, in modo da per-
mettere una pianificazione cross-
platform e una profilazione pit
accurata del pubblico. Strumenti
come ‘Insights Planner” aiutano a
ottimizzare la copertura e a iden-
tificare nuove opportunita per
raggiungere target spesso trascu-
rati, cosi da migliorare lefficienza
delle campagne pubblicitarie.

Quali saranno i
prossimi focus di
Samsung Ads?

Oggi pill che mai i consumatori
vivono immersi in un flusso con-
tinuo di contenuti e messaggi
pubblicitari, distribuiti su molte-
plici dispositivi e momenti della
giornata. La sfida per i brand non
é solo identificare il pubblico giu-
sto, ma anche intercettarlo nel
contesto piu efficace e adattare
linguaggi e modalita di ingaggio
in base alla situazione d'uso; per
tale motivo, esploriamo nuove
modalita di coinvolgimento at-
tivo e sviluppiamo formati inno-
vativi che rendono lesperienza
pubblicitaria pitt dinamica. Negli
Stati Uniti, e recentemente anche
in UK, abbiamo introdotto ‘Ga-
meBreaks, contenuti interattivi
trasmessi durante le pause pub-
blicitarie, come quiz o call-to-ac-
tion intuitive; formati che han-
no dimostrato di aumentare la
brand memorability e migliorare
la partecipazione dello spettato-
re. Dopo i riscontri positivi, arri-
veranno presto anche in Europa.
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lendenze Il futuro dello
comunicazione passa dalla
sostenibilita dell'online

Presentato
il Manifesto
dedicato al tema,
elaborato dal
gruppo di lavoro
‘Sostenibilitd nella
comunicazione
e nell’advertising
digitale’
di Rosa Colli

a Fondazione per la so-

stenibilita digitale, la piu

riconosciuta in ltalia de-

dicata ad approfondi-
re gli impatti ambientali, econo-
mici e sociali, ha presentato lo
scorso luglio presso la sala stam-
pa della camera dei Deputati, e
su iniziativa dell'onorevole Enzo
Amich, il ‘Manifesto per la So-
stenibilita Digitale della Comu-
nicazione’ elaborato dal gruppo
di lavoro ‘Sostenibilita nella co-
municazione e nell'advertising
digitale’ Il Manifesto si propo-
ne come uno strumento di la-
voro e di ispirazione, orientato
alla co-creazione di soluzioni in-
novative che mettano al centro
la persona, la qualita della rela-
zione comunicativa e limpat-
to sul contesto; attraverso un
approccio sistemico e parteci-
pativo, promuove un modello
di comunicazione digitale che
contribuisca attivamente al rag-
giungimento degli obiettivi di
sviluppo sostenibile di Agenda
2030, in un equilibrio dinamico
tra innovazione, inclusione e re-
sponsabilita. “In un momento
storico in cui la trasformazione
digitale e sempre piu pervasiva,
emerge con urgenza il bisogno
di riferimenti chiari e condivisi
per guidare i professionisti del-
la comunicazione verso scelte
responsabili - afferma Stefano
Epifani, presidente della Fonda-

STEFANO EPIFANI

zione -. Il Manifesto nasce per
offrire spunti concreti per inte-
grare i principi della sostenibili-
ta nelle strategie comunicative,
con uno sguardo che abbraccia
le dimensioni tecnologica, etica,
sociale e ambientale”.

Produttivita e salute

Il Manifesto propone una vi-
sione concreta e responsabile
dell'evoluzione del comunica-
re, fondata sull'integrazione tra
canali online e offline in un'ot-
tica sistemica e sostenibile. La
sostenibilita e al tempo stesso
metodo e obiettivo, in quan-
to la comunicazione deve ri-
spettare l'ambiente, ma puo
anche diventare veicolo di mo-
delli culturali e comportamen-
ti pilt attenti al benessere col-
lettivo. Al centro resta sempre
la persona, con i diritti, la salu-
te e la dignita; una comunica-
zione autenticamente sosteni-
bile deve essere infatti in grado
di superare le disuguaglianze
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tecnologiche, sociali e culturali.
Adottare soluzioni piu efficien-
ti e meno impattanti non é solo
una scelta tecnica, ma una de-
cisione etica e strategica; signifi-
ca migliorare la qualita della vita
e le condizioni lavorative di chi
opera nella comunicazione, bi-
lanciare produttivita e salute,
contrastare l'iperconnessione e
favorire ambienti professiona-
li pitt equi. Significa anche pro-
gettare siti, app e piattaforme
che riducano i consumi energe-
tici, l'impronta ecologica, eviti-
no sprechi di banda e rispettino
criteri di accessibilita e usabilita.
Il gruppo di lavoro é inoltre gia
impegnato nella definizione di
KPI specifici per il mondo della
comunicazione, finalizzati all'e-
laborazione di una Prassi UNI,
che sara presentata a breve.

Consapevolezza e
aggiornamento

Al centro del Manifesto vi sono
inoltre concetti come la traspa-

renza e la responsabilita. Comu-
nicare in modo sostenibile si-
gnifica garantire la veridicita e
I'attendibilita delle informazio-
ni, segnalare 'uso di tecnologie
come lintelligenza artificiale o
di contenuti sponsorizzati, e tu-
telare i dati personali nel rispet-
to delle normative e della cen-
tralita dell'individuo. Lutilizzo
delle tecnologie va gestito con
consapevolezza, per evitare de-
rive come isolamento e dipen-
denza digitale, e valorizzare la
diversita culturale e sociale nel-
la costruzione di una narrazione
piu giusta e inclusiva. Per realiz-
zare gli obiettivi serve un'azione
collettiva: aziende, istituzioni,
operatori del settore, piattafor-
me digitali devono lavorare in-
sieme per sviluppare modelli
comunicativi pit equi, inclusi-
vi e sostenibili, con un forte im-
pegno nelleducazione e nel-
la formazione continua, poiché
la sostenibilita digitale non & un
traguardo, ma un processo in
costante evoluzione.
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Audience Osservatorio
comunicazioni AgCom: calo per
la tv nel primo trimestre 2025,
quofidiani in contrazione,

' e-commerce cresce a marzo

La passione
degli italiani
per la visione
lineare si sta
ridimensionando
e si confermano
le difficolta
per quoftidiani
generalisti e locali;
calano i visitatori
dei social

di Rosa Colli

’interesse degli italia-
ni per la tv tradizio-
nale potrebbe essere
in calo. Cosi dicono

le elaborazioni dell'Osservatorio
AgCom sulle comunicazioni, se-
condo cui il primo trimestre del
2025 presenta una tendenza ne-
gativa dellascolto che nel com-
plesso si manifesta sia nella co-
siddetta fascia del prime time,
attestata al -1,5%, sia nellintero
giorno (-1,9%). Trend contenu-
ti, ma che aumentano se si consi-
dera 'andamento a partire dal pri-
mo trimestre del 2021: nel prime
time il calo si attesterebbe intor-
no al 24,7%, nelle 24 ore sul 24,3%.
Sono numeri che riguardano il
pubblico della tv tradizionale, e
che delineano uno scenario di ri-
dimensionamento dell'ascolto li-
neare a partire dal periodo post
covid, dove spiccano in ogni caso
i ‘grandi eventi’ come le competi-
zioni internazionali di calcio e le
Olimpiadi. Lanalisi pit approfon-
dita degli andamenti espressi dai
diversi editori evidenzia un anda-
mento positivo nella prima serata
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(fascia oraria 20:30-22:30 Auditel)
da parte della Rai, che da genna-
i0 a marzo 2025 registra 8,4 milio-
ni di telespettatori, in crescita del
2% rispetto allo stesso periodo nel
2024, e lo share del 40,6%, (+1,4%).
Nello stesso orario, Mediaset to-
talizza 7,1 milioni di telespettato-
ri medi, ovvero il 34,6% ma con un
calo del 4,7%. Warner Bros. Disco-
very con 1,7 milioni di spettatori
in media registra un calo del 5%
sul trimestre dellanno preceden-
te, pur consolidando la sua posi-
zione di ‘terzo polo’ del panora-
ma televisivo italiano. Segue Sky,
anchesso in calo del 55% a 1,4 mi-
lioni di individui. In controtenden-
za invece il Gruppo La7, che au-
menta la propria media di ascolto
del 64% a 1,3 milioni di telespet-
tatori. Nellintera giornata, con
3,4 milioni di telespettatori e uno
share del 37,9% la Rai registra un
calo del 2,2%. Mediaset ha supe-
rato i 3,2 milioni medi di individui,
con uno share del 36,8% e anches-
sa sconta una flessione del 2,4%.
Seguono Warner Bros. Discove-
ry (con 766mila spettatori e sha-
re del 86%) e Sky (seguito da ol-

tre 623mila spettatori, 7%), in calo
rispettivamente del 4% e del 2,9%.
Con 410mila spettatori e uno sha-
re del 4,6%, La7 cresce del 12,8% ri-
spetto al primo trimestre del 2024.
Se Ianalisi si amplia al confronto
con il primo trimestre 2021, tut-
ti gli editori registrano una con-
trazione delle audience: Rai del
21,4%, Mediaset del 12,8%, War-
ner Bros. Discovery del 7,3%), Sky
dell'11,1%) e La7 del 15,3%.

Trend del prime time

Lanalisi dei canali generalisti (reti
Rai e Mediaset, La7, TV8 e Nove)
evidenzia una dinamica positiva
nella fascia del prime time, che
genera complessivamente 15 mi-
lioni di telespettatori in crescita
di circa 160mila individui (+1,1%)
sul primo trimestre del 2024.
Rail ha raggiunto una media di
5,5 milioni di telespettatori (sha-
re del 26,8%, +2,2% rispetto allo
stesso periodo dell'anno scorso).
Aumenta, sempre in prime time,
anche il pubblico di Italial, a quo-
ta 1,3 milioni di spettatori (6,2%
di share; +0,2%); e anche l'ascol-
to di La7, con 1,2 milioni di indi-

vidui (58%; +0,6%). Rete 4 regi-
stra 952mila telespettatori (4,6%;
+0,7%), mentre Rai2 raggiunge
844mila persone (4,1%; +0,2%).
Rai3 si attesta su 1,1 milioni di
spettatori e share al 5,4%, con un
minimo scostamento negativo
dello 0,1% rispetto al medesimo
trimestre  dellanno  preceden-
te. Canale 5 a quorta 2,9 individui
vanta uno share del 142%, ma
cede 377mila spettatori, con un
calo dell'1,6%; Nove, con 666mila
ascoltatori e uno share del 32%
cala dello 0,2%; TV8 con 461mila
telespettatori e 2,2% di share
scende ugualmente dello 0,2%.
Per quanto riguarda 'informazio-
ne televisiva, gli ascolti sono lie-
vemente in calo sia nella fascia
dell'ora di pranzo, sia nella fascia
serale, intorno al -1% in entram-
bi i casi. Dalle 12:00 alle 14:30, gli
ascolti passano da 205 milioni di
ore in media nel marzo del 2024
a oltre 203 milioni di ore nel mar-
zo del 2025. Le edizioni serali si
attestano a quota 287 milioni di
ore di visione contro i 290 milioni
del 2024. Nella fascia del mezzo-
giorno primeggia il Tg1, con oltre

3,4 milioni di ascoltatori, in cre-
scita dell’2,1% rispetto ai primi tre
mesi dellanno scorso, seguito da
Tg5 (oltre 2,7 milioni di spettato-
ri, -3,6%), edizione delle 14:00 del
TgR (trasmessa su Rai3), a quota
2,2 milioni di ascoltatori (+2,2%),
Tg2 (oltre 1,5 milioni di spettato-
ri, -2,8%, Studio Aperto, (+4,1%),
Tg4 (+379%). Chiude il ranking
il Tgla7, in crescita del 21,9%. La
sera, il Tg1 (ore 20:00) conferma
il primato, con oltre 4,9 milioni di
ascolti giornalieri (+3,1%). Al se-
condo posto si conferma il Tg5
(stessa ora) che registra piu di 3,7
milioni di spettatori (-7,4%), se-
guita dal TgR (2,4 milioni, -1,7%).
Rispetto al 2021 i trend sono in
calo: nella fascia oraria 12:00-
14:30, il tempo dedicato alla vi-
sione dei programmi informativi
si e ridotto del 25%, con consi-
stenti cali a due cifre per tutti i tg
tranne che per lofferta di La7, in
crescita dell'1,8%. Per quanto ri-
guarda la fascia serale, le ore dedi-
cate alla fruizione si riducono del
22,9%, e anche in questo caso l'u-
nico canale a tenere & La7. Tra io
canli all news, nella fascia 12:00-
15.00 TGCom?24 e SkyTG24 regi-
strano rispettivamente una cre-
scita del 4,4% e 2,6%. Rai News
24 e SkyTG24 perdono oltre il
12% nella fascia del primo mat-
tino,. Il TGCom24 prevale in tut-
te le altre fasce orarie analizzate.
Un'evoluzione negativa pit mar-
cata si conferma nel prime time
soprattutto per Rai News 24

(-10,9%) che in un anno ¢ il cana-
le con le contrazioni pil rilevanti
in tutte le fasce orarie.

Stampa quotidiana

Landamento della stampa quo-
tidiana conferma la crisi struttu-
rale che caratterizza il comparto
da anni. Le copie di tutti i quoti-
diani vendute sul territorio na-
zionale nel primo trimestre 2025
sono 111 milioni (circa 1,4 milio-
ni di copie medie giornaliere nei
primi tre mesi del 2025), in calo
del 7,4% rispetto allo stesso perio-
do del 2024, e del 29,5% rispetto
al primo trimestre del 2021. 1 quo-
tidiani nazionali hanno contenu-
to il calo al 6,6%, rispetto a un an-
damento peggiore registrato dalle
testate locali (-8,5%). Lo stesso si
nota nel confronto con il 2021: i
primi hanno perso il 272%, i se-
condi il 32,4%. Le copie cartacee
(1,2 milioni giornaliere) si sono ri-
dotte dell'8% e del 31,6% negli ul-
timi 4 anni. Il formato digitale si
contrae del 44% nel primo tri-
mestre 2025, e del 15,1% rispetto
al 2021. | principali cinque quoti-
diani nazionali generalisti per co-
pie vendute (Corriere della Sera,
La Repubblica, La Stampa, Avve-
nire e Il Messaggero) nel primo tri-
mestre del 2025 hanno registrato
una flessione delle copie cartacee
pari all'8, 1% rispetto al 2024, e del
33,2% in confronto al 2021. Le co-
pie digitali sono piu stabili rispetto
ai primi tre mesi del 2021 (+09%),
sebbene in calo rispetto al 2024,
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contenuto al 3,6%. Lanalisi per
gruppi editoriali conferma che nei
primi tre mesi del 2025 Cairo/RCS
e il principale player sul mercato
(quota 19,1%), seguito da GEDI
con il 12,3% (al 31 marzo 2024 il
dato include La Repubblica, La
Stampa, La provincia Pavese), da
Caltagirone Editore (Il Messagge-
ro, Il Gazzettino, Il Mattino, Nuo-
vo Quotidiano di Puglia e Cor-
riere Adriatico) e Monrif Group
(La Nazione, Il Resto del Carlino,
Il Giorno) rispettivamente con
92% e il 7,5%. Seguono Avveni-
re Nuova Editoriale Italiana (5,1);
Gruppo 24 Ore (4,8%); Nord-est
Multimedia (Il Mattino di Padova,
La Tribuna di Treviso, La Nuova di
Venezia e Mestre, Corriere delle
Alpi, Messaggero Veneto, Il Picco-
lo; 4,5%); Gruppo Amodei (4,4%);
Tosinvest/Angelucci (4%); Grup-
po SAE (3,7%; Il Tirreno, La nuo-
va Sardegna, Gazzetta di Reggio,
La Nuova Ferrara, Nuova Gazzet-
ta di Modena).

Online

Nel mese di marzo 2025, i navi-
gatori unici del web sono stati 44
milioni, con una media di tempo
individuale di oltre 75 ore e 13 mi-
nuti, come dicono i dati Audicom
sistema Audiweb. | siti e applica-
zioni pill visitati sono quelli riferi-
ti a big player internazionali come
Alphabet/Google, META/Face-
book/Instagram, Amazon, Micro-
soft, seguiti dalle piattaforme di
gruppi editoriali e operatori na-

zionali (GEDI, Cairo Communica-
tion/Rcs Mediagroup, Poste lta-
liane, Finivest/Mondadori). | siti e
app di informazione generalista
hanno registrato, sempre a marzo,
37 milioni e 462mila utenti unici,
sostanzialmente in linea anno su
anno (-0,1%, -25 mila visitatori) ri-
spetto a marzo 2024. Il sito de la
Repubblica e il pilt visitato con cir-
ca 31,6 milioni utenti unici circa
(+11,8% rispetto al marzo 2024),
seguito dal Corriere della Sera
(28,8 milioni, -1,4%) e Il Messag-
gero (quasi 21,8 milioni, +3,4%).
Per quanto riguarda le piattafor-
me, sempre lo scorso marzo han-
no registrato oltre 386 milioni di
utenti unici, in crescita dello 0,5%
(+207mila utenti). Ai primi posti si
colloca l'e-commerce di proprie-
ta di Amazon, con 35,6 milioni di
utenti unici (-1,2% rispetto a mar-
20 2024), seguito da Temu (PDD
Holding) con 20,4 milioni di uten-
ti (+63%) e da eBay (15,9 milioni,
in calo del 10,5%). A marzo, i social
network perdono 214mila visita-
tori che si attestano a 38,8 milio-
ni utenti unici raggiunti: in parti-
colare Facebook perde I'1,9% degli
utenti e si attesta a oltre 359 mi-
lioni, Instagram vede un aumento
dello 0,5% a 32,9 milioni di visita-
tori. TikTok (Gruppo Bytedance)
con 23,1 milioni registra nel con-
fronto con marzo 2024 la cresci-
ta del 4,3%. LinkedIn, Pinterest e X
registrano dinamiche negative (ri-
spettivamente, del -1,4%; -11,1% e
-272%).
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Ediforia Gruppo 24 ORE, raccolta
pubblicitaria in crescita nel primo
semestre grazie a radio ed eventi

In ferreno positivo
anche mol e
risultato netto;

la posizione
finanziaria
migliora di 6,5
milioni di euro,
Radiocor fa il
+11,4%

di Elvira Rubini

| Gruppo 24 ORE chiude

il primo semestre del 2025

con una posizione finanzia-

ria netta in miglioramen-
to di 6,5 milioni di euro rispetto
al 31 dicembre 2024, e un saldo
pari al +0,1 milioni di euro. | ri-
cavi si attestano a 1052 milio-
ni, in lieve diminuzione rispetto
ai 1069 milioni del primo seme-
stre 2024. La raccolta pubblicita-
ria, che rappresenta il 41,2% del
fatturato totale, € in crescita del-
lo 0,9% a quota 43,4 milioni, trai-
nata in particolare dalla radio e
dagli eventi, mentre stampa e di-
gital registrano una flessione. | ri-
cavi editoriali, invece, sono pari
a 46,9 milioni di euro, in dimi-
nuzione rispetto ai 48,4 milio-
ni del primo semestre 2024 per
via dellandamento dei ricavi dif-
fusionali del quotidiano (carta +
digitale) e alla contrazione dei ri-
cavi dei collaterali, libri e periodi-
ci. Gli altri ricavi sono pari a 14,9
milioni di euro, in calo di mezzo
milione di euro principalmente
per I'andamento del settore mo-
stre. Il mol (ebitda) del primo se-
mestre 2025 e positivo per 10,6
milioni, ma si confronta il dato
di 132 milioni (sempre positi-
vi) dello stesso periodo nel 2024.
Il calo e dovuto a minori ricavi e
proventi operativi per 2,3 milioni
di euro, e a costi in crescita di 0,3
milioni rispetto al primo seme-
stre del precedente esercizio. Al
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netto di proventi non ricorrenti
l'ebitda & positivo per 86 milio-
ni di euro (12 milioni nel primo
semestre del 2024). Nel periodo
SONo stati iscritti proventi non ri-
correnti per complessivi 1,9 mi-
lioni di euro. Il costo del persona-
le raggiunge i 40,8 milioni di euro,
cresciuti di 2,1 milioni rispetto al
2024 sia per le dinamiche con-
trattuali sia per il minor utilizzo
delle ferie. Lorganico & cresciu-
to di 10 unita a totali 744. | costi
per servizi sono in calo dello 0,7%
rispetto al 2024 e si attestano a
49,4 milioni di euro. |l risultato
operativo (ebit) del primo seme-
stre 2025 e positivo per 2,8 milio-

ni, e si confronta con un ebit po-
sitivo di 5,5 milioni del 2024. Al
netto di proventi non ricorren-
ti, I'ebit e positivo per 0,9 milioni
di euro, rispetto al valore positi-
vo di 4,3 milioni del primo seme-
stre 2024. Sono stati iscritti oneri
e proventi finanziari netti negati-
vi per 1 milione di euro (negativi
per 0,8 milioni di euro nel 2024).
Il risultato netto é positivo per 1,1
milioni di euro, in calo rispetto ai
2,9 milioni di euro del primo se-
mestre 2024. Al netto di proventi
e oneri non ricorrenti, il risultato
netto € negativo per 0,9 milioni
di euro. Anche la PFN ante IFRS
16 ¢ positiva, per 31,5 milioni di

euro, in miglioramento di 3,2 mi-
lioni di euro rispetto al 31 dicem-
bre 2024. La variazione della posi-
zione finanziaria netta e correlata
al flusso di cassa generato dalla
gestione operativa nel periodo.
Il patrimonio netto € pari a 33,8
milioni di euro, in aumento di 1,3
milioni di euro rispetto al 31 di-
cembre 2024, quando era pari a
32,5 milioni di euro.

Eventi del periodo

Nel 1° semestre dellanno il
Gruppo editoriale di Confindu-
stria, che dallo scorso 30 aprile
e presieduto da Maria Carmela
Colaiacovo e guidato da Federi-
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co Silvestri in qualita di ammini-
stratore delegato, ha avviato tre
progetti multimediali innovativi:
il lancio della piattaforma cros-
smediale 24ORE Salute, che rac-
coglie in un unico hub digitale i
contenuti piu rilevanti realizza-
ti da tutti i mezzi del Gruppo in
ambito salute e sanita rivolti sia
ai cittadini sia a imprese e istitu-
zioni; I'implementazione dell'lA
nelle banche dati professiona-
li del Sole 24 Ore, gia adottata
da oltre 4.000 clienti; infine, il de-
butto del nuovo canale televisi-
vo Radio24-11Sole240reTV. Per
I'anniversario dei 160 anni del
Sole 24 Ore, nel primo semestre
dellanno e partita una serie di
iniziative celebrative che prose-
guiranno per tutto il 2025. A feb-
braio e partita l'iniziativa rivolta
ai lettori ‘Diventa Opinion Rea-
der, confluita nella prima cam-
pagna partecipata del Sole 24
Ore, dove i protagonisti SONoO i
volti e le testimonianze di 8 let-
tori-lettrici del quotidiano, sele-
zionati tra le centinaia di candi-
dature ricevute. La campagna di
comunicazione celebrativa dei
160 anni de Il Sole 24 Ore ‘Opi-
nion Reader’ e stata presenta-
ta al XX Festival dellEconomia
di Trento, che si conferma pun-
ta di diamante degli eventi orga-
nizzati dal Gruppo, dove é sta-
ta organizzata anche la mostra
16x10 - 160 Anni di Informazio-
ne alla Luce del Sole’ e lantepri-

Sele

ma del podcast di Paolo Colom-
bo ‘Edizione Straordinaria - 10
eventi spettacolari nella storia
d'ltalia’ In linea con il processo di
internazionalizzazione del Grup-
po, a Trento ha inoltre debutta-
to la versione in lingua inglese
del sito ilsole24ore.com, tradot-
ta grazie anche allausilio dellAl
Per l'ottavo anno consecutivo, il
Sole 24 QOre ¢é stato riconosciu-
to primo quotidiano in Italia per
affidabilita dal Digital News Re-
port 2025, condotto in 48 Paesi
dal Reuters Institute dell'Univer-
sita di Oxford, e recentemente
ha ottenuto il primo premio ai
Global Brands Award nella cate-
goria Media, PR and publication
awards - Italy come ‘Most Inno-
vative Business News Platform’
ed ‘Excellence in Financial & Eco-
nomic Journalism’

Area Publishing &
Digital

Larea Publishing & Digital chiu-
de il primo semestre 2025 con
ricavi per 47,1 milioni di euro,
rispetto ai 49,2 milioni di euro
del pari periodo del precedente
esercizio. Radiocor registra una
crescita dell'11,4% a quota 4,8
milioni (+0,5 milioni). I ricavi dif-
fusionali e altro ammontano a
27,9 milioni, rispetto ai 29 milio-
ni del primo semestre 2024. | ri-
cavi adv ammontano a 19,3 mi-
lioni (20,3 milioni nel 2024). La
diffusione (carta + digitale) del
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quotidiano da gennaio a mag-
gio 2025 e di 116.671 copie me-
die giorno (-3,8% sul 2024 stesso
periodo, con un andamento mi-
gliore rispetto al -5,4% del mer-
cato). Il quotidiano si conferma
al terzo posto nazionale (al net-
to delle testate sportive). Le co-
pie vendute medie sono 163.690
nel semestre, incluse le quelle di-
gitali multiple non dichiarabili
come diffuse ai fini ADS e per-
tanto non inserite nella relativa
dichiarazione. Sempre nel pri-
mo semestre 2025, il sito ilsole-
240re.com conta 1 milione di
browser unici medi mensili, in
crescita dell'1,7% rispetto allo
stesso periodo del 2024. Le page
views sono 5,9 milioni al giorno
in media, +4,5% (fonte: Mapp
Intelligence, gia Webtrekk). Sul
fronte multimediale: per la par-
te video si contano 16,3 milioni
in media di visualizzazioni men-
sili, +2,2%; per il podcast si trat-
ta di 970.000 ascolti mensili in
media, +36,2%. Sul fronte social
network, Il Sole 24 Ore ha supe-
rato a giugno 2025 i 6 milioni di
follower con un miglioramento
anno su anno per tutte le piatta-
forme. Su Linkedin Il Sole 24 Ore
si conferma primo editore italia-
no per numero di follower (oltre
1.400.000).

Radio, System, eventi
L'area Radio chiude a 9,6 milioni
di euro (+7,6%) con ricavi pub-
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blicitari (radio, sito, tv) paria 9,3
milioni di euro (+9% rispetto al
2024). La piattaforma Radio 24
- 4.0 vanta nel primo semestre
9,6 milioni di pagine viste mese,
con 1,6 milioni di utenti uni-
ci. Le audio stream dei podcast
sono state 52,3 milioni, per una
media mensile di 8,7 milioni di
download (fonti: gennaio / giu-
gno: Audiometrix per il sito e
App, Spotify Metrix per Spo-
tify, Apple Analytics per Apple,
Amazon Analytics per Ama-
zon). Per quanto riguarda la
concessionaria 24 ORE System,
nel primo semestre 2025 chiude
con ricavi pari a 38,8 milioni di
euro, in contrazione dell'1%. In
particolare, Il Sole 24 Ore (quo-
tidiano + supplementi) registra
un -6,5%; i magazine di Grup-
po perdono il 7%, mentre l'onli-
ne fa il -3,5% rispetto al 2024
(al netto della tipologia fondi e
della raccolta sulle testate este-
re) e i siti di Gruppo (netto fon-
di) segnano il -2,4%, in linea con
I'andamento del mercato. An-
damento migliore del merca-
to (in crescita del +4,4%) per
la raccolta di Radio 24 che regi-
stra una crescita del 9,5% rispet-
to all'anno precedente, due vol-
te pil del mercato. L'area Eventi
chiude il primo semestre 2025
con ricavi pari a 52 milioni di
euro, in crescita di 0,8 milioni
di euro (+17,1%) rispetto al pari
periodo del 2024.
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Sport marketing

Eventi Milano-Cortina 2026,
sponsorship a quota 500
milioni di euro, |'obbieftivo di
raccolta € sempre piu vicino

30

Lo ha confermato
I"'amministratore
delegato Andrea
Varnier; il farget e

fissato a 550 milioni

di Elvira Rubini

circa due mesi dallaccensio-
ne della Fiamma Olimpica, la
Commissione di Coordinamen-
to del CIO, il Comitato Olim-
pico Internazionale, ha fatto il punto sul-
lo stato di avanzamento dei preparativi per
i Giochi Olimpici e Paralimpici Invernali di
Milano Cortina 2026. Loccasione é stata l'ul-
tima visita in Italia della Commissione prima

dellinizio dei Giochi, lo scorso 17 settembre.
Il prossimo 6 febbraio, invece, le gare pren-
deranno il via con la Cerimonia dApertura
che si terra allo stadio di San Siro di Mila-
no, firmata da Balich Wonder Studio. Il pre-
sidente del Comitato Organizzatore, Gio-
vanni Malago, ha spiegato: “Questa sessione
della Commissione di Coordinamento ha
rappresentato un momento di confron-
to costruttivo e di grande valore. Abbia-
MmO compiuto passi important, ma siamo
perfettamente consapevoli che il cammi-
no verso Milano Cortina 2026 € ancora lun-
go e impegnativo”. Il Viaggio della Flamma
Olimpica, simbolo universale di pace e uni-
ta, partira da Olimpia in Grecia il 26 novem-
bre 2025, e attraversera 20 regioni, 110 pro-
vince e i siti UNESCO in un percorso di 63
giorni e 12.000 km, animato da 10.001 tedo-
fori e da celebrazioni quotidiane aperte al

pubblico. Intanto e iniziata anche la campa-
gna vendite dei biglietti, con il lancio del sito
ufficiale. | Giochi Olimpici Invernali di Mila-
no Cortina 2026 si concluderanno il 22 feb-
braio, e la cerimonia di chiusura é stata affi-
data a Filmmaster. A stretto giro, il 6 marzo,
prenderanno il via i Giochi Paralimpici In-
vernali che dureranno fino al 15 marzo. Per
questa manifestazione, 'apertura € sempre a
cura di Filmmaster mentre la chiusura e sta-
ta ideata da G2 Eventi di Casta Diva Group.
Le cose vanno bene anche sul fronte della
raccolta in termini di sponsorizzazioni: se-
condo quanto dichiarato dallamministra-
tore delegato di Milano Cortina 2026 An-
drea Varnier, gli introiti nazionali sarebbero
gia a quota 450 milioni di euro, e altri con-
tratti per ulteriori 50 milioni sarebbero in ar-
rivo, con la proiezione positiva di raggiunge-
re limporto prefissato di 550 milioni.
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Le Torce

A proposito di sponsor, la Fiamma Olim-
pica verra accompagnata da due aziende:
Coca-Cola, Worldwide Partner del Movi-
mento Olimpico e Paralimpico Internazio-
nale, ed Eni, Premium Partner dei Giochi
Olimpici e Paralimpici di Milano Corti-
na 2026. Allianz sara al fianco del Viaggio
della Fiamma Paralimpica di Milano Cor-
tina 2026 in qualita di Presenting Partner.
Le Torce di Milano Cortina 2026 sono sta-
te realizzate da Eni, Premium Partner dei
Giochi Olimpici e Paralimpici invernali di
Milano Cortina 2026, in collaborazione
con Versalis (Eni), Official Supporter dei
Giochi. Eni e Versalis hanno scelto lo Stu-
dio Carlo Ratti Associati per lo sviluppo
del design e Cavagna Group per l'ingegne-
rizzazione e la produzione della torcia e
dei suoi componenti.

Olimpiadi e opportunita

Intanto, ci sono buone notizie per i brand
che scelgono di associarsi alle Olimpia-
di. Secondo [I'Osservatorio ‘Top Olim-
pia’ di Ipsos, infatti, il ricordo di almeno
uno sponsor ufficiale sale al 77%, in cre-
scita rispetto al 64% di giugno 2025 e al
62% dell'inizio dellanno. Lo studio foto-
grafa conoscenza, seguito e percezioni su
sponsor e sostenibilita a partire dallo scor-
so febbraio e fino all'avvio dei Giochi. In
assenza di una comunicazione continua
e specifica, dice lo studio, conoscenza e
seguito tendono ad affievolirsi nel corso
del tempo: secondo i datj, se il primo fat-
tore rimane sostanzialmente invariato ri-
spetto alle precedenti rilevazioni, e si atte-
sta al 65%, I'intenzione di seguire i giorni,

( ANDREA VARNIER

pur mantenendosi alta, mostra un trend
in lieve calo rispetto all'inizio dell'anno:
67% per le Olimpiadi (dal 72% di febbraio)
e 61% per le Paralimpiadi (dal 63%). Tra
chi conosce i Giochi, la media di sponsor
corretti citati resta superiore a due (2,7),
mentre le citazioni non corrette si man-
tengono sotto l'unita (0,8).

Sostenibilita: aspettative e
punti critici

Il 36% degli intervistati si attende maggior
attenzione, rispetto alle precedenti edizio-
ni, sul fronte della sostenibilita da parte di
organizzatori e territori coinvolti. Soltanto
il 19% teme una minor attenzione, ma per
il 45% limpegno rimarra analogo. Quanto
alle comunita locali, la percezione e divisa:
il 47% ritiene che saranno attente alla so-
stenibilita, mentre il 53% crede non sia una
priorita. Nel dettaglio, solo il 10% si aspetta
un‘attenzione prevalente alla tutela di per-
sone e territori; il 37% prevede un equili-
brio tra sostenibilita e vantaggio econo-
mico; il 39% stima che prevalga la ricerca
del guadagno; e un ulteriore 14% non si at-
tende attenzione né per la sostenibilita né
per i benefici economici. Gli aspetti ritenuti
piu critici in tema di sostenibilita legati alle
Olimpiadi e Paralimpiadi sono: la gestio-
ne delle strutture dopo i Giochi, 29%; I'u-
so di materie plastiche e non naturali, 24%;
la raccolta differenziata durante gli eventi,
nei palazzetti e sulle piste, 24%; la costru-
zione degli impianti sportivi, 24%; il consu-
mo di energia elettrica, 24%; gli spostamen-
ti del pubblico e il sovraffollamento, 23%;
linnevamento artificiale e il raffreddamen-
to dei palazzetti, 23%.

Paralimpiadi, comunicazione
e purpose

Una ricerca Havas Play realizzata lo scor-
so luglio (a 200 giorni dall'evento) scatta
una fotografia anche migliore: '85% della
popolazione sarebbe consapevole che le
prossime Olimpiadi si svolgeranno a Mila-
no e Cortina, con un netto incremento ri-
spetto alle altre due rilevazioni effettuate in
occasione dei -400 e -300 giorni allapertu-
ra. Questa progressiva presa di coscienza
e particolarmente evidente se si conside-
ra la conoscenza spontanea, che ha ormai
raggiunto il 60%. Anche la notorieta del-
le mascotte ‘Tina’ e ‘Milo’ sarebbe in cre-
scita: quasi il 50% degli italiani dichiara di
conoscerle, grazie anche alla loro presen-
za in diversi eventi organizzati in vista dei
Giochi. Lindagine ha approfondito anche
la percezione delle Paralimpiadi, competi-
zione che sta guadagnando sempre piu at-
tenzione e rispetto nel panorama sportivo
globale. | dati raccolti mostrano un elevato
livello di interesse del pubblico: il 62% de-
gli italiani prevede di seguire almeno una
competizione: sci alpino (il 33% degli ita-
liani dichiara che ne seguira le gare), sci di
fondo e snowboard (rispettivamente il 29%
e il 24%) tra le discipline piti attese. Tra chi
ha gia seguito le Paralimpiadi di Parigi 2024,
linteresse a seguire anche l'edizione inver-
nale di Milano Cortina é altissimo, raggiun-
gendo '82% e in crescita del 32%. Anche
le Paralimpiadi quindi, rappresentano una
importante occasione per offrire modelli
di riferimento inclusivi e ispiratori, capaci di
promuovere coesione sociale e partecipa-
zione attiva”. Per il 71% degli italiani, le Para-
limpiadi danno un contributo concreto »
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allintegrazione delle persone con disabilita
nella societa e per il 70% forniscono a bam-
bini e ragazzi figure di riferimento con disa-
bilita a cui ispirarsi. Anche il mondo del la-
voro € chiamato a trarne esempio: il 55%
degli italiani auspica che i Giochi induca-
no le aziende a rivalutare il ruolo delle per-
sone con disabilita, favorendone l'integra-
zione professionale. Un simbolo potente
di questo messaggio e la rappresentazione
delle Paralimpiadi attraverso le mascot-
te, perché Tina rappresenta le Olimpiadi,
mentre Milo (nato senza una zampa e uti-
lizza la coda per muoversi) rappresenta le
Paralimpiadi. Una volta spiegato il signifi-
cato, due italiani su tre hanno convenuto
sullimportanza di garantire pari dignita ad
atleti Olimpici e Paralimpici.

Il potere dell’attrazione: Paola
Egonu e la pallavolo

Passando alla pallavolo (sport protago-
nista di grandi successi, grazie anche alle
recenti vittorie dei Mondiali sia della na-
zionale femminile, sia di quella maschile),
losservatorio Sport Insight di EMG Dif-
ferent testimonia che Paola Egonu con il
35% e DHL con 10% sono, rispettivamen-
te, l'atleta e il lo sponsor pit ricordati. Se-
condo i dati raccolti, alla domanda “Qua-
le sponsor di pallavolo ti ricordi di piu?”, il
10% degli intervistati ha indicato lo spe-
dizioniere, confermando il brand come il

piu presente nella memoria collettiva. Se-
guono Credem all'8%, Big-Mat e Panini al
6%, mentre Tigota e Tim si attestano al 5%.
Kinder e Rana raggiungono entrambe il
4%, seguite da un gruppo di marchi con
il 3%, tra cui Lines, Lube, Maxicono, Mi-
kasa, Reale Mutua, Scavolini e Coca-Co-
la. Il 35% degli intervistati cita invece altri
brand. Ancora pit netto il risultato in ter-
mini di riconoscibilita degli atleti: Egonu,
come detto sopra, raccoglie il 35% delle
preferenze, consolidando la propria posi-
zione di icona indiscussa del volley italia-
no. La segue Andrea Lucchetta con il 14%,
presenza storica e riconoscibile anche gra-
zie al suo ruolo mediatico. Myriam Sylla e
Alessandro Michieletto ottengono il 5%,
mentre Ivan Zaytsev, Francesca Piccinini,
Simone Giannelli e Andrea Giani sono al
4%. Lorenzo Bernardi raccoglie il 2% delle
citazioni, e la categoria ‘Altro atleta’ tota-
lizza il 23%, segnalando una vivacita nella
memoria sportiva ma anche un potenzia-
le inespresso per la costruzione di nuove
figure carismatiche. lindagine EMG met-
te in evidenza come la pallavolo italiana
sia sempre piu presente nel vissuto sporti-
vo degli italiani, ma sottolinea anche come
Ci sia margine per un racconto pill strut-
turato e continuo, capace di rafforzare il
legame tra sponsor, atleti e pubblico. La
centralita di Egonu mostra come il talen-
to possa diventare anche un asset narra-

tivo, capace di superare i confini sportivi.
Allo stesso modo, la leadership di DHL te-
stimonia l'efficacia di una presenza costan-
te e visibile nel contesto pallavolistico. Per
Next Different, questi dati rappresentano
una bussola utile per chi lavora nel mar-
keting sportivo: se da un lato emergono
certezze consolidate, dall’altro si apre uno
spazio fertile per brand e atleti che voglio-
no crescere in notorieta e impatto. La pal-
lavolo, con la sua base popolare e i suoi
valori condivisi, resta uno dei territori piu
promettenti per la comunicazione sporti-
va.

Nielsen: i tre fattori di crescita
Laumento della globalizzazione, la diversi-
ficazione delle community di fan, il nuo-
vo modo di consumare i media creano in-
numerevoli opportunita per i marchi, in
uno scenario mutevole di uno scenario in
espansione. Il rapporto Nielsen sullo sport
globale di quest'anno evidenzia tre fattori
di crescita; il primo &, ovviamente, il calcio,
lo sport pilt popolare de mondo, che coin-
volge oltre la meta della popolazione a livel-
lo globale. Il secondo elemento che deter-
mina e determinera la crescita dello sport
come driver di marketing € la componente
femminile della fandom, e della crescente
importanza degli sport femminili. Secondo
il report Nielsen, le donne rappresentano il
47% dei fan di questi sport: i brand devono
necessariamente tenerne conto e adegua-
re le proprie strategie alla luce di questa re-
alta. Ma non c’ solo l'evoluzione degli ap-
passionati a cambiare le regole del gioco.
Anche il nuovo modo di consumare i me-
dia fa la differenza, perché, ad esempio, gli
appassionati over 50 che utilizzano i servi-
zi streaming per guardare lo sport sono au-
mentati del 21% in due anni. Questo apre
l'opportunita ad altri formati.

Calcio e sponsor

Il calcio e di gran lunga lo sport che attira
i maggiori investimenti da parte dei brand
a livello globale: il 41% di tutte le sponso-
rizzazioni sportive riguarda il calcio. E per
una buona ragione: gli appassionati di cal-
cio di tutto il mondo sono desiderosi di in-
teragire con i marchi che sponsorizzano le
competizioni e di acquistare i loro prodotti.
Infatti, il 67% dei tifosi di calcio a livello glo-
bale trova piu attraenti i marchi che spon-
sorizzano le loro competizioni preferite, ri-
spetto al 54% della popolazione generale.
Questa e ovviamente una grande opportu-
nita per i marchi, ma per costruire proget-
ti di sponsorizzazione efficaci € necessario
conoscere bene le caratteristiche delle fan-
dom e capirne gli eventuali legami con il
proprio mercato di riferimento. Ad esem-
pio, i tifosi statunitensi sono significativa-

Bazr si allea con la Lega Serie A nel
segno del social commerce

Liaccordo sancisce

un inedito modello di
fruizione che unisce calcio,
intrattenimento e shopping
digitale

di Davide Sechi

Bazr, la prima piattaforma italiana indi-
pendente di live social commerce ha si-
glato un accordo strategico di tre anni
con la Lega della Serie A che apre una
nuova fase di innovazione per il calcio
italiano e di trasformazione digitale dell’e-
sperienza sportiva attraverso l'accesso a
un ambiente immersivo e interattivo, in
cui contenuti live, creator e shopping in
tempo reale si fondono in un’unica espe-
rienza. Oltre a oggetti da collezione, la
piattaforma mette in vendita unampia
gamma di item ed esperienze esclusi-
ve: fasce da capitano, walkabout a bordo
campo in occasione delle finali di Coppa
Italia Frecciarossa e EA SPORTS FC Super-

mente pil ricettivi alla sponsorizzazione
dei marchi rispetto ai tifosi sportivi in ge-
nerale del Paese e sono secondi solo ai fan
del calcio in Brasile, uno dei mercati pit do-
minanti di questo sport a livello mondia-
le. Tuttavia, i tifosi di calcio brasiliani sono
molto pitt in linea con i tifosi sportivi in ge-
nerale del Paese. 'anno prossimo in Nord
America si terra la Coppa del Mondo FIFA
2026: secondo Nielsen Fan Insights, il 62%
degli appassionati di calcio e I'11% dei non
appassionati di sport negli USA prevedono
che il loro interesse per il calcio aumente-
ra nei prossimi mesi, fino all'inizio del tor-
neo. Gli sponsor dovranno comprendere
gli appassionati statunitensi per trarre van-
taggio dalle partite, tenendo presente che
il 76% degli appassionati di calcio appartie-
ne alla generazione dei Millennial o alla Ge-
nerazione Z, il 22% e composto da perso-
ne di origine ispanica e il 34% ha un reddito
familiare pari o superiore a 100.000 dolla-
ri. Questi tifosi giovani, eterogenei e bene-
stanti sono consumatori potenziali o effet-
tivi dei brand che sponsorizzano il gioco.

Sport e tifoserie femminili
Le donne costituiscono una quota sem-
pre pil consistente dei tifosi sia degli sport

cup, incontri con leggende del calcio ita-
liano, trophy tour e pacchetti experience.
Con la partenza del campionato di calcio,
Bazr ospita ‘Palla al Centro, spettacolo
condotto da creator e talent, tra gol, con-
tenuti esclusivi e momenti interattivi. Un
accordo firmato con i broadcaster con-
sente durante le partite di accedere (at-
traverso un QR code) direttamente alla
scheda del pallone corrispondente al gol
appena segnato. ‘La Lega Serie A si con-
ferma allavanguardia nelladottare nuo-
vi linguaggi e formati di intrattenimen-
to - afferma Simone Giacomini, founder
di Bazr -. La partnership nasce da una vi-
sione comune: costruire una relazione di-
retta, autentica e partecipativa con i tifosi,
trasformare ogni partita, ogni gesto tecni-
o, ogni storia in un contenuto da vivere
e condividere”. Dopo il calcio, Bazr ha de-
ciso di allargare i propri interessi a nuove
categorie presenti nellapplicazione, come
padel, musica ed entertainment, oltre ai
gia presenti tech, accessori, beauty, moda.
Ovviamente, il calcio ha un posto di ri-
guardo. E occhio, anzi orecchio, alla voce:

femminili, sia di quelli maschili. Nel 2024,
le donne rappresentavano il 47% dei tifosi
degli sport femminili e il 42% dei tifosi de-
gli sport maschili, in aumento rispetto al
45% e al 40% rispettivamente nel 2022. In-
vece, I'interesse globale nei confronti degli
sport femminili, sempre nel 2024, ha rag-
giunto il 50% della popolazione mondia-
le. Due dei mercati piti grandi al mondo,
India e Cina, mostrano livelli di interesse
tra i pili elevati. Ma l'interesse sta crescen-
do anche in mercati pit contenuti come
UK e la Germania, grazie a vittorie di alto
profilo, tornei importanti e una copertu-
ra televisiva consolidata. Alcuni sport, in
particolare, stanno registrando una forte
crescita. Infatti, la tifoseria del calcio fem-
minile € aumentata in modo significati-
vo negli ultimi cinque anni, grazie a tor-
nei come il Campionato europeo UEFA
2022 e la Coppa del mondo FIFA 2023.
Molto importante & l'esempio del basket:
la base di fan della WNBA é cresciuta di
oltre il 31% in due anni, raggiungendo i
46,9 milioni negli Stati Uniti. Laudience
della stagione regolare 2024 della WNBA
¢ cresciuta del 201% rispetto alla stagio-
ne precedente: e le sponsorizzazioni stia-
no seguendo questa tendenza.

SIMONE GIACOMINI

dopo il successo dellesperienza sanreme-
se del 2025, Bazr potrebbe replicare con
una nuova attivazione anche per ledizio-
ne 2026 del Festival della canzone italiana.

Il ruolo dei media

| media stanno allargando lo scenario glo-
bale a nuovi formati e anche a nuove disci-
pline. Gli eventi sportivi in diretta rimango-
no un potente motore di coinvolgimento
dei fan, tanto che anche gli streamer si sono
aperti allo sport live, per conquistare nuo-
vo pubblico. Netflix ha preso i diritti del
wrestling WWE, della NFL (partite di Na-
tale), della boxe; e dopo la Champions Lea-
gue, Amazon si e assicurata I'NBA. E questo
ha come effetto quello di aumentare l'ac
cesso ai live di fan pit maturi, attraverso lo
streaming. Invece, per la tv lineare, i nuo-
vi formati possono aprire nuovi segmenti
di pubblico. Negli Stati Uniti, i fan di TGL,
una nuova lega di golf realizzata da TMRW
Sports che mette insieme gioco tradiziona-
le e con elementi interattivi e tecnologici,
sono aumentati del 17% dalla fine del 2024.
La prima stagione regolare di questo sport
ha registrato una media di 513.000 spet-
tatori per partita sulle piattaforme ESPN.
Considerando gli spettatori della TGL tra i
18 e i 34 anni, il 32% non e un spettatore
abituale del PGA Tour: il dato indica che at-
traverso questo nuovo format il golf sta at-
tirando con successo un pubblico nuovo e
piu giovane.
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Visioni EnerglA: il nuovo strumento
di infelligenza artificiale di Eni

y

Il Gruppo lancia
una soluzione
di IA generativa
che rende
I'informazione
piu accessibile e
veloce sul proprio
sito eni.com

di Rosa Colli

‘ nerglA" & il nuovo
strumento  basa-
to sullintelligenza
artificiale  genera-

tiva lanciato da Eni che aiuta gi

utenti ad accedere rapidamen-
te alle informazioni presenti sul
sito https://www.eni.com/it-IT/
home.html. Il progetto nasce con
lobiettivo di mettere l'innovazio-
ne tecnologica al servizio degli

B

utenti per facilitare la fruizione dei
contenuti del sito. Una soluzio-
ne con cui Eni si propone di mi-
gliorare l'accessibilita e la traspa-
renza verso i propri stakeholders,
per favorire la comprensione del-
la realta aziendale con una moda-
lita pit moderna, intuitiva e vicina
agli utenti; una finestra sul mon-
do Eni aggiornata in tempo reale.
| contenuti, pochi minuti dopo la
pubblicazione sul sito, diventano
una fonte del sistema per lelabo-
razione delle risposte. LA genera-
tiva per la comunicazione azien-
dale diventa uno strumento per
diffondere la conoscenza, valoriz-
zare informazione come risorsa.
Proprio come lenergia, anche I'in-
formazione deve essere accessibi-
le a tutti.

Cosa é EnergIA

Lintelligenza artificiale genera-
tiva su cui si basa EnerglA € un
ramo dellAl che si concentra

<& FAl UNA DOMANDA

Una nuova finestra
sul mondo Eni

energlA | eni

sulla capacita di generare nuovi
contenuti grazie a modelli stati-
stici avanzati addestrati su gran-
di quantita di dati. Nel caso di
EnerglA, I'A analizza e sintetiz-
za le informazioni presenti sul
sito Eni per offrire risposte basa-
te su fonti attendibili. In partico-
lare, vengono analizzate le pagi-
ne del sito, i documenti finanziari
degli ultimi 12 mesi, i comunica-
ti stampa degli ultimi due anni e
una selezione di documenti rite-
nuti piu rilevanti per il progetto.
| documenti gestiti a oggi dal si-
stema sono oltre tremila, tra ita-
liano e inglese. Il sistema sfrutta
la tecnica di Retrieve Augmen-
ted Generation (RAG) per cer-
care, in risposta a una domanda
dell'utente, i contenuti piu perti-
nenti tra quelli presenti nella sua
base di conoscenza, i quali ven-
gono poi impiegati per generare
una risposta in linguaggio natu-
rale, per offrire cosi unesperien-

za conversazionale che permetta
di esplorare i contenuti del sito in
modo intuitivo. EnerglA e in gra-
do di comprendere domande
formulate in quasi tutte gli idio-
mi, ma le risposte vengono forni-
te in italiano o in inglese, le due
lingue disponibili su eni.com. Se
una domanda viene posta in ita-
liano, il sistema consultera i con-
tenuti del sito in italiano, se in-
vece viene posta in inglese o in
unaltra lingua, verranno consul-
tati i contenuti in lingua inglese e
la risposta sara fornita nella stessa
lingua. EnerglA & un progetto di
innovazione tecnologica e, come
tale, sara in continua evoluzione.
Grazie ai rapidi passi avanti com-
piti dall'intelligenza artificiale, ma
anche ai riscontri che arriveranno
dagli utenti, il progetto potra go-
dere di miglioramenti continui e
dovra adattarsi sempre di piu alle
esigenze delle persone e all'ecosi-
stema informativo di eni.com.

ERIKA MANDRAFFINO

Perché usare EnergIA
Lutilizzo di EnerglA consente
una ricerca pili veloce rispetto a
una manuale o a una navigazio-
ne tradizionale; & piu efficien-
te nell'analisi dei contenuti; € pit
orientato allobiettivo, con rispo-
ste su misura; e pil ricco nella ri-
sposta, con la lista delle fonti per
approfondimento

Come usare EnergIA

Pit la domanda e dettagliata e
precisa, piu lo strumento potra
individuare una risposta puntua-
le. EnerglA potrebbe non riuscire
a elaborare la risposta per man-
canza di fonti sufficientemente
pertinenti, in tal caso, il suggeri-
mento e quello di riformulare la
domanda. Qualora venissero for-
mulati quesiti in violazione dei
criteri impostati, il sistema non
procedera con lelaborazione del-
la risposta. Infine, agli utenti vie-
ne chiesto di non inviare dati

personali. EnerglA non € un as-
sistente virtuale né un moto-
re di ricerca utile per trovare do-
cumenti all'interno del sito. Per
cercare uno specifico documen-
to, comunicato stampa O news,
& necessario utilizzare il moto-
re di ricerca tradizionale trami-
te icona della lente posizionata
in alto a destra. Il sistema analiz-
za i contenuti del sito e fornisce
una risposta sintetica, basata sul-
la similarita semantica delle fonti
individuate. EnerglA e uno stru-
mento di supporto, alimenta-
to da intelligenza artificiale e, per
sua natura, pud generare rispo-
ste non aggiornate o inesatte; per
questo Motivo, & opportuno ve-
rificare sempre le fonti proposte
per una visione completa e ac
curata. Per conoscere le posizioni
della societa, e comunque neces-
sario rivolgersi ai contatti ufficia-
li di riferimento: ufficio stampa
per i giornalisti, investor relations

per analisti e investitori, segrete-
ria societaria per gli azionisti ecc.
Il sistema tiene in memoria le do-
mande inserite e le risposte forni-
te con le relative fonti. In qualsiasi
momento l'utente potra prose-
guire con la navigazione sul sito
e richiamare EnerglA per con-
sultarle nuovamente. In caso di
inattivita su eni.com per un tem-
po pari o superiore a 30 minuti,
la sessione di navigazione scade e
la cronologia delle domande fat-
te viene cancellata. Dopo aver ri-
Cevuto una risposta, € possibi-
le porre un'ulteriore domanda
tenendo presente che il sistema
mantiene il contesto della con-
versazione precedente. Se invece
la domanda successiva tratta un
tema completamente differente,
€ necessario eliminare lo storico,
cliccando il tasto in alto “svuota
chat”; 'azione comportera anche
la cancellazione della cronolo-
gia di tutte le domande effettua-
te fino a quel momento. Insieme
alla riposta, viene data la possibi-
lita di valutare il risultato forni-
to, cosi da poter inserire eventua-
li commenti in caso di riscontro
negativo. Qualora si rilevasse-
ro inesattezze, l'azienda inviata a
segnalarle attraverso lapposito
strumento. Il feedback é fonda-
mentale per migliorare lefficien-
za del servizio.

Intervista a Erika
Mandraffino, direttrice
comunicazione esterna
di Eni

Come € nata l'idea e
come si é sviluppata?
EnerglA & un progetto che nasce
da un approccio fondato sulla ri-
cerca continua e sullo sviluppo di
soluzioni volte a rendere la no-
stra comunicazione digitale sem-
pre piu intuitiva e user friendly
per gli utenti. Tutto ha avuto ini-
zio nel 2016 con un'intuizione
che allepoca era piuttosto rivo-
luzionaria: superare i limiti dei
motori di ricerca basati sulle sole
parole chiave e ottimizzare il no-
stro motore di ricerca interno.
Linnovazione stava nel permet-
tere agli utenti di formulare do-
mande in linguaggio naturale, sia
in italiano sia in inglese. Attraver-
so una soluzione di NLP, il siste-
ma era in grado di ‘comprendere’

marketing&aziende

lintento dell'utente. In paralle-
lo, abbiamo costruito una solida
knowledge base, una base di co-
noscenza dedicata ad alimenta-
re risposte accurate e pertinen-
ti. La soluzione si & dimostrata
estremamente innovativa nel
panorama della comunicazione
aziendale, e non solo. Lo scorso
anno abbiamo avviato una fase
di studio approfondita e analiz-
zato i possibili campi di applica-
zione dell'intelligenza artificia-
le per offrire ai nostri utenti una
modalita di accesso alle infor-
mazioni del sito istituzionale che
fosse realmente nuova e miglio-
rata. Dopo un‘attenta fase di test
e valutazione delle varie opzio-
ni, ci siamo orientati sulla funzio-
nalita di Question & Answering;
e qui che Al Generativa entra in
gioco in modo, permettendoci
di non solo recuperare informa-
zioni, ma di elaborarle e presen-
tarle in modo piu contestuale,
completo e conversazionale. Ab-
biamo lavorato con l'obiettivo di
coniugare la massima trasparen-
za con il rigore delle informazio-
ni e dei contenuti. Come societa
energetica, infatti, dobbiamo es-
sere in grado di spiegare processi
complessi, innovazioni sostenibi-
li e il nostro percorso di decarbo-
nizzazione in modo comprensi-
bile e coinvolgente. LAl ci offre
un linguaggio nuovo e uno stru-
mento in pill e siamo certamente
soddisfatti del risultato raggiun-
to. Tuttavia, questo per noi non e
un punto di arrivo ma € una nuo-
va partenza poiché innovazione
digitale in comunicazione & in
continua evoluzione.

Ci puo spiegare tempi,
team e impatto del
progetto?

Il progetto ha richiesto un impe-
gno significativo e un approccio
multidisciplinare. Per quanto ri-
guarda tempistiche e risorse, lo
sviluppo ha avuto una durata
di nove mesi, durante i quali un
team di circa dieci persone ha
lavorato intensamente. Un’atti-
vita che e il risultato di una stret-
ta collaborazione tra le divisio-
ni di comunicazione esterna e il
nostro centro di eccellenza di in-
telligenza artificiale. Lapproccio
e stato possibile poiché si basa
su un robusto know-how inter-
no che viene da lontano e ci»
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ha consentito di utilizzare ['Al
in modo strategico e sostenibi-
le nel lungo periodo integrando
competenze e rimanendo all'a-
vanguardia.

Come si inquadra
I'iniziativa all’interno
della vostra strategia
di comunicazione?

Per un‘azienda energetica come
la nostra, in un periodo di pro-
fonda trasformazione del setto-
re, la strategia di comunicazio-
ne non €& mai stata cosi cruciale.
Uno dei pilastri della nostra co-
municazione e la trasparenza e
I'Al generativa ci permette di ele-
varla per offrire risposte piu pre-
cise, contestualizzate e persona-
lizzate alle domande del nostro
pubblico, cosi da poter superare
la rigidita delle FAQ tradizionali
e avvicinarci a un dialogo pitl na-
turale. Inoltre, come Eni ci sen-
tiamo impegnati nel fare cultura
dellenergia. E I'Al ci offre un lin-
guaggio nuovo e rende le infor-
mazioni su Eni pitt accessibili an-
che per un pubblico pit ampio
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e diversificato. EnerglA é la di-
mostrazione concreta di come
I'innovazione digitale sia al cen-
tro della nostra strategia di co-
municazione e rappresenti uno
strumento centrale per rafforza-
re la trasparenza, consolidare la
relazione con i territori e guidare
la conversazione sulla transizio-
ne energetica.

Ci sono altri ambiti

di comunicazione nei
quali Eni utilizza 1'AI?
Luso dellAl non e nuovo nel
team comunicazione esterna
di Eni perché da anni abbiamo
creato un centro di competen-
za interno per lo sviluppo di un
approccio data-driven e audien-
ce-driven alla nostra comunica-
zione. Larrivo dellAl generativa,
con le infinite possibilita di cor-
relazione e gestione di dati sem-
pre pilt complessi, ha portato ra-
pidamente a risultati straordinari
facendo evolvere ad esempio il
nostro sistema di monitoraggio a
un vero e proprio sistema di in-
telligence reputazionale. Trami-

2nergiA | en

te questo approccio data driven
possiamo capire quali sono gli
elementi piu dibattuti dal pub-
blico e come, internamente o
tramite leve di comunicazione
esterne, andare a trattare temi in
ottica divulgativa e di elevazione
della reputazione del brand, an-
dando a fare operazioni di de-
bunking e fornendo a tutti gli
stakeholder informazioni e chia-
rezza su temi rilevanti per l'azien-
da e per il paese. Infatti, il nostro
Datalab (un team interdisciplina-
re che coniuga professionalita di
data e digital strategist con pro-
fili piu tecnici come data scien-
tist) da anni lavora con algoritmi
di Al per supportare la comuni-
cazione: gia prima che si parlasse
di Al Generativa, lavoravamo con
algoritmi di machine learning per
processare e analizzare le grandi
quantita di testi dei giornali digi-
tali che ogni giorno parlano del-
le nostre operations in giro per il
mondo. Lambito principale nel
quale abbiamo sempre lavora-
to & quello del natural language
processing, partendo dai classi-

ci algoritmi di sentiment analysis
per arrivare a sofisticati algorit-
mi di graph topic detection (la-
dozione di un approccio a gra-
fo applicato all'analisi semantica
dei testi). Ci siamo dotati di algo-
ritmi di machine learning che ci
consentono di ricevere alert au-
tomatizzati nel caso in cui si ve-
rifichino delle anomalie di conte-
nuti che riguardano alcuni nostri
impianti. Abbiamo adottato al-
goritmi di social network analysis
per analizzare i pattern di naviga-
zione degli utenti, ovviamente in
maniera totalmente anonimizza-
ta, sul nostro sito, cosi da poter
identificare comunita nascoste e
ottenere indicazioni utili per ot-
timizzare la struttura dei nostri
touchpoint e la UX e UL E, ov-
viamente, negli ultimi anni abbia-
mo sviluppato progettualita nel-
le quali utilizziamo large language
models per creare newsletter te-
matiche a uso interno che ci
consentono di avere una visibili-
ta sempre aggiornata sul dibatti-
to pubblico rispetto agli ambiti di
nostro interesse.
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Analisi Lequazione di McKinsey:
come vincere le sfide decisive per
cafturare |'atlenzione dei consumartor

di Francesca Graziani

egli ultimi dieci anni
il tempo dedicato
ai media & cresciuto
solo dell'1-2% l'anno,
mentre l'offerta di contenuti e di-
spositivi € aumentata esponen-
zialmente. Il multitasking & dif-
fuso in tutte le generazioni: quasi
due terzi dei baby boomer usa-
no internet o app mentre guar-
dano la tv e negli Stati Uniti si
trascorrono in media 13 ore al
giorno interagendo con i media.
Questa frammentazione rende
la monetizzazione pit comples-
sa: al netto dell'inflazione, i rica-
vi del settore sono rimasti stabi-
li. La crescita di social, streaming
e audio digitale non ha generato
margini comparabili a tv lineare,
editoria, cinema e supporti fisi-
ci. Negli USA, il valore di unora di
fruizione varia dai 33 dollari dello
sport dal vivo ai 24 dei parchi di
divertimento e ai 17 dei concer-

La concentrazione, da sola, non
basta: per valutare |'efficacia
pubblicitaria serve considerare anche
la funzione che il contenuto svolge
per il consumatore

ti, fino agli 0,12 della musica di-
gitale, 0,11 della radio e 0,05 dei
podcast. Social media e social vi-
deo, pur previsti in crescita del
10% e del 7% annuo tra il 2024 e il
2028, valgono oggi solo 0,25 dol-
lari per ora, mentre quotidiani, ri-
viste e libri - pur in calo - restano
tra i formati piu redditizi dopo
eventi dal vivo e gaming.

Differenze significative
nei livelli di attenzione
Sono le principali evidenze del re-
port McKinsey sul tema dellat-
tention, che evidenzia differenze
significative nei livelli di attenzio-
ne attiva a seconda dei media. Gli
eventi dal vivo si confermano in

cima alla classifica, seguiti dai libri,
che raggiungono I'81% di fruizio-
ne ad alta attenzione (al pari dei
live e ben oltre quotidiani e riviste,
fermi al 62%). Tra i formati digitalj,
solo il gaming su console/PC si av-
vicina a questi livelli (73%), men-
tre lo streaming video si ferma al
57%. Anche il consumo condiviso
incide positivamente: videogiochi
e streaming video, fruiti per circa
il 40% del tempo in compagnia di
altri, generano pili attenzione ri-
spetto ad attivita solitarie come
social video o mobile gaming. Le
differenze emergono anche all'in-
terno dei formati: lo streaming vi-
deo genera piu attenzione della
tv via cavo, della Fast Tv (cana-

li streaming gratuiti supportati
da pubblicita) o dei social video,
e non tutte le piattaforme di stre-
aming ottengono gli stessi risulta-
ti. Sul piano generazionale, Gen Z
e baby boomer mostrano lo stes-
so livello medio di attenzione, ma
distribuito in modo diverso: i gio-
vani si concentrano sul gaming, i
boomer sui quotidiani. Il divario
pitt forte e negli eventi sportivi dal
vivo, dove i boomer sono molto
pit attenti della Gen Z, che invece
dichiara maggiore concentrazio-
ne guardando lo sport in tv. La-
nalisi conferma che piu attenzio-
ne equivale a pil spesa: un +10%
di concentrazione media porta a
un +17% di spesa complessiva, e
chi si colloca nel quartile piu alto
per attenzione spende in media
il doppio rispetto a chi e in quel-
lo pili basso. McKinsey individua
cinque motivazioni principali del-
la fruizione mediatica, ordinate
per redditivita. In cima ci sono le
esperienze vissute ‘per passione’ -

‘Super consumption’ doesn’t equal ‘super spending,’ but ‘super attention’
helps bridge the gap.
Top spenders on media vs top consumers of media in US Top-decile spenders on mediain US,
(self-reported) % share
. 100
Top-percentile
spenders on media
50 b All other
deciles
~~Top-percentile combined
80 consumers of media
Media
spending,
% of total
40 a. Top 1% of spenders make up
13% of spending on media
b. Top 10% of spenders make up Top-decile
00 47% of spending on media spenders
s c. Top 10% of consumers of media
a (hy time spent) make up 22% of
spending on media
" i i R i i i
0 20 40 60 80 100 Top-decile Top-decile
2 Share of = consumers ‘content lovers"
population,’ %
Consumption doesn't equal spending Attention bring ption closer to spending
Top spenders on media make up a disproportionate Only 36% of top-dedile consumers of media (by time
share of total spending on media, but top spent) are top decile spenders on media; 50% of
consumers of media (by time spent) don't make top-decile consumers that are also content lovers
up as much are top decile spenders
‘Share of relevant population, ordered by magnitude (eg, 109 represents top 109 of spenders on media [light blue] and consumers of media [dark blue]l
Source: McKinsey Consumer Attention Survey, 3,000 US participants, 2024; McKinsey analysis
McKinsey & Company

dai live event ai libri e agli audioli-
bri, fino allo streaming di nicchia
- cui si affianca la musica digita-
le, fruita per passione nel 34% dei
casi ma anche come sottofondo
nel 20%. Seguono listruzione e
linformazione, che trainano l'uso
di quotidiani, riviste, podcast, libri,
audiolibri, tv via cavo e YouTube.
La terza motivazione ¢ la connes-
sione sociale, che caratterizza so-
prattutto i social network, i social
video come reel e TikTok, oltre a
live event e videogiochi. Lintrat-
tenimento leggero e il relax gui-
dano invece il consumo di tv i
neare, streaming, social video e
gaming su mobile e console, pur
con una componente ‘per pas-
sione’ nelle ultime due categorie.
Infine, c& l'uso dei media come
semplice sottofondo, dominato
dalla radio e seguito da musica di-
gitale, podcast e tv lineare. Oltre ai
criteri classici - etd, reddito, spesa
e abitudini - llequazione aggiun-
ge una variabile nuova: la qualita
dellattenzione, cioe il modo in cui
le persone si rapportano ai conte-
nuti e che cosa li motiva a seguirli.

Sette gruppi di
consumatori

Su questa base McKinsey ha
identificato sette gruppi di con-

sumatori. Circa il 40% unisce un
alto livello di attenzione a un ele-
vato valore commerciale: i con-
tent lovers (13% del totale), veri
onnivori  dellintrattenimento,
che spendono 2,4 volte di piu e
consumano 1,7 volte di piu del-
la media; gli interactivity enthu-
siasts (16%), appassionati di con-
tenuti generati dagli utenti e
sponsorizzazioni, molto presenti
su forum come Reddit ma spes-
so critici verso unofferta perce-
pita come troppo complessa e
Costosa; e i community trendset-
ters (10%), estroversi e influen-
ti, che frequentano eventi dal
Vivo e sono attivi sui social, con-
tribuendo a plasmare mode e
community. Il restante 60% rien-
tra in quattro cluster a piu bas-
so valore: i digital traditionalists
(10%), consumatori meno giova-
ni ma ancora aperti alle novita,
fedeli ai brand e interessati a ri-
manere aggiornati; i legacy hol-
douts (29%), il gruppo pilt am-
pio, legato ai media tradizionali
come tv lineare, quotidiani e li-
bri, spesso diffidente verso il di-
gitale; i mobile scrollers (11%),
utenti esperti e attenti ai co-
sti che consumano soprattutto
contenuti gratuiti su smartpho-
ne e scelgono servizi premium

solo con ampie librerie; e infine
i thrifty thinkers (11%), parsimo-
niosi ma curiosi, attratti da me-
dia stimolanti dal punto di valo-
re. Anche tra i consumatori pill
attenti si trova un ristretto grup-
po di super users, ma il consumo
elevato non coincide automati-
camente con una spesa elevata.
11 10% delle persone che spendo-
no di pitt sui media genera qua-
si il 50% della spesa complessi-
va (sempre sui media), mentre il
10% dei consumatori che spen-
dono pit tempo sui media con-
tribuisce solo per circa il 20%. In
altre parole, solo un terzo dei su-
per user rientra anche tra i top
spender. Nei video premium, la
discrepanza é ancora piu eviden-
te: solo un quinto dei grandi fru-
itori appartiene anche al gruppo
dei maggiori spender, spesso per-
ché la fruizione avviene in modo
passivo e quindi con minore va-
lore commerciale. Lattenzione,
pero, si traduce in valore. Un au-
mento del 10% dell'attenzione
cross-platform € associato a una
crescita del 17% della spesa com-
plessiva. Inoltre, chi appartiene al
quartile pit alto per livello di at-
tenzione spende in media il dop-
pio rispetto a chi si colloca nel
quartile pil basso.
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Il lifetime value
Lattenzione non spiega solo
le differenze tra formati e con-
sumatori, ma anche i divari di
performance tra operatori nel-
lo stesso segmento. Il lifetime
value (LTV, ovvero la spesa ge-
nerata da un cliente nel cor-
so della sua relazione con una
piattaforma) nei servizi di stre-
aming conferma questa dina-
mica: e piu alto nelle piattafor-
me che ottengono forti livelli
di concentrazione e soddisfano
bisogni rilevanti. Elementi come
catalogo, titoli di punta, quali-
ta delle raccomandazioni, dirit-
ti esclusivi e mix di generi - ad
esempio sport e news - incido-
no direttamente su attenzione
e LTV. L'equazione dellatten-
zione’ mostra che la concen-
trazione, da sola, non basta: per
valutare lefficacia pubblicita-
ria serve considerare anche la
funzione che il contenuto svol-
ge per il consumatore. In questo
quadro, il concetto di risonanza
diventa centrale: un annuncio
funziona meglio se percepito
come rilevante e coerente con
il contesto in cui appare. Le pri-
me evidenze empiriche confer-
mano che la risonanza aumen-
ta le probabilita di conversione
e di vendita. Per gli inserzioni-
sti, le sfide chiave sono tre: ge-
nerare risonanza allineando at-
tenzione e funzione di fruizione,
segmentare i pubblici in base al
valore commerciale e cogliere le
opportunita di attenzione oggi
sottovalutate. In un mercato sa-
turo di contenuti, i creator e i
distributori utilizzano sempre
pill strumenti di analisi, dal tag-
ging dei metadati agli algoritmi
fino alle analytics in tempo re-
ale, per capire cosa funziona e
per chi. L"equazione dell'atten-
zione’ offre una variabile in pit,
utile a orientare scelte di pro-
duzione, distribuzione e investi-
mento. La sfida & decidere se ec-
cellere in una forma specifica di
attenzione o costruire un por-
tafoglio che copra piu esigenze,
integrando l'attenzione nei mo-
delli di creazione e allocazione
delle risorse. Un altro tema cen-
trale riguarda come adattare i
contenuti ai segmenti gia esi-
stenti, attrarre nuovi pubblici e
valorizzare canali o opportunita
spesso ancora sottovalutati.
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Comunicazione Humans&Data
ai blocchi di partenza: nasce

' approccio 'sensemak

A fine settembre
il debufto
ufficiale della
NUOVa agenzia
guidata da
Michael Berger
con |'obiettivo
di raccontare
il meglio delle
aziende italiane,
tra creativitd
umana e dati,
con le persone di
nuovo al centro

di Davide Sechi

tanchi delle esagerazio-

ni, dei contenuti esa-

sperati, della platealita

bugiarda di parole or-
ganizzate per solleticare la pan-
cia, di uno storytelling che si pa-
voneggia ma che in realta non
racconta niente di costruttivo
a livello sociale? C'¢ ancora spa-
Zio per una comunicazione con-
creta, che abbia obiettivi valoria-
li oltre ai soliti risultati monetari?
Qualcuno potrebbe leggervi un
ritorno a vetuste atmosfere tar-
do hippie, velleitarie e slega-
te dalla realta. Poi arriva Micha-
el Berger, trent’anni di esperienza
in creativita, strategia e tecno-
logia, da McCann al Gruppo Fi-
ninvest fino ai ruoli di vertice in
Ogilvy; un contributo il suo alla
business transformation e all'in-
novazione digitale nazionale, con
l'obiettivo di ripensare il modo
in cui i brand dialogano con la
societa e una formazione ibri-
da che include strategia e mar-
keting, intelligenza artificiale ap-
plicata e creativita, unita a una
solida esperienza nella costru-
zione di posizionamenti di mar-

MICHAEL BERGER

ca e campagne performance gui-
date da dati. Un background che
gli ha permesso di seguire da vici-
no levoluzione della comunica-
zione d'impresa e di identificare
un approccio al marketing effi-
cace e attento al contesto, che
non si ferma allo storytelling ma
si evolve nel ‘sensemaking, un
marketing che va alla sostanza
e che condivide con i consuma-
tori il senso della visione azien-
dale. Da simili presupposti nasce
Humans&Data, agenzia pronta al
deburtrto ufficiale previsto per fine
settembre, sorta dalla collabora-
zione con Harley&Dikkinson, fin-
tech leader nel campo della ri-
qualificazione energetica guidata
da Alessandro Ponti. Grazie alla
sinergia, Humans&Data ha potu-
to sviluppare un data warehouse

proprietario messo a disposizio-
ne dei propri clienti per proget-
tare strategie fondate su insight
affidabili, aggiornati e rilevanti a
livello territoriale. Ne parliamo
proprio con Michael Berger, CEO
dell'agenzia.

Cosa ¢ il sensemaking?
Cosa lo distingue dallo
storytelling?

Il sensemaking rappresenta il
cuore, la volonta di dare un sen-
so alle cose, allinterno di un
mondo che appare sottosopra,
tra dubbi, timori e visioni apo-
calittiche. Humans&Data vuo-
le comunicare qualcosa che ab-
bia un vero senso, che non deve
essere per forza di cose dirom-
penti, una realta in cui tecnolo-
gia e uomo appaiono veramen-

ing

te uniti. Qualcuno potrebbe
accusarci di utopia, ma di gente
che voglia fare le cose in manie-
ra differente, senza esasperazio-
ni, ce n'e eccome. Provo a met-
tere sul tavolo qualche esempio
concreto che ci riguarda diret-
tamente: negli ultimi due anni
abbiamo sviluppato un siste-
ma basato sull'lA per migliora-
re i call center, per evolvere un
servizio che si muove attraver-
so gli operatori, supportati cer-
to dalla tecnologia, ma non so-
stituiti; l'obiettivo é preservare le
relazioni personali. Il 'senso’ di
Humans&Data lo si puo rileva-
re dalla sua stessa struttura: ven-
ti persone pronte per il debutto
ufficiale previsto per settembre;
la parte creativa é guidata da Ro-
berta Rossi (ex direttore creativo
di Ogilvy) e Emanuela Taverna
(giornalista proveniente da Life-
gate); accanto, la sezione dedi-
cata ai dati, per i quali abbiamo
costruito durante l'ultimo bien-
nio un nostro data warehouse,
con numeri che provengono da
anni di riqualificazione energeti-
ca italiana, dai quale evinciamo
elementi importantissimi, sui
quali possiamo imbastire ricer-
che di mercato.

Proviamo allora a
sintetizzare il ‘senso’ di
Humans&Data...

Ci rifacciamo ai valori che carat-
terizzavano loperato delle agen-
zie di una volta, per ri-approc
ciare un mondo che ci & sfuggito
di mano, dove i brand hanno
un ruolo importante. La nostra
€ unagenzia adv e chi ci contat-
ta lo fa perché crede nei nostri
valori, ossia nel fare qualcosa di
positivo per la societa. Un altro
esempio accorre in aiuto: da anni
parliamo di ambiente, di soste-
nibilita, di ESG, la famosa triade
composta da environmental, so-
cial e governance; peccato esser-
ci dimenticati progressivamente
dell'aspetto sociale. Quello che

EMANUELA TAVERNA

vogliamo fare & mettere di nuo-
vo al centro le persone, schiac
ciate sempre piu da numeri, ri-
sultati, traguardi. Humans&Data
Si muove soprattutto in ottica
B2B, la cui comunicazione é stata
fino a ora un po’ troppo neutra.
A breve, rilasceremo una ricerca
su quello che le persone chiedo-
no al mercato, ai brand, alle sigle,
allindustry.

Il B2C sara bypassato?

Niente affatto: ci sono marchi
che hanno una grande forza, che
possono raccontare qualcosa di
diverso e apportare un cambia-
mento e noi siamo pronti ad ac
coglierli. Con il B2B noi lavoria-
mo con realta che operano sulle
aree urbane, che creano realta
pitl a misura d'uomo; € un‘occa-
sione per esserci, per fare qualco-
sa di diverso, per essere vicini alle
persone. Media, analytics, mar-
keting, 1A, Humans&Data co-
pre tutto ma il punto & un altro:
come utilizzi tutto I'armamenta-
rio? E facile uscire fuori con una
comunicazione superficiale, che

non offre nulla, ma non e detto
che tutti vogliano produrre at-
tivita banali. Il nostro obiettivo
e fare le cose in modo differen-
te; non ambiamo a fatturati da
20 milioni, proveniamo tutti da
grandi realta, ma siamo indipen-
denti e parliamo con clienti che
sono stufi di operazioni e attivi-
ta vuote.

Quali settori avete
approcciato?

Il finanziario, l'energetico e ledili-
zio, per fare degli esempi, ma in-
tanto abbiamo citato una gros-
sa fetta del PIL italiano; ma anche
l'automotive e la grande distribu-
zione. Con i vari marchi lavoria-
mo sul territorio, nelle piazze ita-
liane nelle quali vogliamo creare
un impatto decisivo.

Cosa ci distingue,

dal vostro punto di
vista, dal mercato
internazionale?

Il nostro Paese non € mai sta-
to realmente all'avanguardia nel-
la comunicazione. La nostra par-

Marketing&aziende

ROBERTA ROSSI

ticolarita € che Humans&Data &
una struttura che nasce a misu-
ra di impresa italiana, ma con il
know how internazionale, visto
i trascorsi in e con agenzie qua-
li Ogilvy. Lavoriamo per il bene
dellimpresa italiana, portiamo
avanti un progetto che si giova di
competenze internazionali ma e
pensato per sostenere la piccola
media impresa nazionale.

In cosa consiste la
vostra offerta?

Mettiamo sul tavolo i nostri dati,
li confrontiamo con quelli del
cliente, un mix dal quale estra-
iamo gli insight; da qui parte la
riorganizzazione di un brand.
Offriamo dati, strategia e imma-
ginazione. Creiamo una sorta di
alleanza, per mostrare la parte
buona della societa che, nono-
stante quel che si dice, esiste.

Quali media
prediligete?
Gli stessi che caratterizzano
unattivita B2C, i canali tipici
dell'adv. Tutto cid che ruota at-

torno al digital e fondamentale,
ma ci teniamo a preservare, col-
tivare, espandere la comunica-
zione sul territorio, che magari ci
chiede di costruire una campa-
gna di affissioni con formati pic
coli. Potrebbe essere una sorpresa
al giorno d'oggi, ma puo capitare
che il digital non sia il principa-
le mezzo. Ultalia ce la immaginia-
mo come tante piccole Milano,
ma non é cosj, la localizzazione e
fondamentale e ci spinge ad an-
dare verso la gente, per ricreare il
senso delle cose, che con il tem-
po abbiamo smarrito.

Controllare
I'innovazione: quale
potrebbe essere il
futuro dell'IA?

Temo che I'lA creera discrepanza
sociale; con lattuale presenza al-
goritmica il rischio & quello di un
internet peggiore, con i contenu-
ti di valore che dovranno essere
pagati, un po’ quello che si e ve-
rificato con la tv satellitare. Chi
non potra accedervi si acconten-
tera della scarsa qualita.
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Industry COMvergence incorona
Wavemaker e W
italiani per gestito anche nel 2024

Il Gruppo guidato
da Massimo
Beduschi &
primo anche
per RECMA.II
billing globale
raggiunge i 263
miliardi di dollari

di Elvira Rubini

ncora una volta, nel

2024, Wavemaker

si conferma leader

in ltalia per il gesti-
to, come rivela il consueto rap-
porto annuale di COMvergence
‘Billings and Market Share (BMS)
2024, che tiene conto di tut-
ti i dati delle agenzie e dei grup-
pi media, inclusi gli investimenti
digitali. L'agenzia guidata da Luca
Vergani (oggi chief business offi-
cer di WPP Media Italia, ndr) ha
fatto da volano al nostro merca-
to lo scorso anno con un billing
pubblicitario stimato di circa 1,3
miliardi di dollari, in crescita del
9,8%. OMD si conferma sem-
pre al secondo posto con 1 mi-
liardo di dollari, registrando un
incremento del 16,5% rispetto
allanno precedente, e Mindsha-
re (che avrebbe superato Zenith)
terza con 810 milioni di dollari e
il tasso di crescita piu alto tra le
prime cinque agenzie (+54,4%).
Seguono le due agenzie di Publi-
cis Media: Zenith con 721 milio-
ni di dollari (e la piti alta inciden-
za del digitale sullamministrato),
e Starcom con 565.

I Gruppi

WPP Media mantiene, sotto la
guida di Massimo Beduschi, la
leadership tra i Gruppi d comu-
nicazione con una quota di mer-
cato del 27% e un amministra-
to totale di 2,5 miliardi di dollari,
con un incremento del 23,1% ri-
spetto al 2023. Omnicom Me-
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dia Group (OMGQG) si colloca al
secondo posto con 1,6 miliardi
di dollari di fatturato nel 2024,
mentre Publicis Media e terza
con 1,4 miliardi. Questo ranking
é analogo a quello del 2023. Con
la fusione tra IPG e Omnicom,
prevista entro fine anno, il fat-
turato media combinato del
2024 tra Mediabrands e Omni-
com Media Group (OMG) rag-
giungera i 2,1 miliardi di dollari, e
consolidera la nuova entita al se-
condo posto tra i Gruppi media.

I dati RECMA

Non c¢ solo COMvergence a ri-
badire la leadership di WPP Me-
dia tra i gruppi della comuni-
cazione che operano in ltalia.
Anche RECMA, nel suo report
‘Overall Activity Billing’ lo con-
ferma, seppure nellambito di pe-
rimetro considerato, volumi e ri-
sultati diversi. Il gruppo guidato
da Massimo Beduschi (chairman
e CEO) guida la classifica con un
volume totale di amministra-
to pari a 4 miliardi di euro e una
quota di mercato del 32,7%, so-
stenuta da una crescita del 19%
su base annua. Un risultato trai-
nato sia da nuove acquisizioni,
sia dal consolidamento di clien-
ti esistenti, oltre al lancio in Italia
di Choreograph, la unit dedica-
ta a Data & Tech. Nel dettaglio:
Wavemaker si conferma l'agen-
zia leader per volume di attivi-
ta con 2,246 miliardi (+11,9%);
Mindshare registra la crescita piu
marcata tra le top agency italia-
ne, con +32,8% e il terzo posto in
classifica con un billing di 1,177
miliardi, guadagnando due po-
sizioni rispetto al 2023; Essence-
Mediacom ¢ la seconda agenzia
per crescita grazie all'espansione
organica di alcuni clienti chiave,
con un +21% vs 2023 e un am-
ministrato complessivo di 572
milioni. “Siamo estremamente
orgogliosi dei risultati raggiun-
ti, che rappresentano il ricono-
scimento del lavoro straordina-

Media leader

LUCA VERGANI

MASSIMO BEDUSCHI

rio svolto da tutti i nostri team
in ltalia = ha commentato Be-
duschi, che ricopre anche l'inca-
rico di chairman di WPP in Ita-
lia -. Questo successo nasce da
un impegno condiviso, alimen-
tato da un forte spirito di squa-
dra e da una cultura del lavoro
orientata alla competenza, che
ogni giorno mettiamo al servi-
zio dei nostri clienti. La nostra le-
adership, confermata dai nume-
ri, riflette la fiducia che i clienti
continuano a riporre in noi e la
nostra capacita di guidare l'inno-
vazione nel settore. Continue-
remo a investire in talento, tec-
nologia e visione strategica per
offrire eccellenza e generare va-
lore duraturo”.

Il gestito in Italia

Nel 2024, sempre secondo le sti-
me di COMvergence, il billing
complessivo delle agenzie me-
dia ha rappresentato '85% della
spesa pubblicitaria netta in ltalia,
pari a 9,4 miliardi di dollari, con
un aumento dell'11% rispetto agli

8,5 miliardi del 2023. | network di
agenzie media appartenenti ai sei
principali Gruppi internaziona-
li (le ‘Big 6'), insieme alle princi-
pali agenzie indipendenti, hanno
gestito complessivamente 8 mi-
liardi di dollari in fatturato. Gli in-
vestimenti in media digitali sono
stimati al 43% della spesa tota-
le misurata nel 2024, per un to-
tale di 3,5 miliardi di dollari. An-
che questa cifra riflette la spesa
digitale gestita dalle Big 6 e dalle
principali agenzie indipendenti.
Tra i network di agenzie, la quota
del digitale varia dal 22% di Carat
al 98% di Webranking.

Lo sguardo globale

Il fatturato complessivo gesti-
to dai network di agenzie me-
dia che fanno capo alle 6 gran-
di holding del mercato globale,
oltre alle principali agenzie me-
dia indipendenti, ha raggiunto
i 263 miliardi di dollari nel 2024
(+87% rispetto al 2023), e rap-
presenta il 58% della spesa me-
dia (netta) totale mondiale, che

secondo le stime di COMver-
gence & di 456 miliardi di dol-
lari (+7,8%) in 48 mercati. Il re-
stante 42% e gestito da piccole
agenzie indipendenti specializza-
te in media e digital, nonché da
agenzie pubblicitarie locali brasi-
liane, cinesi, giapponesi e sudco-
reane non valutate, e da unita
interne di inserzionisti (in parti-
colare per gli incarichi di search
e programmatic). Lo studio di
BMS valuta 135 agenzie media
locali indipendenti, che colletti-
vamente rappresentano 30,9 mi-
liardi di dollari di fatturato per il
2024, circa il 12% del fatturato
totale mondiale generato dalle
agenzie media.

Le sigle

A livello di network, OMD ha ri-
conquistato la prima posizione
con un fatturato totale di 26,3
miliardi di dollari, superando Es-
senceMediacom, ora al secondo
posto con 24,6 miliardi di dollari.
Mindshare occupa un solido ter-
20 posto con 21,9 miliardi di dol-
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lari, mantenendo un vantaggio di
5 miliardi di dollari sul suo con-
corrente pitl vicino. Spark Found-
ry ha registrato il tasso di crescita
piu elevato tra i primi 10 network
di agenzie media, con un aumen-
to del 16,4%. A livello di gruppo,
WPP Media (ex GroupM) man-
tiene la prima posizione con una
quota di mercato del 142% e
64,6 miliardi di dollari di fattura-
to globale, con un aumento del
3,6% rispetto al 2023. Segue Pu-
blicis Media, che registra la cresci-
ta pil elevata tra le Big Six con un
aumento dell'11,9% (+5,8 miliar-
di di dollari), raggiungendo 54,7
miliardi di dollari di fatturato nel
2024. Omnicom Media Group &
al terzo posto con 45,6 miliardi di
dollari, in crescita dell'11,7%. In-
sieme, questi tre gruppi rappre-
sentano il 71% delle fatture tota-
li delle Big Six. Ma all'orizzonte c'e
sempre loperazione IPG-Omni-
com, che darebbe vita a un grup-
po del valore complessivo di 73,5
miliardi di dollari, e lo posizione-
rebbe al primo posto del merca-
to globale. Sul fronte delle agen-
zie indipendenti, Horizon Media
(USA) si distingue come la piu
grande realta a livello mondiale,
con 7,6 miliardi di dollari di fattu-
rato nel 2024, pari al 25% di tutto
il fatturato di questo segmento.
Secondo le stime di COMver-
gence, il digitale rappresentera il
53% del fatturato globale media
nel 2024, per un totale di 139 mi-
liardi di dollari tra i 6 grandi grup-
pi e le principali agenzie indipen-
denti, con un aumento del 13%
rispetto al 2023. Tra i singoli net-
work di agenzie media, la quota
digitale varia dal 47% (Initiative e
Havas Media) al 63% (iProspect).
A livello di gruppo, le differenze
sono piu ridotte, con una quo-
ta digitale che va dal 47% di Ha-
vas Media Network al 57% di
OMG. Allinterno dei soli grup-
pi Big 6, la spesa per i media di-
gitali e cresciuta del 12% rispetto
allanno precedente, raggiungen-
do i 123 miliardi di dollari. Nello
studio FY 2024 Global New Bu-
siness Barometer (pubblicato nel
marzo 2025), COMvergence ave-
va registrato una spesa totale per
i media recensiti di 39 miliardi di
dollari. Si tratta del 15% circa del
fatturato totale controllato dai 6
grandi gruppi media e dalle agen-
zie indipendenti.
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Consumi WARC esplora le nuove
fendenze che influenzeranno gli
acquisti nel prossimo anno

A cura di Mariangela Balsama

ARC ha pubbli-
cato nelle scorse
settimane il rap-
porto 2025 Glo-
bal Consumer Trends, che esplo-
ra le principali questioni destinate
a influenzare le decisioni di acqui-
sto dei consumatori tra marchi e
categorie nel prossimo anno. Basa-
to su una serie completa di sondag-
gi GWI condotti in 54 mercati, in-
tegrati da ricerche, casi di studio e
lanalisi di WARG, il rapporto si con-
centra su cinque tendenze generali
che guidano la scelta dei brand.

Costo della vita
Il 55% dei consumatori a basso

| consumatori scelgono con
intenzione, nonostante |'incertezza,
e le giovani generazioni cercano
connessioni autentiche

reddito preferisce pagare meno
per un prodotto di marca pro-
pria pil economico, piutto-
sto che spendere di pilt per una
marca conosciuta. Il potere di
spesa e sempre pill polarizzato,
e il crescente divario di ricchez-
za sta generando una divergen-
za nelle abitudini di consumo.
Negli Stati Uniti, secondo Mo-
ody Analytics, il 10% piu ricco
delle famiglie detiene oggi qua-
si la meta della spesa dei consu-
matori. UBS prevede che, entro

il 2030, i millennial piu facolto-
si possiederanno una ricchez-
za cinque volte superiore rispet-
to a quella attuale, accentuando
ulteriormente la distanza dai
loro coetanei. Rispetto alle fa-
miglie con redditi pil elevati,
quelle a basso reddito destina-
no una quota maggiore del pro-
prio budget ai beni essenziali, in-
clusi prodotti di largo consumo
come alimentari e abbigliamen-
to. Laumento dei prezzi in uno
qualsiasi di questi settori grave-

rebbe ulteriormente sui loro bi-
lanci, riducendo il potere dac
quisto. | responsabili marketing
possono rispondere riesaminan-
do il proprio pubblico di riferi-
mento e adeguando le strategie
di prezzo per allinearsi ai cam-
biamenti nella domanda.

Credibilita dei creator

Quasi la meta (47%) degli uten-
ti dei social media ha effettuato
acquisti basandosi sulle dichia-
razioni di influencer nell'ulti-
mo anno. Le voci indipenden-
ti, come influencer e creator di
contenuti sui social media, con-
siderate piu autentiche e tra-
sparenti, stanno guadagnando
terreno. Secondo GWI, i consu-
matori sono oggi pill propensi a

informarsi tramite i social me-
dia (57%) rispetto ai canali tra-
dizionali, come i notiziari televi-
sivi nazionali (52%) e i siti web
di notizie (49%). Il consumo va-
ria sensibilmente in base alla ge-
nerazione: il 71% della Gen Z ha
visto, letto o ascoltato informa-
zioni sui social media nell'ultimo
mese, contro il 62% dei Millen-
nial, il 48% della Gen X e il 33%
dei Baby Boomer. | marketer
possono rispondere valorizzan-
do le singole voci, esplorando
collaborazioni con creator indi-
pendenti, sfruttandone la porta-
ta e la reputazione, oppure dan-
do visibilita agli esperti interni. |
brand dovrebbero inoltre bilan-
ciare media a pagamento e me-
dia guadagnati, adottando un
approccio proattivo alla brand
safety per garantire coerenza
con i propri valori.

L'umanizzazione
dell'IA

Il 24% dei consumatori e sod-
disfatto che gli agenti di IA si
occupino della spesa al posto
loro. A differenza dei chatbot,
gli agenti sono in grado di pren-
dere decisioni e svolgere attivi-
ta in modo autonomo per con-
to degli utenti. ChatGPT resta
lo strumento di A pit popolare
tra i consumatori (il 45% dichia-
ra di averlo utilizzato nell'ulti-
mo mese), ma altri, come Goo-
gle Gemini e Microsoft Copilot,
stanno rapidamente guada-
gnando terreno. Quattro uten-
ti su dieci che hanno utilizza-
to strumenti di IA nell'ultimo
mese affermano che i chatbot
sono efficienti e forniscono ri-
sposte rapide; poco meno di un
terzo (31%) apprezza la dispo-
nibilita continua, 24 ore su 24,
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7 giorni su 7. Tuttavia, secondo
i dati di GWI, i brand non do-
vrebbero trascurare il valore del
tocco umano: gli utenti citano
la connessione emotiva e l'em-
patia come elementi distintivi
delle interazioni umane rispet-
to a quelle con chatbot. | re-
sponsabili marketing dovrebbe-
ro rispondere bilanciando l'uso
dell'lA con il supporto umano
nei vari punti di contatto, e ot-
timizzando le strategie di ricer-
ca per garantire che i marchi
siano visibili e rappresentati po-
sitivamente nei risultati genera-
ti dall'lA.

Un approccio proattivo
alla salute

11 77% dei consumatori e preoc-
cupato per i rischi per la salute
associati agli alimenti ultra-pro-
cessati. Cresce l'attenzione ver-

2025 Consumer Trends Report

WARC | Strategy

What factors influence your decision to buy a product or
service promoted by an influencer?

Price and value for money

Brand reputation
Trustworthiness of the influencer
Discount codo or exclusive deal

Seeing the influencer use e product 24%

Influences’s exp: dedge in the

ctive flald 22%

Avallabdity and sccessibility of the product OF Sefvice 1%

Comparison with similar products or services in the market 21%

Owerall f th

i 18%

Affiliate fnk to follow 6%

Source: GWI, GWI Zeitgeist March 2024,

Oither 1%

N of Ui 3%

Basi: 6,136 Internet users in 12 markets aged 16-84 who say thay have made a purchase baged on an influencers endorsement.
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so la prevenzione sanitaria e un
invecchiamento sano. Sempre
pill persone investono in vita-
mine, integratori e altri alimen-
ti con benefici funzionali. Quasi
un terzo (31%) dichiara di aver
acquistato vitamine o integra-
tori nell'ultimo mese, con un
aumento di 7 punti percentuali
rispetto al 24% del 2022, secon-
do GWI. Una ricerca di McKin-
sey ha rilevato che, negli Sta-
ti Uniti, i Millennial e la Gen Z
sono pill propensi ad acquistare
prodotti o servizi per la salute e
il benessere rispetto alle genera-
zioni pill anziane. | responsabili
marketing possono rispondere
evidenziando i benefici nutri-
zionali, adattando le comunica-
zioni alle esigenze specifiche dei
clienti ed enfatizzando uno stile
di vita equilibrato. Anche i mar-
chi non tradizionalmente asso-
ciati alla salute e al benessere
(come bibite e snack) possono
entrare nel settore offrendo ver-
sioni ‘migliori per te’ dei propri
prodotti.

Riscrivere le regole
della connessione
sociale

La meta della Gen Z (51%) e dei
Millennial (50%) gioca a giochi
da tavolo almeno una volta al
mese. Le persone cercano modi
piu significativi per connetter-
si tra loro, e le attivita e gli hob-
by guidati dagli interessi stanno
guadagnando popolarita, dan-
do vita a un boom di club so-
ciali basati su passioni comuni,
sia online (ad esempio Letter-
boxd, Strava) che offline. Il costo
delle uscite € uno dei principa-
li fattori che alimentano questa
tendenza, e probabilmente con-
tinuera a influenzarla con l'au-
mento del costo della vita. | dati
di GWI mostrano una forte do-
manda da parte dei consumato-
ri per esperienze collettive e per-
sonali, come festival ed eventi:
oltre la meta (53%) ha parteci-
pato a un festival negli ultimi 12
mesi. | marchi possono rispon-
dere identificando nuovi pun-
ti di contatto per aumentare la
visibilita e la disponibilita men-
tale, creando occasioni di con-
nessione attraverso il posiziona-
mento del marchio o attivazioni
esperienziali come pop-up, wor-
kshop e festival.
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digital world

L'era

dell'intelligenza artificiale &
iniziata: Anitec-Assinform chiede
inferventi per lo sviluppo delle

di Rosa Colli

0 scorso 17 settembre e

stata approvata la legge

italiana sull'intelligenza ar-

tificiale. Il nostro Paese ¢ il
primo in Europa a varare un qua-
dro normativo nazionale per re-
golare lo sviluppo, I'adozione e
la governance dei sistemi di IA,
nel rispetto della Costituzione e
dell’Al Act. Accessibilita (anche a
persone con disabilita), innova-
zione (con un programma di in-
vestimenti da 1 miliardo di euro
per startup e PMI), cybersicu-
rezza sono tra i principi su cui
si fonda la legge; sanita, lavoro,
pubblica amministrazione e giu-
stizia, formazione e sport gli am-
biti di applicazione. L'uso antro-
pocentrico, trasparente e sicuro
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nuove tecnol

Dopo il varo della legge italiana
sull'lA il settore potrebbe vedere
ulteriori crescite

é al centro della norma, che af-
fida la programmazione strate-
gica alla Presidenza del Consiglio
con il supporto di ACN (Agen-
zia per la Cybersicurezza Nazio-
nale) e Agenzia per I'ltalia Digi-
tale (AgID).

Questa normativa va nella dire-
zione di un forte impegno delle
istituzioni nei confronti dello svi-
luppo digitale del Paese, come
sollecitato anche da Anitec-As-
sinform, 'associazione di Confin-
dustria che rappresenta le prin-
cipali aziende del settore ICT in

ltalia. Con la pubblicazione del
Paper ‘Agenti di IA, realizzato dal
gruppo di lavoro dedicato all'lA,
con il contributo di HPE, IBM,
Oracle, Salesforce e Syllotips. |l
Paper analizza gli agenti di IA, si-
stemi intelligenti autonomi ca-
paci di interagire con l'ambien-
te digitale, ragionare, pianificare
ed eseguire azioni complesse, an-
che coordinandosi tra loro. Il set-
tore dell'intelligenza artificiale
registra una crescita media an-
nua (TCMA) del 28% tra il 2024
e il 2028 e nel 2024 ha raggiunto
un valore di mercato di 935mi-
lioni di euro (fonte ‘Il Digita-

ogie

le in ltalia 2025’). In questo qua-
dro, il comparto degli agenti IA,
sempre nel 2024, a livello globa-
le vale 5,1 miliardi di dollari con
una previsione di raggiungere i
47 miliardi di dollari, a un CAGR
del 44% (fonte Statista). Per Ani-
tec-Assinform, le politiche pub-
bliche devono creare un conte-
sto di fiducia, promuovendo un
uso trasparente delle tecnologie
e bilanciando innovazione, tute-
la della privacy e sicurezza, e raf-
forzare le strategie per I'adozio-
ne dell'lA, oltre a stanziare fondi
per le PMI, programmi settoriali
di diffusione e percorsi formativi
per i decisori pubblici.

Secondo i dati dell'associazione,

digital world

MASSIMO DAL CHECCO

dal report annuale ‘Il Digitale in
ltalia’ 2025 realizzato in collabo-
razione con NetConsulting, nel
2024 il mercato digitale ha regi-
strato una crescita del 3,7%, atte-
standosi a 81,6 miliardi di euro. Si
tratta di un incremento superiore
rispetto al PIL nazionale (+0,7%)
e con andamenti differenziati tra
i diversi segmenti. La variazione
piu rilevante ha riguardato i ser-
vizi ICT (+7,4% e 17,3 miliardi
di euro), che hanno beneficiato
principalmente dello sviluppo di
soluzioni di Intelligenza Artificia-
le, di servizi di cybersecurity e di
quelli relativi al cloud computing.
Il presidente di Anitec-Assinform
Massimo Dal Checco commen-
ta: “Il settore dell'information
and communication technology
continua a vivere una crescita so-
stenuta, che supera quella dell’e-

conomia generale, giocando un
ruolo chiave nel sostenere I'avan-
zamento dell'economia e delloc
cupazione del Paese. E un settore
che crea valore, apre nuove fine-
stre sullinnovazione ed é reatti-
vo rispetto alle sfide di una ‘fron-
tiera’ che ogni anno fissa nuove
mete. Il 2025 & I'anno in cui l'in-
telligenza artificiale ha smesso
di essere soltanto un'ambizione
tecnologica e ha iniziato a ridefi-
nire concretamente il nostro pre-
sente. Questo decennio sta regi-
strando un trend positivo per il
settore dell'ICT, e anche nel 2025
il ritmo di crescita rimarra sopra
il 3%. Gli investimenti in tecnolo-
gie ICT in ltalia rimangono robu-
sti grazie anche allavanzamen-
to del PNRR, allintroduzione di
Transizione 5.0 e al rilancio dei
crediti d'imposta. Ladozione del-

le soluzioni pit innovative, come
IA, cloud, big data, loT e cyber-
sicurezza, proseguira con effetti
positivi attesi anche oltre il 2026".

La variazione piu rilevante ha ri-
guardato i servizi ICT (+7,4% e
17,3 miliardi di euro), che han-
no avuto un‘accelerazione grazie
principalmente allo sviluppo di
soluzioni di intelligenza artificia-
le, dei servizi di cybersecurity e
di quelli relativi al cloud compu-
ting. Andamenti particolarmen-
te positivi hanno caratterizza-
to pure i segmenti del software
e soluzioni ICT (+3,9% e 9,4 mi-
liardi di euro) e dei contenuti e
pubblicita digitali (+56% e 16,1
miliardi di euro). Ritorna positi-
vo il mercato dei dispositivi e si-
stemi (+1,6% e 20,3 miliardi di
euro) e l'ulteriore miglioramen-
to del mercato dei servizi di rete
di telecomunicazioni (+1,2% e
18,5 miliardi di euro). Il compar-
to pilt dinamico € quello dei di-
gital enabler e transformer, con
un andamento medio annuo
previsto tra il 2024 e il 2028 del
+10,2%, pil elevato rispetto al
trend del segmento ICT che si
attesta sul 2,8%. Ancora pill ve-
loci sono i comparti cloud com-
puting, cybersecurity, big data
management, intelligenza artifi-
ciale e cognitive computing. Ral-
lenta la crescita delle piattafor-
me di blockchain.

“Questo & lanno in cui l'intelli-
genza artificiale ha smesso di es-

sere soltanto una frontiera tec
nologica e ha iniziato a ridefinire
il nostro presente - afferma Dal
Checco -. Siamo entrati nell’e-
ra dell'lA. Nel mondo, gli investi-
menti volano: gli Stati Uniti gui-
dano questa corsa, ma nessuno
puo restare fermo. UIA é il nuo-
vo motore della competizione
globale, della produttivita, della
sostenibilita e - se saremo capa-
ci - dellequita. Oggi non possia-
mo piu guardare a queste nuo-
ve tecnologie solo come uno
strumento. £ diventata una sfi-
da multidimensionale: economi-
ca, sociale, politica. Ed & nostro
compito non solo adottarla, ma
governarla, comprenderla, ren-
derla accessibile a tutti”.

Nella pubblica amministrazio-
ne, la spesa per soluzioni di in-
telligenza artificiale ha registrato
un‘accelerazione importante: da
32,5 milioni nel 2023 a 47,3 mi-
lioni nel 2024 (+45,5%). Il 75%
degli investimenti & concentra-
to nella PA centrale, mentre la
PA locale, pur mostrando inte-
resse, evidenzia limiti legati a ri-
sorse e competenze. “la sca-
la e la molteplicita dell'impatto
dell'lA - conclude Dal Checco -
ci chiama non solo a progetta-
re soluzioni, ma a ripensare il no-
stro modo di crescere, lavorare,
formare, decidere. Le istituzioni
devono creare le condizioni per
un‘adozione rapida e responsa-
bile. Le imprese devono investire
in formazione e sperimentazio-
ne. E tutti noi dobbiamo con-
tribuire a costruire fiducia, co-
noscenza, dialogo. Le ambizioni
sono alte. Ma se guardiamo alle
risorse allocate, facendo la som-
ma di budget diversi non essen-
doci un budget ufficiale di inve-
stimento pubblico sulllA, non
possiamo non accorgerci di una
contraddizione che riguarda tut-
ti noi: 'ambizione dell'ltalia nel
campo dell'Intelligenza Artificia-
le, e la sproporzione delle risor-
se messe in campo per realizzar-
la. Per quanto riguarda invece le
politiche per I'Intelligenza Artifi-
ciale, la domanda d'obbligo che
dobbiamo porci é: stiamo dav-
vero attivando le leve giuste per
rendere I'|A un motore di inno-
vazione diffusa”.
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onstage

Analisi Smart working, innovazione

e natura umana:;

udra spiega

cosa hon ha funzionato

Incontro con
la advisory
company italiana
che ridefinisce
la consulenza
strategica e
pone al centro gli

asset infangibili
come leva
fondamentale
per la crescita
delle aziende

di Davide Sechi

['improwviso le no-

stre giornate cam-

biarono il loro aspet-

to tipico, classico:
sveglia, colazione, frenesia, corsa
verso l'ufficio, scrivanie e ore che
trascorrono in attesa del tramon-
to che sancisce i risultati. Lormai
celeberrimo smart working ci ha
messo poco a tramutarsi in qual-
cosa di naturale, quasi come bere
un bicchiere d'acqua, come se ci
fosse sempre stato. ‘Evviva! escla-
marono in molti, eppure qualco-
sa non e andato per il verso giu-
sto o, come si dice, non & tutto
oro quel che luccica: a distanza di
un lustro, analisi varie racconta-
no che la produttivita non é au-
mentata, tuttaltro, e il numero di
scontenti, anche quando non di-
chiarati, parrebbe in crescita. Ne
parliamo con Carlotta Silvestri-
ni, co-CEO di Mudra, advisory
company italiana che ridefinisce
la consulenza strategica e pone al
centro gli asset intangibili come
leva fondamentale per la crescita
aziendale; la sua missione & cam-
biare il sistema economico, a par-
tire dall'idea che “cio che e invisi-
bile conta davvero”.

Riannodiamo i fili:
come é cambiato il

mondo del lavoro con
l'istituzionalizzazione
dello smart working?

E cambiato radicalmente per non
cambiare affatto. Abbiamo digi-
talizzato la disfunzionalita. Ave-
vamo tutti una nostra routine e
poi abbiamo capito che poteva-
mo cambiare, un sogno di molti:
lavorare da casa. Grande entusia-
smo iniziale, ma la verita € un’al-
tra, abbiamo creato un nuovo
mondo che non & cosi compati-
bile con il lavoro e con lesistenza
umana in toto.

Su quali basi si
poggiava, come si &
evoluto e cosa & venuto
a mancare?

Abbiamo una realta lavorativa in
ltalia da sempre basata sul con-

cetto di tempo, sul divieto, su-
gli obblighi e cosa abbiamo fat-
to di punto in bianco? Abbiamo
chiesto alle persone di compor-
tarsi in maniera opposta dal gior-
no alla mattina e Ii e nato il pri-
mo momento di frizione. Poi ci
sono i problemi legati agli aspet-
ti neurobiologici: abbiamo bi-
sogno dell'aspetto verbale, degli
spazi fisici e del comportamen-
to delle altre persone che intera-
giscono con noi, tutte cose che
vengono a mancare nelle fami-
gerate call online, dove facciamo
fatica e ci distraiamo anche solo
per controllare la nostra imma-
gine. Quando siamo a casa non
agiamo come dipendenti di un‘a-
zienda ma come protagonisti so-
litari all'interno di un‘abitazione.
E venuto a mancare il concetto

di gruppo. Ci chiedono buona
volonta, ma noi siamo costruiti
in maniera diversa, praticamen-
te opposta quando agiamo da re-
moto, un modo di lavorare molto
comodo, senza dubbio, eppure
estremamente innaturale. In una
situazione come un‘agenzia cre-
ativa o strutture come la nostra
che fanno advisory, il confronto
e fondamentale, la condivisione
non pud mancare; succede allo-
ra che occorra pianificare riunio-
ni online dove passiamo il tempo
a parlare del nulla, poi affrontia-
mo i temi giusti alla fine ma por-
tiamo a casa solo la meta del la-
vOro, in mancanza soprattutto di
interazione.

Quali caratteristiche
base dovrebbe avere

CARLOTTA

SILVESTRINI

Fondata su un modello innova-
tivo, Mudra e specializzata nella
valorizzazione degli asset intan-
gibili, quei fattori spesso non ri-
levati dai bilanci tradizionali, ma
che oggi rappresentano il vero
motore della crescita e del suc-
cesso duraturo. La societa nasce
dalla visione di Carlotta Silve-
strini, frutto di anni di esperien-
za imprenditoriale maturata
in contesti complessi e sfidan-
ti, affiancata dal co-fondatore
Diego Barbisan (co-CEO e pre-
sidente). Il nucleo fondatore
originale includeva anche Nico-
la Mosca, che oggi porta la sua
esperienza nel team come se-
nior advisor. Insieme, hanno ri-
conosciuto nella valorizzazione

dell'invisibile, capitale relazio-
nale, cultura aziendale, identita,
la chiave per la trasformazione
sostenibile delle imprese. Inte-
grando competenze scientifi-
che nella strategia aziendale e
trasformando la variabile uma-
na in un asset strategico misu-
rabile, Mudra si differenzia dalla
consulenza tradizionale grazie a
un metodo strutturato e multi-
disciplinare che unisce neuro-
scienze, economia comporta-
mentale e design organizzativo
e pone al centro il concetto di
interaction field: un ecosistema
dinamico in cui persone, tecno-
logie e stakeholder co-genera-
no valore in modo sinergico e
consapevole.

uno smart working
portato avanti in
maniera appropriata?
Occorre prima di tutto entrare
nel mindset della difficolta piut-
tosto che della comodita; da re-
moto la comunicazione interna
e fondamentale e occorre lavo-
rare duro per metterla sempre
in risalto; ci vogliono poi obiet-
tivi definiti e sistemi di verifica;
c'e un‘alternativa? Si, avere focus
chiari e una fiducia ben riposta
in chi svolge il lavoro; diviene al-
lora fondamentale una selezio-
ne del personale che porti a per-
sone autonome e responsabili,
nonché preparate a una gestione
proficua dello spazio e del tem-
po; in caso contrario, i problemi
si moltiplicheranno.

Innovazione, digitale

e IA: come dovrebbero
essere utilizzati per
dare un ulteriore senso
allo smart working?

O il rischio é quello di
relegarci ancora di piu
nell’isolamento?

Le persone si stanno impigrendo,
ce una sorta di appiattimento
cognitivo causato dall'uso dell'lA.
Ci si relaziona di pit con l'intelli-
genza artificiale piuttosto che in
un confronto costruttivo con un
collega e lintelligenza artificiale

Interaction field: un nuovo approccio

alla consulenza strategica

I valori: fattore umano,
etica e armonia

Mudra affianca imprese italiane dei
settori manifatturiero, tecnologico
e dei servizi, guidandole in percorsi
strategici centrati sul valore degli as-
set intangibili. Invece di agire sui sin-
tomi, lazienda va alla radice del pro-
blema, propone percorsi di advisory
su misura che partono sempre dal
‘REC checkup; unanalisi prelimina-
re di 28 variabili intangibili che rive-
la cosa realmente non funzioni; da
qui, un advisory board dedicato che
COSEruisce un percorso su misura e
dimostra la sua efficacia sia quan-
do si tratta di sbloccare il poten-
ziale inespresso di aziende con calo
di vendite, sia nel guidare comples-
se trasformazioni digitali. Allo stes-

onstage

non la sappiamo neanche utiliz-
zare bene. Abbiamo una tecnolo-
gia utile e velocizzante, ma in re-
alta non sta creando il valore che
ci si attendeva.

Quali tipologie di
aziende vi contattano

e cosa offrite loro nel
dettaglio?

Grandi gruppi o chi lo & diven-
tato molto velocemente; ci chia-
mano per capire come interpre-
tare il cambiamento, a decifrare
il contesto, dopo che, magari per
anni, hanno sempre cercato la
classica consulenza manageria-
le standard. Noi partiamo dalla
natura dell'essere umano e dal-
le sue resistenze ai cambiamenti,
con analisi comportamentali e di
contesto. Un processo funziona
quando vi e un allineamento del-
le persone che se ne occupano.

I prossimi focus che
interesseranno il
mercato e Mudra?
Approcciare aziende sempre piu
grandi e espanderci all'estero, so-
prattutto in USA, Paese molto ri-
cettivo su simili argomenti legati
alle neuro scienze e neuro bio-
logie. Occorre essere chiari: solo
con la reale comprensione della-
gire umano Ssi possono creare
mercati performanti.

so modo, il metodo si adatta per
intervenire sulle dinamiche uma-
ne e risolvere le tensioni nei team, o
per affiancare le famiglie imprendi-
toriali nei delicati passaggi genera-
zionali, garantendo una transizione
che preservi il valore e la continui-
ta aziendale. lapproccio di Mu-
dra € radicato in un solido sistema
di valori, il ‘dharma; che definisce il
comportamento etico e armonioso
dellazienda. Principi come il rispet-
to per il tempo, la ricerca della sag-
gezza, la disciplina e la consapevo-
lezza dellimpatto generato da ogni
azione guidano ogni scelta strategi-
ca, il che si traduce in un ambien-
te di lavoro basato sul merito, sul
rispetto reciproco e sulla condivisio-
ne di valori interiorizzati.
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Persone Roberto Binaghi nel team
dirigenziale di MFE Advertising

Roberto Binaghi, che a luglio ha
lasciato il gruppo WPP, e entra-
to a far parte del team dirigen-
ziale di MediaForEurope Adver-
tising, tramite la concessionaria
italiana Publitalia. Alla luce del-
lo sviluppo internazionale del
gruppo, “le strutture sono in co-
stante evoluzione e sempre alla
ricerca di talenti capaci di por-
tare competenze specifiche e
valore aggiunto. In questo con-
testo, larrivo di un professioni-
sta come Roberto Binaghi rap-
presenta un rafforzamento
significativo per il presente e per
il futuro”, si legge in una nota di
MFE-MediaForEurope. Stefano
Sala, CEO di MediaForEurope
Advertising e presidente e CEO
di Publitalia ‘80, dichiara: “Sono
molto felice di accogliere Rober-

ROBERTO
BINAGHI

to nella nostra squadra. Oltre a
essere un amico, € un profes-
sionista completo, con il qua-
le collaboro da oltre 30 anni. In
questa prima fase, lavorera tra-
sversalmente con tutte le dire-

zioni generali - sia locali che in-
ternazionali - per poi definire
nei prossimi mesi, anche in fun-
zione dell'evoluzione che avra la
nostra azienda, il ruolo piti adat-
to tra quelli gia individuati”

Agenzie Emanuele Nenna lascia la guida
di Dentsu Creative ltalia; a Di Benedetto
la guida ad interim

Dopo un significativo percor-
so alla guida di Dentsu Creative
Italia, Emanuele Nenna ha scel-
to di concludere il proprio inca-
rico allinterno del gruppo. Una
decisione autonoma, motivata
dal desiderio di affrontare nuo-
vi orizzonti professionali e perso-
nali. La guida ad interim della divi-
sione é stata assunta da Mariano
Di Benedetto, CEO di dentsu Ita-
lia. Intanto, lagenzia ha rafforza-
to la struttura con un team di le-

adership interno consolidato, a
garanzia di continuita e ulteriore
sviluppo: Riccardo Fregoso, CCO,
continua a guidare larea creati-
va; Niccolo Rigo, CSO, quella stra-
tegica; Silvia Rossi assume la re-
sponsabilita delle verticals Sport
& Entertainment e Luxury. Vie-
ne inoltre consolidata [area Client
Management sotto la respon-
sabilita di Anna Chiara Pelletti, e
quella di Commercial Operations
affidata a Caterina Guastini.

Mercato Nasce Mamma Mia Company,
ecosistema integrato fra ecommerce,
wholesale e Comunicazione

a cura di Silvia Antonini

Partnership Sport Network
e Footballco: nasce il
polo digitale dell’editoria
sportiva italiana

Sport Network ha firmato un accordo con Foot-
ballco, media company proprietaria dei marchi
GOAL, Calciomercatocom, ilBianconero, INDI-
VISA e Tvs1 con oltre 10 milioni di utenti uni-
ci (Fonte: Comscore). “Questa partnership & un
passo strategico per ampliare la nostra offerta nel
settore sportivo’, afferma Valerio Gaviglia, diret-
tore generale della societa che fa capo al Gruppo
Amodei. Loperazione ha coinvolto anche Danie-
le Morena, direttore marketing & operations di
Sport Network, e per Footballco Renato Maisani
(direttore editoriale europeo), Giuseppe Langfel-
der (sviluppo commerciale) e Giovanni Businel-
lo (revenue operations manager).

Nomine Cindy Rose
nuova CEO di WPP dal
1° settembre 2025

Dallo scorso 1° settembre Cindy Rose € la
nuova CEO di WPP, al posto di Mark Read
che, come gia annunciato, lascera il Grup-
po il 31 dicembre. Lex numero 1 continua
a collaborare con Rose per seguire la tran-
sizione fino alla fine dellanno. Cindy Rose
lavorera sia sia a Londra che a New York.
E stata amministratore non esecutivo nel
consiglio di amministrazione di WPP dal
2019. Dopo aver trascorso gli ultimi nove
anni in posizioni di leadership senior pres-
so Microsoft, dove e stata anche presiden-
te Western Europe e CEO in UK. Tra gli altri
ruoli ricoperti in precedenza figurano quel-
lo di managing director del business con-
sumer UK presso Vodafone e di executive
director delle vendite di intrattenimento di-
gitale e media presso Virgin Media. Ha inol-
tre trascorso 15 anni presso The Walt Di-
sney Company, ricoprendo infine il ruolo di
senior vice president e managing director
di Disney Interactive Media Group, EMEA.
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Dall'unione tra Mamma Mia Ady, storica agenzia di comunicazione integra-
ta presente sul mercato da oltre 25 anni, con Evocon, e-commerce & Sho- CINDY ROSE
pify Plus Agency con focus su trading desk e servizi potenziati dall'intelligen-
za artificiale, e DGR Business & Comunicazione, primario player nazionale
nellarea Media & Wholesale, prende vita Mamma Mia Company. Fondato-
re e president della nuova realta € Marcello Piras. Il nuovo Gruppo fa affida-
mento su storia ultradecennale nellADV, sviluppo e gestione di e-commer-
ce, trading desk, barter pubblicitario, con lobbiettivo di fornire consulenza
MARCELLO PIRAS per strategie di comunicazione, servizi e canali di vendita online e offline a
clienti B2B e B2C, dalle multinazionali alle PMI.

ANCHE IN LIVE§

STREAMING

Modera:

Giampaolo Colletti

Giornalista, direttore Startupltalia e inviato per XXI
secolo di Raiuno
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