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RADIO 24. TANTE VOCI DIVERSE
PER UNA RADIO FUORI DAL CORO.

Su Radio 24 c'é sempre qualcosa di nuovo e inaspettato da scoprire. Che si ascolti
da radio o da app, in diretta o da podcast, Radio 24 e tanti argomenti diversi
e attuali, raccontati nei modi piu svariati: attraverso opinioni, testimonianze,
approfondimenti, coinvolgendo gli esperti o dando voce al pubblico. Sempre
con la competenza, l'originalita e la passione delle nostre voci. Scopri subito
i contenuti esclusivi dei podcast su radio24.it
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La passione si sente.
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OrNMO PIANO

di Daniele Bologna

_tallc N npresa: spinto

fovorevole do sfruttare

i puO partire da una notizia particolarmente positiva e ormai conferma-

ta: INealia, il primo paese europeo colpito dalla pandemia, ha cambiato

marcia nel percorso di ripresa dopo un ampio programma di vaccina-

zioni, grazie ai robusti investimenti e alle esportazioni in espansione. Lo

rileva anche un‘autorevole e prestigiosa testata come il Financial Times,
in unanalisi ad hoc sul nostro Paese, ricordando come le stime del Pil riferite allla-
lia siano del +6% questanno, in linea con [Ocse e le previsioni private internazionali,
un‘ascesa molto pitt forte del +4,5% previsto nello scorso mese di aprile. Il settimana-
le britannico sottolinea anche, come rilevato da Consensus Economics, che “la cre-
scita economica delllealia ha avuto il pitt grande rialzo di qualsiasi altro Paese del G7
negli ultimi cinque mesi” e citando le analisi degli esperti sostiene che la nostra eco-
nomia viaggia, al momento, “col vento in poppa”. Nella visione raccontata dal gior-
nale inglese, dunque, “si tratta di un cambiamento marcato per un Paese che ha sof-
ferto anni di stagnazione economica, trascinando gli standard di vita al di sotto della
media UE". Cli economisti sperano, inoltre, che l'andamento attuale possa rappresen-
tare un trampolino di lancio “per cambiamenti piti duraturi, grazie a un ambizioso
programma di riforme finanziate dalla stessa Ue”. Riportando, poi, le parole di Lau-
rence Boone, capo economista dellOcse, “per la prima volta in molti decenni, I'talia
€ in una posizione favorevole” Boone ha sottolineato che [ltalia sta anche iniziando
ad affrontare i ben noti freni alla crescita, come un sistema di giustizia civile antiqua-
to e una pubblica amministrazione afflitta da inefficaci leggi sulla concorrenza. “Llta-
lia, oggi, € nella posizione di “resettare” la sua economia’, ha aggiunto Boone. Sempre
il Financial Times ricorda come Mario Draghi, lex Presidente della Banca Centrale Eu-
ropea, abbia attribuito gran parte del miglioramento delle prospettive di questanno
alla campagna di vaccinazione del suo Governo. La percentuale di persone comple-
tamente vaccinate in ltalia & in effetti, la seconda piti grande tra i paesi del G7, grazie
anche allistituzione del green pass obbligatorio per la maggior parte dei lavoratori e
laccesso a un ampio numero di luoghi pubblici. Nicola Nobile, ascoltato economista
impegnato alla Oxford Economics, si aspetta che l'economia italiana cresca di circa il
2,5% nel terzo trimestre, dopo un rimbalzo superiore alle aspettative del 2,7% nel tri-
mestre precedente, mentre ricordando anche le parole di Emma Marcegaglia, Presi-
dente del B20 International Business Summit, gli investimenti sono “in pieno boor’

grazie agli incentivi sostenuti dal Governo per il miglioramento dellefficienza ener-
getica e lacquisto di macchinari e attrezzature, cosi come per la maggiore fiducia de-
gli investitori proprio nel Governo presieduto da Draghi dopo anni diinstabilita po-

litica. Molte aziende hanno anche intensificato gli investimenti digitali per adattarsi
alla pandemia - in questo caso aiutando [ltalia in termini general, che & rimasta in-
dietro rispetto agli altri paesi dell UE nella preparazione all'e-commerce, a recuperare
terreno. Gli investimenti italiani sono stati del 5% superiori ai livelli pre-pandemia nel
secondo trimestre di questanno, piti forti della Germania, che ha vissuto una con-
trazione marginale, e della Cran Bretagna, dove si & verificato un calo del 4,5%. An-
che le esportazioni stanno sostenendo il rimbalzo post-pandemia, con lltalia meno
colpita di altre nazioni dallinterruzione della catena di approvvigionamento grazie
alla minore dipendenza dalle importazioni di semiconduttori. Nei primi sette mesi
dellanno, il valore delle esportazioni italiane di beni € aumentato del 4% rispetto allo
stesso periodo del 2019, meglio della stagnazione della Germania e della contrazio-
ne della Francia. E in questa direzione - scrive nuovamente il Financial Times, “i pro-
duttori si sono dimostrati agili nelladattarsi ai cambiamenti delle restrizioni nazionali
einternazional”. La transizione verde e digitale, intanto, potrebbe continuare a un rit-
mo molto pil veloce se [ltalia otterra i 205 miliardi di euro dal piano di ripresa “Next
Generation” dellUE che € stato promesso se riforme e obiettivi chiave saranno rag-
giunti. “Questo & di gran lunga il pitt grande impegno dell'UE verso uno stato mem-
bro e sarebbe il pit1 grande pacchetto di sostegno fornito allltalia dai tempi del pia-
no Marshall, dopo la seconda guerra mondiale” ricorda il giornale britannico. L'Ocse,
inoltre, si aspetta che la produzione economica dellltalia ritorni ai livelli pre-pande-
mia entro linizio del 2022, pili velocemente rispetto alle stime precedenti e molto
pili rapidamente anche nei confronti della ripresa avvenuta in occasioni di recessio-
ni precedenti. ‘Il Governo italiano € certamente ottimista - sottolinea il Financial Ti-
mes -. Ma per quanto buona possa sembrare tutta questa modernizzazione, il siste-
ma politico frammentato dell'ltalia ha spesso dimostrato che le riforme iniziate da
una compagine di governo vengono invertite o abbandonate da quella successiva’
come ha osservato anche Nick Andrews, economista della societa di ricerca sugli in-
vestimenti Gavekal Research. Nel frattempo, ci sono, pero, anche preoccupazioni a
breve termine. L'talia € gia coinvolta nellimpennata dei prezzi dell'energia in Europa
e dovra mettere sul piatto non meno di 4 miliardi di euro per cercare di bilanciare il
rialzo delle spese dei cittadini su questo fronte. Conclude il Financial Times: “Una cri-
si prolungata potrebbe ridurre il ritmo della ripresa. Lindebolimento della doman-
da a seguito di una prolungata interruzione della catena di approvvigionamento e
il rallentamento della crescita economica cinese potrebbero innescare venti contra-
ri per il Paese e per l'economia globale”. Ma l'ottimismo non ¢i deve abbandonare.
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ltaliaonline La ricefta
di fine anno: molti dati
e fanto valore umano |

di Davide Sechi

taliaonline e ci guadagni online. Un jin-

gle vale pit di mille parole, ma con la so-

cieta protagonista indiscussa di tutto cio

che riguarda il digitale nel nostro Paese

vale sempre la pena soffermarsi, soppesa-

re, aggiornare, confrontarsi. Arriva, quindi,
atteso, ma carico di sorprese, il dialogo con Massi-
mo Crotti, 'uomo che da quattro anni & a capo di
iOL Advertising, la concessionaria di pubblicita digi-
tale di Italiaonline, la pittimportante del settore, che
offre ai grandi clienti campagne pubblicitarie mira-
te e di successo grazie allaudience delle web pro-
perties del gruppo, ogni mese al top dei ranking di
categoria: da Dilei a QuiFinanza, da SiViaggia a Vir-
gilio Motori, passando dalle home page dei porta-
li Libero e Virgilio ai milioni di account delle Libero
Mail e Virgilio Mail, che garantiscono dati di prima
parte indispensabili per la pianificazione di campa-
gne digital adv con target profilati. Non meno im-
portanti sono le partnership strette da iOL Adverti-
sing in questi anni: la concessionaria cura in esclusiva
la pubblicita per publisher di primordine nei loro ri-
spettivi mercati, da 3BMeteo a UpDay for Samsung
fino a WeTransfer. Da pit1di un anno, inoltre, € in pi-
sta il network Newsonline, il primo pool italiano di
testate native digitali in ambito news & information
e financial news, di cui Italiaonline cura ladvertising
in esclusiva. E proprio Newsonline sta continuando
a espandere le partnership: le ultime entrate nel net-
work sono Tag43, TheSocialPost e Truenumbers.
Con Massimo Crotti ¢i eravamo lasciati intorno alla
fine del 2020, parlando, in particolare, dellimportan-
te riorganizzazione di iOL Advertising, non pili oriz-
zontale bensi organizzata per industry, con lobietti-
vo di portare ancora pilt valore al cliente. A distanza
di un anno, proviamo a fare un nuovo punto suiOL
Advertising con il suo direttore, approfondendo an-
che lo stretto rapporto tra ltaliaonline e i dati, ma
anche indagando sulle modalita di vendita legate al
rapporto umano, dal quale anche una digital com-
pany come ltaliaonline non prescinde, coniugando
lintelligenza e la sensibilita delle sue persone con il
patrimonio di dati interpretati al meglio per propor-
re le soluzioni adatte ai vari tipi di clienti. Si passe-
ra, durante questa approfondita disamina, dal “sale”
alle “gambe del tavolo”: scoprirete il perché.

Partiamo dai dati: rimangono
sempre cosi cruciali all'interno
del mercato del digital adv?

«Direi che il tema di fondo sia quello del posiziona-
mento come concessionaria nellevoluzione del dato
rispetto alla pubblicita. La sua padronanza rappresen-
ta un cambiamento di paradigma awviato da parec
chio tempo, rispetto al quale noi ci siamo mossi con
buon anticipo, forti del bacino di dati di prima parte
che nel nostro caso é rappresentato soprattutto dai
milioni di account delle nostre mail di Libero e Virgi-
lio. Per noi e un elemento che rappresenta, nel breve e
anche nel medio periodo, un fattore competitivo evi-
dente che ci posizionera ancora meglio come conces-
sionaria. Non € pero, un discorso meramente quan-
titativo, ma soprattutto qualitativo. Infatti, lavorando
sempre pili con il dato, ci aspettiamo che buona parte
degli investimenti fatti dalle aziende in comunicazio-
ne e in pubblicita riacquisti il valore che merita e che,
in questi ultimi anni, € stato appiattito dal mercato».

Cosa significa appiattimento

del valore? E cosa farete

per invertire questa tendenza?

«In questi anni abbiamo assistito a un livellamen-
to verso il basso del valore degli indicatori classici del
mercato della pubblicita digitale. Le impression in
quanto tali, per fare un esempio, sono diventate or-
mai una commaodity e lo stesso possiamo dire delle
page views, con una conseguente pressione sul mer-
cato che si scarica sul prezzo, con una perdita, anzi-
tutto, del valore che i clienti riconoscono al prodot-
to pubblicitario e, di conseguenza, ai publisher. Avere
dati di prima parte e saperli trattare al meglio e la ricet-
ta per ottenere un riconoscimento reale, da parte dei
clienti, del valore aggiunto che una campagna di co-
municazione pu¢ dare. | dati sono il sale di questa ri-
cetta, a cui danno il sapore che i clienti apprezzano. E
il sale, per continuare con la metafora, si estrae da gia-
cimenti che non tutti hanno: noj, in ltaliaonline, ne ab-
biamo in abbondanza e per primi siamo consci che
queste miniere di sale che sono i dati saranno sem-
pre pill necessarie per accrescere il valore che i publi-
sher possono portare ai clienti e, quindi, a un mercato
che di sale ne ha assolutamente bisogno. Noi i sia-
mo, da tempo, con le nostre miniere, che rappresenta-
no, per noi, lopportunita numero uno per continuare
a proseguire il nostro dialogo di successo con i clienti,

Un approfondito
dialogo con
Massimo Crofti,
I'uomo che

da quattro

anni guida la
concessionaria
iIOL Advertising:
dall'ingrediente
principe della
digital adv al
cervello umano,
per arrivare alle
quattro solide
gambe sulle
quali si regge
il tavolo della
prossima cena

per far loro comprendere il riconoscimento del valore
di una comunicazione pubblicitaria raffinata, grazie ai
dati, rispetto a pianificazioni del tutto indifferenziate ».

Ma allora i dati sono davvero la 4
panacea di ogni male e il fattore g
umano tendera a scomparire? '
«Niente affatto, i dati e le persone sono entrambi ele-
menti essenziali di una concessionaria di digital adver-
tising che sappia stare sul mercato oggi e in futuro,
ed & esattamente cio di cui parliamo al nostro wor- i
kshop nellambito dello IAB Forum 2021, di cui siamo i
anche questanno sostenitori. Peraltro, come sappia-
mo, questanno IAB ha puntato su un titolo evocativo
come “Back to human” e noi come concessionaria ci
siamo, anche su questo fronte. Il motivo € semplice: i
dati da soli non bastano, nonostante siano fondamen-
tali, e i publisher che, come noi, hanno un bacino di
dati cospicuo, possano giocare un ruolo da protago-
nisti. | sistemi di automazione, perd, non sanno inter-
pretare i dati, né leggerliin modo strategico per fornire
il meglio ai clienti. A questo ci pensano il nostro
cervello e la nostra esperienza: siamo noi,
con il nostro valore umano, a sa-
per governare con qualita le-
splosione quantitativa di
dati. Quindi, nel nostro
caso, abbiamo un
bacino molto im-
portante di dati di
prima parte, ma
sapplamo  an-
che come far-
li frutcare. Allo »

Massimo Crotti
guida dal 2017

iOL Advertising,

la concessionaria

di pubblicita digitale
di Italiaonline
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stesso modo, siamo leader nel programmatic adver-
tising, in cui abbiamo creduto da subito, ma sappia-
mo che per certi tipi di investimenti pubblicitari cé bi-
sogno della nostra sensibilita, che una macchina non
potra mai avere. Come iOL advertising, ci siamo orga-
nizzati per far convivere nel modo migliore queste due
anime. Ecco anche perché i nostri manager e le nostre
industry possono davvero fare la differenza».

La nuova organizzazione

per industry di iOL Advertising
sta dando i frutti sperati?
«Assolutamente si. Lanno scorso raccontavo dellav-
vio di questo modello verticale che doveva essere, per
noi, lagrande sfida del 2021 e posso dire che l'abbiamo
vinta, proprio perché abbiamo pensato ai clienti come
a nostri interlocutori privilegiati in ogni momento, gia
a valle dellallocazione di budget per una campagna.
Torniamo, quindi, al valore umano, che é cruciale: ci
sediamo a fianco di grandi gruppi di ogni categoria,
dal luxury al pharma, dallautomotive al food, per of-
frire la nostra competenza e la nostra professionalita in
un dialogo ricco e costruttivo. E come dicevo, siamoiin
grado dileggere i dati in nostro possesso e diillustrare
ai clienti le informazioni per loro rilevanti da un pun-
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to di vista numerico. Con la riorganizzazione per indu-
stry, abbiamo sviluppato una squadra di consulenti in
grado di proporre le soluzioni migliori, sedendosi al ta-
volo con i clienti e ragionando insieme, e non, invece,
portando un risultato ottenuto da una mera estrazio-
ne fornita da un sistema automatico. Per un merca-
to come quello dei large account e per una conces-
sionaria del nostro peso, & stato un salto di qualita che
definirei necessario. Dico di pili: figure come le nostre
saranno quelle pili ricercate nel mercato della vendi-
ta diretta, proprio perché sposano la padronanza del
dato con la sua interpretazione strategica .

A proposito di strategie,

su cosa punta iOL Advertising
per continuare a rappresentare
una concessionaria da primato?
«Se prima ho utilizzato la metafora del sale per descri-
vere come i dati, se ben utilizzati, danno il sapore giu-
sto alle nostre ricette pubblicitarie, ora ne introduco
unialtra, quella del tavolo, che come sappiamo poggia
su quattro gambe. Bene, iOL Advertising pud contare
proprio su quattro gambe solide allinterno di una di-
gital company come ltaliaonline, e le descrivo. La pri-
ma € quella della login mail: le pagine, appunto, di lo-
gin delle nostre mail Libero e Virgilio sono laccesso per
dieci milioni di utenti con un nostro account di po-
sta. Quindi, rappresentano una rampa di lancio ideale
per qualsiasi tipo di campagna pubblicitaria. La secon-
da ¢ legata alla video strategy, sempre pili importan-
te nel definire campagne efficaci. Se, infatti, € vero che
“Content is King’, e altrettanto vero che “Video is King’,
sempre di pit. Una campagna pubblicitaria efficace

non puo prescindere da una strategia video accurata.
Qui entra in gioco anche la sinergia con il team Publi-
shing di laliaonline, che ogni giorno pubblica conte-
nuti di qualita sui nostri portali tematici, anche grazie a
una considerevole video library. La terza, poi, é relativa
alle nostre home page dei portali Libero e Virgilio, che
garantiscono il “boost” per ogni campagna e che, in-
sieme alle pagine di login mail, sono in grado di ospita-
re formati pubblicitari ad hoc di impatto elevato, che
realizziamo in house grazie al team dellarea Creative
Studio che si occupa di progettare, sempre in accor-
do con i dlienti, soluzioni che sappiano coniugare la
creativita con lefficacia. La quarta, in forte sviluppo, e
riferibile alle app, ormai un elemento indispensabile in
ogni campagna, con formati appositi erogati non sol-
tanto per le nostre mail app di Libero e Virgilio, ma an-
che, ad esempio, per Iapp del nostro partner 3B Me-
teo. Sono, allora, quattro gambe solide su cui si poggia
il tavolo di iOL Advertising, che ogni giorno imban-
diamo di golosita per i nostri clienti. Tutto cid non
sarebbe naturalmente possibile senza il “centrotavo-
la" dei nostri portali tematici, ogni mese premiati nei
loro ranking di categoria: da DiLei a QuiFinanza, da
SiViaggia a Virgilio Motori, i nostri verticali sono visi-
tati ogni giorno da un‘audience non soltanto ampia,
ma soprattutto pregiata, che ci consente di pianifi-
care le campagne pili adeguate per ogni industry ».

Possiamo fare anche un bilancio
di Newsonline, trascorso piu di
un anno dal momento del lancio?
«Certamente, anche perché il tema della specializza-
zione per industry che abbiamo avviato con la rior-

ganizzazione di iOL Advertising va in parallelo con la
conquiista di altri spazi sul mercato e Newsonline cor-
risponde a un posizionamento molto preciso, che &
quello delladvertising per un pool di editori digita-
li. Newsonline ha raggiunto recentemente un gran-
de traguardo, ossia lentrata in top ten, al sesto posto,
della classifica Audiweb delle testate pil lette, a ripro-
va che lidea di un pool di siti di informazione fa bene
non soltanto al mercato pubblicitario, ma al sistema
delleditoria digitale italiana. Il modo migliore per ri-
spondere ai bisogni di un settore peculiare come
quello delleditoria & quello di scendere in campo con
risorse specializzate: il team di Newsonline, guidato
da Luca Paglicci, ha tutte le expertise necessarie, con-
fermate dai risultati, che rendono il network la giusta
via per i brand che vogliono promuovere i loro pro-
dotti con campagne su testate di news autorevoli».

Per concludere: puo citare una
case history recente che vi ha
riguardato come iOL Advertising?
«Volentieri, anche perché é stata una di quelle piti ef-
ficaci dal punto di vista dei risultati ed € una campa-
gna affidataci da Subitoit, la piattaforma leader nel-
la compravendita tra privati, che si € rivolta a noi per
promuovere il nuovo servizio TuttoSubito con una
campagna digital, in parallelo allo spot tv che certa-
mente avrete Visto in questi mesi. La campagna, in
due fasi, ha avuto come obiettivo incremento del-
la base clienti di Subitoit, con un target di utenti pre-
valentemente di fascia deta tra i 18 e i 44 anni e non
ancora iscritto alla piattaforma: un target, quindi, per-
fetto, come dicevo prima, per le nostre home page

Con Fastweb vivi la tua casa alla massima velocita
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e le pagine delle nostre login mail, ma non soltanto.
Per veicolare la campagna al meglio, i nostri creativi si
sono inventati un formato custom con un‘animazio-
ne che ha giocato con le home page di Libero e Vir-
gilio, facendole scomparire per fare apparire un aero-
plano di carta, che prende il volo e arriva da chi ha
acquistato con TuttoSubito: a destinazione, [aeropla-
no si trasforma nel pacco acquistato, pronto per esse-
re aperto. A questa animazione, seguivano il filmato
dello spot tv del servizio e la landing page che per-
metteva diiscriversi a Subito.it. Questo formato e sta-
to, inoltre, accompagnato anche da un formato per
le nostre pagine di login della Libero Mail e della Vir-
gilio Mail, oltre allapposito utilizzo via app, erogato

sempre sulle app delle nostre due mail Libero e Virgi-
lio. Questa campagna e stata realizzata lo scorso set-
tembre e nei suoi tredici giorni di durata ha avuto ri-
sultati complessivi piti che buoni, con oltre sei milioni
di impression e un CTR di oltre il 3%. Abbiamo, poi,
ripetuto il progetto con una seconda attivita, pili re-
cente, a riprova della fiducia conquistata da un gran-
de cliente come Subitoit. Anche in questo caso, ci
Slamo comportati come spiegavo prima, ossia se-
dendoci al tavolo con il cliente e discutendo insieme
per arrivare alla soluzione ottimale. Questa e la nostra
forza come concessionaria, che ci distingue dagli altri
e che deve continuare a essere la nostra guida per le
prossime sfide che ci attendono nel 2022 ».
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Al debutto nel nostro Poese
I'innovativo servizio stfreaming

di ViacomCBS che unisce la modalitd
di visione lineare classica alla varietd
propositiva tipica delle piattaforme
Oftt, con un modello di business
gratuito basato sulla pubblicita

di Silvia Antonini

on un bouquet di 40 cana-

li in progressivo aumento

& sbarcato in Italia, lo scor-

so 28 ottobre, Pluto TV,
innovativo servizio streaming di Via-
comCBS che unisce la modalita di vi-
sione lineare classica alla varieta di of-
ferta tipica delle piattaforme Ott, con
un modello di business gratuito basa-
to sulla pubblicita. Nei primi nove mesi
del 2021 la raccolta di Pluto TV é rad-
doppiata, guidando la crescita dei rica-
vi complessivi generati dalle attivita in
streaming che hanno raggiunto quo-
ta un miliardo di dollari. E proprio un
miliardo di dollari & anche lobiettivo
di fatturato da advertising stimato per
Pluto TV entro la fine di questanno.
“‘Con il lancio di Pluto TV, il Gruppo
vuole ampliare lecosistema delloffer-
ta con un servizio che inaugura anche
un nuovo paradigma dove la tv linea-
re incontra il mondo streaming” spie-
ga Alberto Carrozzo, Country Mana-
ger di ViacomCBS in ltalia. Secondo i
conti relativi al terzo trimestre, loffer-
ta streaming € il principale driver del-
lo sviluppo di ViacomCBS, tra rica-
vi in crescita del 62% rispetto allanno
scorso e lacquisizione di 4,3 milioni di
nuovi abbonati che permette di rag-
giungere quota 47 milioni. Questi nu-
meri, Ovviamente, tengono conto an-
che di Paramount+, lofferta premium
che arrivera in Italia nel 2022. I Presi-
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A ViacomCBS Company

dente e Ceo di ViacomCBS, Bob Ba-
kish, ha sottolineato come gli inve-
stimenti del Gruppo sul fronte dello
streaming siano cruciali per i risultati
ottenuti: “La nostra strategia sta chia-
ramente funzionando e continuere-
mo a usare il potere del contenuto
globale, la distribuzione e lespansio-
ne del mercato per guidare la crescita”

Pluto TV € un cosiddetto servizio
FAST - acronimo di Free Ad-suppor-
ted Streaming Tv - con una program-

mazione in chiaro in tempo reale e an-
che on demand. La piattaforma é gia
presente in 26 Paesi tra Usa, America
Latina ed Europa, con 400 canali in-
ternazionali di cui oltre 250 attivi ne-
gli Stati Uniti, 100 in LatAm e Gsa, 50
in Brasile, e vanta, a oggi, 54 milioni di
utenti globali attivi al mese. Lofferta &
totalmente originale con canali di di-
versi generi, per tutte le fasce deta e
TULt | gusti, creati appositamente per
il pubblico locale anche in partnership
con le major, i media e le grandi case di
produzione, a cui si aggiunge una sele-

BANDD |
“PUGHI ¥ L

ALBERTO
CARROZZO

zione di contenuti tratti dalla library di
ViacomCBS. “Il servizio si rivolge a tut-
ti in unottica di fruizione basata sulle
passioni, pensato per incontrare tutte
le necessita di audience. Forse I'uten-
za e pitt maschile e chiaramente col-
locata nelle fasce giovani; ma negli altri
Paesi in cui & presente ha un pubblico
trasversale e non si evidenzia una nic-
chia specifica” dice Carrozzo.

La programmazione é disponibile onli-
ne senza bisogno di registrazione e di

rilascio dei propri dati: € sufficiente an-
dare allindirizzo wwwplutotv attra-
verso il browser del pc o Iapp dispo-
nibile per Android e iOS, e su tutte le
principali smart tv, come Samsung Ti-
zen, LG Smart Tv, Amazon Fire Ty, An-
droid Tv e Chromecast, mentre una se-
lezione di canali Pluto TV sara anche
presente su Samsung Tv Plus. Alleven-
to dilancio - che si é tenuto a Milano,
il 27 ottobre scorso -, Jaime Ondarza,
Executive Vice President e General Ma-
nager South Hub ViacomCBS Emeaa,
ha sottolineato limportanza dellini-

ziativa nel mercato italiano, definito
come “uno dei pitt importanti” per la
media company americana. Nel nostro
Paese, la raccolta é stata affidata a Sky
Media. Lofferta commerciale prevede
una pianificazione in modalita linea-
re non “skippabile”; niente preroll, ma
veri e propri break, quattro allora, della
durata di due minuti l'uno. Ai partner
fornitori di contenuti Pluto TV propo-
ne un modello di condivisione parita-
ria della raccolta adv. “Il nostro & un si-
stema aperto - spiega Ondarza - che
offre nuove opportunita di mercato
attraverso la valorizzazione e monetiz-
zazione di contenuti di back catalogue
rimasti fermi in un contesto orientato
sempre di pitt sullautoproduzione”.

Canali e palinsesto presenti su Pluto
TV sono curati da un team formato da
persone e non regolato dallalgoritmo;
la logica & quella di soddisfare in modo
trasversale i gusti del pubblico anche
di nicchia, coprendo generi diversi tra
cui cinema, serie tv, reality, contenu-
ti per bambini, lifestyle, genere crime
e comedy. La proposta editoriale pro-
viene dalla libreria ViacomCBS, ma an-
che da editori terz, tra cui Paramount,
Lionsgate, Minerva, KidsMe, Banijay
Rights, Cineflix Rights. Lobiettivo e cre-
scere, anche sulla scorta di quanto suc
cesso, per esempio, in Spagna, dove il
servizio e partito nellautunno del 2020
ea fine anno sfiorera i cento canali. Tra
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questi, sin dallesordio, l'utente ha tro-
vato Pluto TV Film Romantici, Pluto
TV Film Azione, Pluto TV Crime, Plu-
to TV Cinema ltaliano, canali sulla co-
micita, canali teen, canali per bambini
e canali pop up o stagionali come Su-
per! Xmas, presto online per celebrare
il Natale. Lofferta e disponibile anche
in modalita on demand nellordine del
65%, mentre la quota di prodotto ita-
liano attualmente in onda e del 20%.

Lofferta FAST di Pluto TV & comple-
mentare a quella premium di Para-
mount+, in arrivo in ltalia il prossimo
anno. “Sara un'offerta non lineare a pa-
gamento - ha spiegato Ondarza -, con
prodotti pensati ad hoc, produzioni e
premiére di Showtime, film serie e an-
che produzioni locali esclusive come
il biopic di Oriana Fallaci”. “La strate-
gia di sviluppo di ViacomCBS si arti-
cola su tre piani - aggiunge Carrozzo
- la tv tradizionale in chiaro e pay, lo
streaming lineare di Pluto TV e loffer-
ta premium Paramount+ che lance-
remo in partnership con Sky” La app
del servizio sara presente su Sky Q e
sara disponibile gratuitamente per
wutti gli abbonati di Sky. Tuti gli altri
clienti Sky potranno abbonarsi a Para-
mount+ aggiungendolo al proprio ab-
bonamento. Paramount+ sara dispo-
nibile anche attraverso l'app per iOS
e Android e sfruttando tv connesse e

piattaforme Ot. Lofferta prevede se-
rie originali, show, film e produzioni di
Showtime, Bet, CBS, Comedy Central,
My, Nickelodeon, Paramount Pictu-
res e Smithsonian Channel. Nel 2021,
il servizio & stato lanciato in 25 mercati,
compresi Stati Uniti, Canada, Ameri-
ca Lating, paesi del Nord Europa e Au-
stralia, con lobiettivo di arrivare a 45
mercati entro la fine del 2022.

Viacom(BS chiude, intanto, il terzo tri-
mestre 2021 con una crescita del 13%
dei ricavi, che si attestano a 66 miliar-
didi dollari, ma con un calo del 3% nel
profitto, dovuto ai maggiori investi-
menti sostenuti per arricchire lofferta
streaming. Investimenti destinati a cre-
scere: la spesa per i contenuti, destina-
ta per la maggior parte al servizio pre-
mium Paramount+, aumentera, infatt,
di 350 milioni di dollari nel quarto tri-
mestre. Nei nove mesi da gennaio a
settembre, i ricavi raggiungono i 206
miliardi di dollari, realizzando una per-
formance positiva, anno su anno, del
12%. La raccolta pubblicitaria com-
plessiva di Gruppo ha registrato un ral-
lentamento nel trimestre, fermando-
si al +1% per via di un calo dellascolto
lineare che ha attutito il rimbalzo del
mercato generato dalla ripartenza dal-
la pandemia. Nel quarter, l'adv raggiun-
ge 1,85 miliardi, mentre nei primi nove
mesi la quota era di oltre 6,6 miliardi,
con un incremento del 16% sul 2020.
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lelevisione Sky Go

si rinnova: piu facile,
funzionale e senza
costi aggiuntivi per tutti
gli abbonati alla pay tv

di Luca Anelli

ky Go, la app in streaming per

smartphone, tablet e pc che,

per prima in ltalia, ha offerto

la possibilita di fruire dei con-
tenuti in mobilita e che oggi & utiliz-
zata abitualmente da oltre 24 milioni
di abbonati Sky, continua la sua evo-
luzione e si arricchisce di tante fun-
zionalita. Grazie allopera di potenzia-
mento messa in atto, da ora in avanti
witee le funzioni di Sky Go Plus diven-
tano incluse nellabbonamento, sen-
za costi aggiuntivi. Tutti gli abbonati
Sky possono, quindi, usare la funzione
Download & Play per scaricare i con-
tenuti Sky e accedervi anche in assen-
za di connessione, oltre alle opzioni Re-
start, Pausa e Replay, per far ripartire un
programma live dall'inizio, metterlo in
pausa o rivedere una scena o un‘azio-
ne di gioco tutte le volte che si vuole.
In aggiunta, tutti gli abbonati potran-
no associare fino a quattro dispositivi
e modificarli in piena liberta, diretta-
mente dallapp Sky Go oppure tramite
l'app My Sky o 'area Fai da Te. Gli abbo-
nati Sky Q satellite (o dotati di box Sky
Q senza parabola abilitato) potranno
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anche sincronizzare Sky Go con i con-
tenuti presenti sul proprio box, col-
legando l'app alla stessa rete Wi-Fi. In
questo modo si accede da casa alle re-
gistrazioni di Sky Q e a tanti canali Sky
aggiuntivi sui propri dispositivi, oppu-
re riprendere, anche in un‘ltra stanza,
la visione dei programmi Sky gia iniziati.

Tutto piu semplice

Ma usare Sky Go diventa ancora pit
semplice anche per gli abbonati che
ancora devono provare lapp per la
prima volta. Basta, infatti, scaricare
lapp, effettuare l'accesso con il proprio
Sky 1D e accettare Termini e Condizio-
ni per iniziare a guardare in streaming
i migliori canali dellabbonamento Sky
e migliaia di titoli on demand da fruire
quando e dove si vuole, fuori casa o in
viaggio in Italia e in tucti i Paesi dell'U-
nione Europea, oltre a Islanda, Lichten-
stein e Norvegia. Per comunicare le
novita, € stata realizzata una campa-
gna di comunicazione su diversi mez-
Zi, con protagonista la famiglia de-
gli spot di Sky Q e Sky Wifi insieme al
simpatico cagnolino che nella clip assi-
ste ai dispetti tra i due fratelli, intenti a
vantarsi delle funzioni del proprio Sky

Co. Lo spot, della durata di 40 secon-
di, & stato pianificato sui canali televisi-
vi legati alla piattaforma Sky.

Digital Academy

Intanto, Sky - da sempre in prima li-
nea sulle questioni ambientali e sull'in-
novazione tecnologica - per rafforza-
re il suo impegno nei confronti delle
giovani generazioni ha dato da il via a
Sky Academy Digital, con cui intende
promuovere lo sviluppo di competen-
ze digitali e aumentare la consapevo-
lezza sulla crisi climatica negli studenti
di eta compresa tra gli otto e i diciot-
to anni. Sky Academy Digital si rivolge
alle scuole di tutta Italia e offre alle clas-
si aderenti un percorso didattico pen-
sato appositamente per promuovere
linclusivita digitale e supportare i ra-
gazzi nellacquisizione di nuove com-
petenze per un utilizzo consapevole
della rete. Al tempo stesso, permette
agli studenti di approfondire le temati-
che ambientali, in linea con limpegno
di Sky nel promuovere comportamen-
ti responsabili attraverso la campagna
Sky Zero, con cui azienda si e impe-
gnata a diventare net zero carbon en-
tro il 2030. Il progetto educativo di

Nel quadro

di rinnovamento
viene permesso
senza limifi
"utilizzo legato
alle funzioni
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Gli abbonati
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per accedere
alle registrazioni
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Sky gid iniziati

Sky Academy Digital € stato presen-
tato di recente alla presenza del Mini-
stro della Transizione Ecologica, Rober-
to Cingolani, in occasione dellevento
organizzato da Sky nellambito della
Youth4Climate, e permette agli stu-
denti coinvolti di sviluppare la pro-
pria idea digitale per il futuro del piane-
ta. Grazie a materiali dedicati messi a
punto da Sky e dai suoi partner, le clas-
si si sfidano nella progettazione di una
soluzione digitale (un gioco digitale, un
sito web 0 unapp, a seconda del gra-
do scolastico) finalizzata a promuove-
re comportamenti virtuosi per contra-
stare il cambiamento climatico.

Per partecipare

Per partecipare, gli insegnanti possono
registrare le classi sul sito di Sky Aca-
demy Digital (wwwiskyacademyit). Gli
studenti avranno, poi, tempo fino al
prossimo 28 febbraio per presentare le
loro idee. A seguire, una giuria di esper-
ti selezionera il progetto vincitore e i ra-
gazzi che lo hanno realizzato avranno
la possibilita di attivare gratuitamente
la connessione ultrabroadband di Sky
Wifi per dodici mesi. Il progetto e stato
realizzato in partnership con Bip, mul-
tinazionale di matrice italiana leader in
tecnologie esponenziali e trasforma-
zioni digitali,impegnata a disegnare un
futuro sostenibile e a contribuire alla
qualita dellecosistema in cui viviamo.
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L'intervista Cinema

al 100%, DCA in prima
linea: dall’ offerta alle
audience, dalle novitd
commerciali al ruolo
chiave nel media mix

DailyMagazine in dialogo con Alessandro Maggioni,
Managing Director della concessionaria di pubblicita
dei circuiti UCI e The Space Cinema, che traccia

lo scenario del seffore e gli obiettivi di una struttura
sempre votata alla ricerca dell’eccellenza per offrire
ai brand opportunitd comunicative di grande impatto

di Daniele Bologna

uardare un film al cinema

ha un altro sapore, perché

significa viverlo. Il fascino

della sala resta irreplica-
bile: la concentrazione, lesclusivita, la
grandezza delle immagini, la potenza
del suono, il coinvolgimento, insieme
a tante altre sensazioni pronte a fon-
dersi in un magico mix che stimola a
“entrare” nello schermo e induce a cre-
are quellatmosfera tipica di un luogo
che gli italiani non smettono di amare.
E frequentare. Come conferma Ales-
sandro Maggioni, Managing Direc
tor di DCA, concessionaria esclusiva
per la pubblicita nelle sale dei circuiti
UCl e The Space Cinema - operativa
sul territorio italiano con una copertu-
ra che arriva a oltre 36 milioni di spet-
tatori lanno -, interpellato da Daily-
Magazine per una valutazione sulla
stagione autunnale che rappresenta,
da sempre, un momento di grande si-
gnificato per il settore cinematografi-
co, sia sul fronte delle presenze sia in
chiave commerciale, di particolare pre-
gio e stimolo anche in ottica pubbli-
citaria. "Abbiamo riaperto lo scorso 20
maggio - esordisce il manager - e fino
ad ora i dati sulle presenze non posso-
no che indurre un giudizio positivo da
parte nostra, chiaro segnale di come,
dopo tante sofferenze, la situiazione sia
ormai cambiata e il clima generale sia
altrettanto predisposto al meglio. Ecco
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La cor

a pubblicita nazionale nei ci

perché non vorrei pitt parlare di ripar-
tenza, ma piuttosto di una normalita
riconquistata e di un percorso gia in-
trapreso verso il raggiungimento de-
gli importanti obiettivi che la industry,
con DCA in prima linea, si e prefissata
di ottenere. Adesso - sottolinea Mag-
gioni - stiamo vivendo una stagione
contrassegnata da una programma-
zione entusiasmante, per un periodo
che daquiafineanno sidimostra tra i
pitt ricchi sul fronte dellofferta. Siamo
nel momento clou, pronti a esprime-
re il nostro massimo sforzo per garan-
tire ai clienti il maggiore ritorno possi-
bile dai loro investiment”.

Il commento di Francesco
Di Cola, Director of Sales
and Screen Content

di The Space Cinema

In questo quadro evolutivo, ormai al
di fuori delle emergenze legate allim-
patto pandemico, un‘altra voce ascol-
tata da DailyMagazine per commen-
tare ultima fase dellanno di una
stagione partita, purtroppo, in mezzo
a restrizioni e blocchi dellattivita, ma
ora riavviata in modo pieno e defini-
tivo, & quella di Francesco Di Cola, Di-
rector of Sales and Screen Content di
The Space Cinema: “La riapertura esti-
va & andata molto bene - esordisce - a
testimonianza della voglia degli spet-
tatori di tornare in sala dopo tanto
tempo e della fiducia nella nostra ca-
pacita di garantire sicurezza e serenita.
Gia alla fine di luglio avevamo recupe-
rato i livelli di mercato storici, mentre
lintroduzione del Green Pass ha poi
ridotto, ovviamente, in misura par-
ziale il numero degli spettatori, calato

sensibilmente, anche se un nuovo re-
cupero si e verificato subito in tempi
davvero rapidi, con un effetto che si &
consolidato in queste ultime settima-
ne grazie a nuove uscite di grande rilie-
vo e ad attivita di comunicazione mi-
rate. Ora, crediamo che la tendenza si
rafforzera ulteriormente con lamplia-
mento della capienza al 100%. Sotto
questo aspetto € importante eviden-
ziare come in altri Paesi europei il mer-
cato abbia gia raggiunto nuovamente
i livelli pre-pandemia, con gli spettato-
ri gia tornati ad affollare i cinema. Llta-
lia & un paio di mesi piti indietro, ma
evidentemente € solo questione di
tempo. In ogni caso, la decisione del
Governo di riportare la capienza con-
sentita al 100% ha segnato, per noi, il ri-
torno alla normalita, cosi come € avve-
nuto negli altri Paesi che si trovavano
gia in condizioni simili. Inoltre, il pro-
gressivo allentarsi delle restrizioni con-
sentira il ritorno ai livelli standard, ma-
gari anche superiori, considerando il
numero e la qualita dei titoli in usci-
ta. Ci aspettiamo un autunno di pieno
recupero e un inverno molto forte”.

Una proposta

di alto livello

Un'ulteriore disamina, Di Cola la ri-
serva proprio ai titoli che arrivano in
sala: "A parte pochissime eccezioni,
tutti i titoli previsti in uscita nell'ulti-
mo anno e mezzo hanno atteso la ri-
apertura dei cinema e di conseguen-
za, nel corso del periodo autunnale,
disponiamo di film in quantita e qua-
lita mai viste prima e per ogni tipo di
pubblico.“Venom’, dopoil clamoroso
successo durante il primo weekend
negli Usa, ha debuttato anche nel no-
stro Paese, seguito dallesordio di ani-
mazioni particolarmente attese come
“Ron’, a firma Disney, il secondo capi-
tolo della “Famiglia Addams”, il nuo-
vo film Marvel “The Eternals’, lattesa
biografia di Zlatan Ibrahimovic e film
italiani interessanti come “Freaks Out”
e “Diabolik’, prima di una stagione na-
talizia che si preannuncia ricchissima’.
II'ritorno al cinema, nel frattempo, e
stato celebrato anche in chiave di co-
municazione: "Abbiamo presentato il
nostro spot in occasione della prima
del nuovo capitolo 007, “No Time To
Die’, che si e tenuta al The Space Mo-
derno di Roma, da poco ristruttura-
to”. Lobiettivo delloperazione € ben
chiaro, come sottolinea sempre Di
Cola: "Ricordare a tutti che il cinema
€ la casa dei film e non c& modo mi-
gliore per vivere le emozioni che una
grande storia e artisti di talento rie-

scono a suscitare. E sulleffetto benefi-
co dellandare al cinema arrivano anche
elementi scientifici di conferma: “Lab-
biamo sempre saputo, ma questa volta
ne abbiamo le prove scientifiche: secon-
do uno studio dell'University College di
Londra, andare al cinema produce un
originale senso di benessere, in particola-
re grazie a tre caratteristiche fondamen-
tali dellesperienza in sala: 'attivita foca-
lizzata, la socialita condivisa e lelemento
culturale. In un mondo che ci conduce
spesso alla distrazione e nell’ultimo anno
e mezzo, purtroppo, allisolamento, ab-
biamo tutti bisogno del cinema”.

L'opinione di Toni Illa,
Commercial Director -
Southern Europe at Odeon
Cinemas Group

Sulla situazione e le prospettive del mer-
cato cinema internazionale e italiano dal-
la riapertura a oggi, DailyMagazine si e
soffermato anche con Toni llla, Commer-
cial Director - Southern Europe (Spain,
Italy, Germany & Portugal) at Odeon Ci-
nemas Group, la cui disamina prende av-
vio dalla valutazione dellimponente sfor-
z0 effettuato dagli operatori per riportare
la proposta di fruizione cinematografi-
ca ai livelli consueti e di efficacia massi-
ma in termini di esperienza e coinvolgi-
mento: “Se consideriamo la riapertura da
maggio di questanno - spiega llla - pos-
siamo constatare che il grande lavoro che
abbiamo portato avanti in questi mesi,
insieme ai distributori, ci ha permesso di
offrire ai clienti film nuoviin programma-
zione fin da subito. Dall'inizio dello scor-
S0 giugno, poi, una grande opportunita,

per noi, risiede nella possibilita di vende-
re di nuovo i prodotti food and bevera-
ge, elemento fondamentale per restituire
ai clienti lesperienza cinematografica che
sempre ci chiedono. Abbiamo investito
molto durante la scorsa estate, attraver-
so una serie di campagne di comunica-
zione, sia per comunicare la riapertura sia
per informare sui grandi titoli che abbia-
mo avuto in programmazione. Ora, sia-
Mo entrati in una stagione connotata da
grandissimi film. Oltre a “Venom”, abbia-
mo potuto sfruttare unofferta davvero
molto importante anche per le pellico-
le che ci hanno accompagnato fino ad
Halloween, come “Freaks Out’, “La Fa-
miglia Addams 2, “Halloween Kills", solo
per citare alcune eccellenze. Ma prose-
guiremo verso il Natale con tantissimi ti-
toli nuovi, veramente molto attesi”.

Il supporto dello staff

e I'evoluzione dei mercati
Anche lintervento del Governo rispet-
to alla capienza delle sale - tornata, fi-
nalmente, al 100% -, & stata accolta con
particolare soddisfazione da llla: “Per ot-
tenere questo risultato - commenta il
manager - abbiamo lavorato tutti dura-
mente affinché i nostri cinema potesse-
ro essere identificati come luoghi sicu-
ri nel rispetto della normativa. Abbiamo
sempre incoraggiato gli ospiti a utilizzare i
pagamenti contactless, aggiornando il si-
stema di prenotazione online che ¢ stato
configurato fino a ora per garantire au-
tomaticamente lattribuzione dei posti
a sedere; e in pit, allinterno dei cinema
abbiamo formato tutto lo staff sulle spe-
cifiche procedure da seguire in tema di
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sicurezza e accoglienza”. Infine, llla pone
uno sguardo allimmediato futuro in ter-
mini di audience: “Ci sono molte variabi-
li da considerare per determinare i nume-
ri che il cinema potra garantire. Seguiamo
con estrema attenzione levoluzione del
nostro e degli altri mercati e abbiamo fi-
ducia che con le giuste condizioni po-
tremo tornare ad avere i risultati che ci
aspettiamo e che tutti si attendono”.

Innalzare il livello

dei servizi offerti

Ed e proprio sulla scia di una costan-
te volonta di innalzare il livello dei ser-
vizi offerti e di essere sempre piti vicino
ai clienti, insieme alla possibilita di gesti-
re attivita pubblicitaria in sala con mag-
giore autonomia, che DCA ltaly ha pre-
so la decisione di ampliare ulteriormente
il suo raggio d'azione, allargando lattivita
a un contesto territoriale. Cosi, il proces-
so evolutivo della struttura 'ha portata
a diventare la concessionaria incarica-
ta anche per quanto riguarda gli spazi
di advertising dedicati alla clientela “lo-
cale” per il circuito UCI. “Per far fronte
alle nuove esigenze - riprende Maggioni
- si € resa necessaria una riorganizzazio-
ne dell‘assetto commerciale, che ha visto,
prima di tutto, un aumento del nume-
ro di agenti impegnati sul territorio, ol-
tre venticingue in totale, in modo da ga-
rantire una copertura ottimale di tutte le
zone. Siamo, allora, passati da una rete
di vendita unica, quella nazionale, sem-
pre presente, a una nuova rete di vendi-
ta operante anche a livello locale e radi-
cata sul territorio, distribuita su tre grandi
aree”. Nel dettaglio, lo schema operativo
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risulta, dunque, imperniato su Valle dA-
osta, Piemonte, Liguria e Lombardia, ov-
vero l'area Nord-Ovest - coordinata da
Andrea Lombardo -, affiancata dallarea
Nord-Est, sotto il coordinamento di Mi-
chele Nonfarmale, che comprende Ve-
neto, Friuli-Venezia Giulia, Trentino-Alto
Adige, Emilia-Romagna, Toscana, Um-
bria e Marche. Infine, l'area Centro-Sud
- le cui attivita sono coordinate da Sal-
vatore Catta -, che coinvolge Abruzzo,
Lazio, Basilicata, Molise, Campagna, Pu-
glia, Calabria, Sicilia e Sardegna. “La forza
della nostra rete - riprende Maggioni - ri-
siede non solo nella conoscenza del net-
work o nellavere a disposizione ricerche
di mercaro di qualita, ma soprattutto nel-
la consapevolezza del valore e del contri-
buto che il mezzo cinema porta a livello
di comunicazione quando viene inse-
rito nel media mix. Flessibilita, proposi-
tivita e capacita di ascolto sono solo al-
cune tra le qualita dei nostri agenti che,
unite alla preparazione di base, ci permet-
tono di avere a disposizione un sales team
competente, efficace ed efficiente. Le no-
stre squadre di agenti, ciascuna con il pro-
prio coordinatore, sono distribuite in modo
omogeneo su tutto il territorio italiano” sot-
tolinea il Managing Director di DCA Italy.

I molteplici plus

della riorganizzazione

Ma non é tutto, perché i plus della rior-
ganizzazione della forza vendita di DCA
sono molteplici: dalla gestione omoge-
nea del palinsesto a una maggiore pre-
senza sul mercato, fino alla possibilita di
comprendere al meglio le necessita di
comunicazione dei client, sia locali che
nazionali, oltre alla possibilita di sfrut-
tare a 360 gradi le opportunita di ogni
singolo multisala, sia sullo schermo che
fuori. A disposizione dei team, per ga-
rantire loro un sostegno costante, Sono
sempre disponibili ricerche di merca-
to aggiornate e piani di comunicazio-
ne targettizzati pensati per supporta-
re gli agenti nellattivita di contatto con
nuovi potenziali clienti. In pi, il costan-
te aggiornamento della pagina LinkedIn
ufficiale di DCA ltaly: un canale ricco di
potenzialita e utile al fine di incremen-
tare i contatti. “Lemergenza epidemica
non ha fortunatamente influito sul rias-
setto; al contrario, ha decisamente ac
celerato i processi di riorganizzazione e
innovazione, che saranno, quindi, fina-
lizzati entro fine anno. Questi processi
ci porteranno a investire sempre di pit
sulla conoscenza dei frequentatori delle
sale e sullottenimento di dati che con-
sentano di targetizzare con precisione
le campagne adv e di misurare il ritorno
sugli investimenti” conclude Maggioni.
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Televisione
Le serie mai
viste che
seducono
Il pubblico
Ifaliano

Gli appassionati possono accedere

a una nuova gamma di contenufi
grazie a Serially, la prima piattaforma
in streaming gratuita e dedicatfa

a proposte internazionali inedite

in [talia; un progetto originale nato
dall'idea di due imprenditori italiani,
Alessandro Mandelli e Massimo Vimini

di Massimo Dedé

li appassionati di serie tv

possono  essere  davvero

contenti: viene loro con-

cessa lopportunita pre-
ziosa di accedere a una nuova gamma
di contenuti grazie a Serially, la prima
piattaforma streaming gratuita dedi-
cata a serie internazionali mai viste in
Italia. Serially & nata dallidea di due im-
prenditori italiani, Alessandro Mandel-
li e Massimo Vimini, con una grande
passione e unimportante expertise nel
mondo dei contenuti televisivi e nel
settore digital. In risposta alla crescen-
te domanda di contenuti video on de-
mand, la piattaforma é stata realizza-
ta da iXMedia, startup innovativa che
opera nel settore dellintrattenimen-
to audiovisivo e nell'industria del dop-
piaggio. Serially offre, dunque, serie te-
levisive di successo in prima visione,
disponibili gratuitamente in streaming
per il pubblico italiano, sottotitolate e
doppiate da voci note a livello naziona-
le e con il coinvolgimento di doppiato-
ri di spiccata e consolidata esperienza.
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Un’autentica esplosione

Lesplosione, negli ultimi anni, dello stre-
aming televisivo attraverso i meccani-
smi di SVOD, servizi su abbonamento
con canone periodico, e TVOD, servi-
Zi pay-per-view con acquisto del singo-
lo contenuto via internet, ha messo in
evidenza la continua esigenza da par-
te degli utenti di accedere a contenuti
sempre nuovi. Per rispondere a questa
richiesta in costante aumento e per co-
gliere lopportunita di fornire agli uten-
ti serie tv gratuite anziché a pagamen-
to, Serially si avvale del modello AVOD,
ovvero la fruizione di contenuti a fron-
te della visualizzazione di spot pubbli-
citari. Diverse ricerche, infatti, confer-
mano che la gran parte degli utenti
Ott in ltalia sono maggiormente pro-
pensi a vedere pubblicita per poter ac
cedere a contenuti gratuiti, piuttosto
che avvalersi esclusivamente di servizi
a pagamento. E secondo listituto di ri-
cerca 2B Research, gli utenti disposti a
visionare spot pubblicitari per fruire del
servizio di video streaming a costo zero
sono intorno al 70%. A partire dalla
meta dello scorso mese di ottobre, Se-

rially ha debuttato sul mercato italiano
con una proposta iniziale di contenuti
di produzione spagnola e inglese com-
posta da tredici titoli, tra cui la come-
dy inglese “Brassic’, la serie spagnola “Si
fueras tu” e la miniserie “Him’, propo-
ste che hanno gia registrato un gran-
dissimo successo nel loro Paese dorigi-
ne e in altre nazioni europee. Entro la
fine dellanno, lofferta della piattafor-
ma si ampliera ulteriormente, portan-
do a ventitre i titoli disponibili per gli
utenti che si iscriveranno a Serially: un
interessante catalogo iniziale di conte-
nuti inediti che sara in costante espan-
sione. | titoli offerti dalla piattaforma
sono frutto di una selezione tra le se-
rie tv di maggiore successo europeo.
Uno screening iniziale & stato effettua-
to in occasione del MipCom di Can-
nes; in seguito, € partita la fase di analisi
che ha portato alla creazione della piat-
taforma di ricerca CLab, nata grazie alla
partnership con 28 Research, la quale
ha consentito il coinvolgimento diret-
to di una community di appassionati
di serie tv che hanno selezionato e vali-
dato i titoli per il lancio di Serially.

I commenti
“Siamo orgogliosi di aver lanciato un
prodotto innovativo come Serially sul

ALESSANDRO
MANDELLI

mercato italiano - afferma Massimo

Vimini, Co-founder di iXMedia -. Ab-
biamo lavorato duramente per offri-
re agli utenti italiani un nuovo modo
di fruire serie tv altrimenti inaccessibi-
li, eliminando due barriere importan-
ti. La prima, rappresentata dalla lin-
gua, i ha visto sviluppare un sistema
efficace di doppiaggio e sottotitola-
zione; la seconda, invece, € data dalla
centralita di offrire un servizio gratu-
ito agli appassionati di serie tv. Avva-
lendoci del modello AVOD, abbiamo
potuto rendere tutti i titoli totalmen-
te gratuiti”. Aggiunge Alessandro Man-
delli, Co-founder di iXMedia: “Serially €
un progetto su cui stiamo lavorando
da diverso tempo e per il quale abbia-
mo studiato in maniera approfondita il
mercato, il nostro target e le sue esigen-
ze. Per questo, poter offrire una lista di
titoli di alto livello prodotti da impor-
tanti player del mercato internazio-
nale ci rende certi dellapprezzamen-
to dei nostri contenuti da parte degli
utenti italiani. Infatti, grazie alla selezio-
ne dei contenuti rilevanti effettuata di-
rettamente dal nostro target, attraver-
so una modalita consolidata di ascolto
bottom-up, Serially si propone di crea-
re una community di appassionati fi-
delizzati per continuare a crescere, ar-

ricchendo la propria offerta di titoli di
interesse per gli utenti italiani” Serially &
disponibile in streaming online allindi-
rizzo seriallyit, mentre gia dalla fine di
ottobre & presente Iapp per dispositivi
iOS e Android nei vari store; a questo,
seguira il rollout sulle smart tv.

Mobilita o divano...

Cli utenti possono, cosi, vedere le se-
rie tv preferite in mobilita o da casa,
attraverso i loro device, semplice-
mente scaricando |'app gratuita e ac
cedendo con le credenziali con cui si
sono gia registrati sulla piattaforma o
facendolo ex novo direttamente dal-
le app. Il catalogo di Serially propone,
come detto, tredici titoli di succes-
50 e oltre alle gia citate “Brassic’, con

MASSIMO
VIMINI

Dominique West, “Si fueras tu - Se io
fossi te’, con Maria Pedraza (vista in
“Elite” e “La casa di carta”), e “"Him’,
trovano spazio “Antes de perder - Pri-
ma di perdere tutto’, con Esther Aci-
bo (Stoccolma in “La casa di carta”),
“Boca Norte’, “Zomboat!, “Drama’,
“Cupido’, “Inhibidos - Sotto chiave”,
“Wake up, bajo la red - Incastrati nella
rete’, “Dorien” e “El punto frio - Il pun-
to freddo”. Lofferta della piattaforma
andra, pero, rapidamente ad arricchir-
si con nuovi titoli provenienti da tut-
to il mondo per arrivare a unofferta
complessiva composta da ventitre se-

rie, disponibili entro la fine dellanno.

P
.

Risultati clamorosi
Intanto, trascorso poco pit di un
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mese dal debutto, il target di uten-
ti registrati, pari a 15mila, & gia sta-
to raggiunto, con ampio anticipo ri-
spetto la fine dellanno. Merito della
proposizione innovativa e delle se-
rie inedite, due pilastri su cui Serial-
ly si affida per guardare a un futuro
di crescita costante: incrementare si-
gnificativamente il numero di iscrit-
ti nel primo semestre del 2022, pro-
prio grazie allarricchimento continuo
del catalogo di contenuti. Fin dai pri-
mi giorni immediatamente successi-
vi al lancio, Serially & stata accolta con
grande apprezzamento dal pubblico
italiano, tanto da superare le aspetta-
tive del piano di sviluppo. In numeri,
il trend di crescita attuale si attesta su
una media del 34% su base settima-
nale, in coerenza con gli sviluppi pre-
senti e futuri. Ora, Serially si prepara
ad affrontare il Natale, ma gia preme
l'acceleratore sulla programmazione
2022, aggiungendo ben sette titoli in-
ternazionali, con titoli provenienti an-
che da Taiwan e dallAustralia al pro-
prio catalogo. Alle serie pubblicate
nel momento del lancio, si & aggiun-
to, ad esempio, il titolo taiwanese Fe-
ars, una serie antologica tra il thriller
e I'horror, composta da brevi episo-
di che affrontano il tema delle pau-
re quotidiane. Il piano di rilascio dei
nuovi titoli prevede, comunque, un
ritmo costante, con una nuova uscita
a settimana, seguendo una determi-
nata scansione temporale: si inizia da
“Code” (che ha esordito il 15 novem-
bre), incentrata su una vicenda legata

UN FRAME TRATTO DALLA
SERIE TV “ANTES DE PERDER"

a unapp apparentemente in grado di
realizzare ogni desiderio, ma a un alto
prezzo; poi “Respectable Girls” (24
novembre), la storia di una ragazza
lasciata inaspettatamente dal fidan-
zato storico che si ritira in un mondo
di podcast sul crimine e dark fantasy
mentre cerca di ricostruire la sua vita
da adulta; “Polichinelles” (1 dicem-
bre), un mini racconto moderno che
affronta con umorismo il tema delle
difficolta di due fidanzate che deci-
dono di avere un figlio; “Zerosterone”
(6 dicembre), uno scenario post apo-
calittico in cui non esistono pill gli
uomini ormai da 108 anni, dove due
sorelle vengono prese in ostaggio da
una fuggitiva e condotte assieme a lei
alla ricerca dell'ultimo uomo soprav-
vissuto. Seguira “12 Deadly Days’, una
spettrale serie natalizia di genere hor-
ror/thriller, composta, come suggeri-
sce il titolo stesso, da dodici episodi
che saranno pubblicati quotidiana-
mente per accompagnare gli uten-
ti di Serially dal 12 dicembre fino
alla vigilia di Natale. Per il 25 dicem-
bre, invece, e previsto il lancio delle-
pica serie tv “Beowulf: Return to the
Shieldlands’, un vero regalo natalizio
per tutti gli appassionati del genere.
La spettacolare serie, tratta dallepico
poema, narra la storia del leggenda-
rio omonimo protagonista e ha I'am-
bizione di tenere tutti gli italiani, non
solo gli estimatori, inchiodati al diva-
no durante le festivita natalizie, in at-
tesa delle numerose novita che pro-
spettano un avvincente 2022.
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| bllCInCIO del 2021
L'uscita dalla crisi € piu
veloce delle previsioni,
ma lo sguardo € gid
rivolto alle nuove sfide

di Daniele Bologna

a risalita del Pil italiano nel 2021 & pit
forte delle attese: +6,1%, due punti in
pitt rispetto alle stime dello scorso apri-
le, seguito da un ulteriore +4,1% nel
2022. Lo rileva il Rapporto di previsione del Cen-
tro Studi Confindustria, intitolato “Quale econo-
mia italiana dall'uscita dalla crisi?’, che analizza le
tendenze delleconomia ed elabora proposte di
politica economica per favorire una maggiore cre-
scita del Pil e delloccupazione, oltre alla riduzione
del rapporto tra debito pubblico e Pil sulla base
di quattro direttrici di lavoro: la congiuntura e le
previsioni economiche, le tendenze dei sistemi in-

dustriali, gli scenari geoeconomici, la valutazione
delle politiche pubbliche. “L'ampia revisione al ri-
alzo - si legge nel rapporto di previsione - € spiega-
ta dallimpatto piti contenuto della variante Del-
ta del Covid, anche grazie a efficacia e capillarita
delle vaccinazioni in ltalia, che hanno reso possi-
bile l'allentamento delle misure di contenimento;
e inoltre dalle revisioni Istat riguardo al primo tri-
mestre. Questa robusta ripartenza del Pil, pari a ol-
tre il +10% nel biennio, dopo il quasi -9% del 2020,
riporterebbe la nostra economia sopra i livelli pre-
crisi nella prima meta del 2022, in anticipo rispet-
to alle attese iniziali”. Le stime di Confindustria su-
perano per questanno quelle del Governo (+6%)
e del Fondo Monetario Internazionale (+58%);

sono, invece, poco pill basse per il 2022 a fronte
del +4,2% previsto dall’Esecutivo e dal Fmi. Nono-
stante le prospettive positive - evidenziano, pero,
gli industriali, lo scenario “presenta alcuni rischi al
ribasso, che riguardano diversi elementi di incer-
tezza: recrudescenza pandemica e nuove restrizio-
ni, carenze prolungate di materie prime, inflazio-
ne elevata e rialzo prematuro dei tassi di interesse,
inefficace gestione del Pnrr; difficolta del merca-
to immobiliare cinese”. Gli investimenti restano il
motore principale della ripresa italiana: “Nel 2022
saliranno su un livello molto superiore al pre-cri-
si (+17,7%). Finora, il contributo prevalente - sot-
tolinea il Csc - & venuto dagli investimenti in co-
struzioni, residenziali e no, spinti dagli incentivi

sulle ristrutturazioni e dagli investimenti pubblici.
Cli investimenti in impianti, macchinari e mezzi di
trasporto, invece, sono ancora su livelli compres-
si, ma continueranno la ripresa grazie alla fiducia
ancora alta delle imprese e al traino dei nuovi in-
vestimenti pubblici. Ma saranno in parte frenati
dallaumento dei prezzi delle materie prime e dalla
difficolta a reperire alcuni materiali”. Linflazione si
stabilizzera entro la fine del 2021: “La dinamica dei
prezzi al consumo in ltalia, tornata in territorio po-
sitivo a inizio 2021 e poi salita rapidamente (+2,6%
annuo a settembre, +1,7% acquisito per la varia-
zione media questanno, dati provvisori), registre-
ra una stabilizzazione entro la fine di questanno”

Revisione al rialzo

In media, si assestera al +1,8% nel 2021 (da -0,3%
nel 2020), con una revisione al rialzo di 0,6 punti
dallo scenario di aprile. Nel 2022, linflazione é at-
tesa scendere poco sotto tale valore, al +1,4% me-
dio, per lesaurirsi graduale dellimpatto tempora-
neo del rincaro del petrolio. La disoccupazione
restera alta fino al 2022: “Con unoccupazione in
solo lieve recupero, il tasso crescera progressiva-
mente, tornando in media d'anno vicino al suo va-
lore pre-crisi (99%). Nel 2022, la risalita prevista per
loccupazione tenderebbe a ridurre il tasso di di-
soccupazione. Tuttavia, laumento della forza lavo-
ro si rafforzera ulteriormente (+1,3%, dopo il +1%
nel 2021) e cid manterra alto il tasso di disoccupa-
zione, che & previsto pari al 9,6%". Secondo Con-
findustria, “dalla primavera 2021 la partecipazio-
ne al lavoro ha cominciato a puntare verso lalto
ed e attesa in risalita anche nei prossimi mesi, per-
ché le buone prospettive sulla ripresa economica
indurranno pili persone a cercare attivamente un

Si avvia alla
conclusione un
annNo atfraversato
da un clima

di particolare
brillantezza,
caratftarizzato
dall'ingresso di
nuovi player nel
mercato della
comunicazione,
dal ritorno di quote
di investimento
rimaste bloccate
dall'impatto
pandemico,
dall’emergere di
novitd molteplici
rispetto a scelte

e strategie da
parte degli stessi
spender. Tutto
questo, e molto
altro, nella seconda
wave annuale
dell’osservatorio
di DailyMagazine
dedicato all’analisi
dell’ attivitd svolta
dalle agenzie
media italiane

impiego. Per Confindustria, “landamento del tas-
so di disoccupazione nel 2020 é stato fortemen-
te influenzato dalla contrazione della forza lavo-
ro. Quest'ultima, infatti, & calata di 892mila unita
(-3,4% annuo), come risultato di una riduzione de-
gli occupati di 638mila unita, a cui si & sommata
una riduzione dei disoccupati di 254mila unita. |l
calo della forza lavoro, in media danno, deriva dal
crollo della ricerca attiva dilavoro nella prima meta
del 2020, una solo parziale ripresa nel trimestre esti-
vo e un ulteriore lieve ripiegamento nellultimo tri-
mestre. Percio i disoccupati si sono attestati al 9,2%
della forza lavoro, in calo dal 10,0% nel 2019, nono-
stante la profonda recessione del 2020”. La produ-

MARIANNA
GHIRLANDA

zione tiene, ma mancano le materie prime Nell'in-
dustria, nella prima meta del 2021, la produzione &
salita gradualmente, riportandosi a giugno sopra il
livello pre-pandemia. Pitt di recente, pero, “lattivi-
ta e anche la fiducia delle imprese hanno registra-
1o una leggera attenuazione. Linsufficienza di ma-
teriali e diventata un fattore di crescente ostacolo
alla produzione: hanno pesato le interruzioni sulla
catena di distribuzione e l'allungamento dei tempi
di consegna. Inoltre, ha effetti sfavorevoli la dina-
mica negativa dellattivita industriale nei principa-
li partner commerciali (Germania e Francia)”. Nel
dettaglio, nel corso del 2021 lindice di produzio-
ne industriale & salito gradualmente, ma ad un »

ALBERTO
DAL SASSO
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ritmo via via decrescente (+1,5% nel primo trime-
stre, +1,2% nel secondo), riportandosi, a giugno, al
di sopra del livello immediatamente antecedente
la pandemia (103,2 a febbraio 2020), ma non anco-
ra sopra la media del 2019 (105,2 punti). Nel 2022
la carenza di materie prime, semilavorati e mano-
dopera, al momento concentrata in alcune filiere
produttive e in alcune aree geografiche, “potrebbe
penalizzare maggiormente lattivita economica di
quanto rilevato nellanno in corso, un fattore che
giustificherebbe un andamento ancora in cresci-
tamariferito a livelli probabilmente piti contenuti”,

La componente industriale

Nel complesso del 2021, l'attivita industriale in Ita-
lia € attesa aumentare di circa il 109% e del 3,5%
nel 2022, in termini di valore aggiunto. Riparte,
intanto, la spesa delle famiglie italiane, ma reste-

ra ancora molto sotto i livelli pre-crisi anche nel
2022. Confindustria stima un aumento dei con-
sumi del 4,3% nel 2021 e del 3,5% nel 2022. “Nella
seconda meta del 2021 e poi nel 2022, come gia
in primavera, si prevede un recupero della spesa
delle famiglie, soprattutto in servizi. In particola-
re per le spese fuori casa e per i viaggi, penaliz-
zati fino ad aprile dalle limitazioni per la pande-
mia. | consumi privati, in parte bloccati e dirottati
sui beni durevoli durante il lockdown, da maggio-
giugno 2021 sono potuti ripartire anche in servizi
quali ristoranti, alloggi, intrattenimento, oltre che
nei beni non durevoli. Il parziale recupero, finora,
dei flussi turistici, di stranieri verso ['talia e anche
di italiani verso lestero, fornisce margini di cresci-
ta da sfruttare per i servizi nel secondo semestre
del 2021 e poi nel 2022". Secondo il Csc, “la mag-
giore propensione al risparmio, in larga misura
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forzata fino al primo trimestre 2027, a causa del-
le restrizioni anti-Covid, dovrebbe continuare ad
attenuarsi nei prossimi trimestri, liberando risorse
per la spesa. D'altra parte, € immaginabile che ri-
manga pill elevata che in passato, oltre [orizzonte
di previsione. Inoltre, € improbabile che tutto lex-
tra risparmio del 2020 possa riaffluire al consumo
nel 2021 e nel 2022". Percio, lo scenario Csc pre-
vede “consumi privati ancora molto sotto i livel-
li pre-crisi anche nel 2022 (-3,7% rispetto al 2019)'".
E il Presidente di Confindustria, Carlo Bonomi, av-
verte: “Serve tenere alta la guardia per una cresci-
ta solida, per garantire che il rimbalzo in atto sia
sufficiente per colmare il divario causato dalla re-
cessione 2020 e per fare in modo che il tasso di
crescita del Pil italiano, dal 2022 in avantj, sia soli-
do e duraturo. Questa & la vera sfida per I'talia. La
ripresa italiana - ha sottolineato - & bene avviata
ma nonostante le prospettive positive lo scena-
rio presenta alcuni rischi al ribasso che riguarda-
no diversi elementi di incertezza: dallevoluzione
dei contagi fino alle carenze importanti di mate-
rie prime e semilavorati, con le conseguenti pres-
sioni sulla dinamica relativa ai prezzi”

Le spese per i consumi

Alla fine dellanno, restando alle stime, la spe-
sa per consumi delle famiglie sfondera la so-
glia dei 1.000 miliardi di euro. Nel secondo tri-
mestre del 2021 i consumi degli italiani si sono
gia ripresi del 14,2% rispetto allo stesso periodo
del 2020 (33 miliardi in pitt), con una netta in-
versione di tendenza rispetto al -5,4% registra-
to nel primo trimestre dellanno. Lincremento
a consuntivo d'anno ammontera a 60 miliardi
in pitt rispetto allanno scorso, un tesoretto pre-

zioso per rivitalizzare l'economia reale. Com-
plessivamente, la pandemia ha “bruciato” die-
ci anni di crescita dei consumi. Ma se non ci
saranno nuovi stop sanitari, a Natale si preve-
dono almeno 9 miliardi di spesa in piu rispetto
alle passate festivita. La valutazione emerge dal
secondo Rapporto Censis-Confimprese, I'asso-
ciazione che raggruppa gli operatori del retail,
con il contributo di Nhood, presentato di re-
cente. Sono 4,5 milioni gli italiani che, forti di
redditi rimasti intatti e di risparmi forzosi do-
vuti allimpossibilita di poterli utilizzare duran-
te la pandemia, ora sono pronti a spendere per
i consumi pitt di quanto facessero nel periodo
pre-Covid. Usciti dallemergenza, il 57,2% de-
gli italiani tornera a spostare soldi dal rispar-
mio ai consumi, per andare oltre le scarsita im-
poste dal periodo recente. Pili la paura allenta
la presa, pili crescono le “tigri” del consumo. E
il “rimbalzone” dei consumi sara favorito dal-
la stanchezza degli italiani, per troppo tempo
costretti in casa e ormai saturi di una sovrab-
bondanza di interazioni digitali nelle loro vite.
1151,9% non sopporta pili gli incontri da remo-
to per il lavoro, lo studio o le relazioni interper-
sonali. Il 52,8% ritiene che il digitale sia eccessi-
vamente presente nelle proprie vite e che ora
c bisogno di un riequilibrio con il mondo fi-
sico. Il 65% (quota che sale al 77,4% tra i giova-
ni) vuole tornare a trascorrere tempo fuori casa
per poter incontrare gli amici, mangiare insie-
me, divertirsi, andare al cinema, fare shopping.

Il retail pronto a salire in alto
Linsofferenza per i divieti e la vita da remoto spin-
gerainaltoanche il retail. E cresce la voglia di shop-

ping nei canali fisici del commercio. Il 64% degli ita-
liani ha nostalgia degli acquisti nei negozi, nei centri
commerciali, nelle piazze dello shopping, anche ri-
ducendo il ricorso alle-commerce. Lo dicono
di piti le donne (67,6%) e le persone benestanti
(69,8%). La normalita, per gli italiani,  fatta anche
di shopping fisico, da cui traggono emozioni e be-
nessere. Il 649% degli utenti di internet cerca in-
formazioni su aziende, prodotti e servizi. Il 53,4%
confronta i prezzi dei prodotti e servizi per valuta-
re le diverse opzioni. Ed € questo limportante con-
tributo del digitale: i consumatori sono diventati
pili forti grazie ai flussi informativi facilmente ac-
cessibili a chiunque e ovunque per giudicare, sce-
gliere, acquistare. Le-commerce € ormai una real-
ta consolidata: il 51,6% degli internauti (il 623%
delle persone pitt istruite, il 64,6% dei 30-44enni)
ha effettuato almeno un acquisto online nellulti-
mo mese. Dopo la pandemia ogni consumatore
costruira la sua spesa personale combinando ca-
nali fisici del retail e e-commerce. “Si svela un'lta-
lia che “ce la fa’, quella che il Censis fotografa dopo
i diciannove mesi di pandemia che hanno mes-
s0 a dura prova la tenuta del retail - ha detto Ma-
rio Resca, Presidente di Confimprese - la stabilita
del Governo presieduto da Mario Draghi, la ripre-
sa delleconomia italiana, che € tra quelle europee
a piti alta crescita, la voglia di normalita unita ai ri-
sparmi degli italiani, sono il vero vaccino dellltalia
post Covid-19. Oggi qualche incognita potrebbe
provocare temporanee frenate, come la scarsita
di materie prime su scala globale, la mancanza di
manodopera specializzata e l'inflazione. Per que-
sto € necessario rassicurare gli italiani con politi-
che di welfare e incentivi volti a proteggere e pro-
muovere il loro benessere economico e sociale”.

I prezzi dell’energia

Balzano ancora, nel frattempo, i prezzi dellenergia
e degli alimentari, tanto da portare linflazione ita-
liana, a settembre 2021, al 2,5% sullanno (+2% nel
mese precedente, +2,6% era, invece, la stima preli-
minare), ai massimi da novembre 2012, secondo la
lettura definitiva fornita dall'lstat che ha rivisto leg-
germente al ribasso i dati preliminari. Sul mese &
scesa dello 0,2%. La prima lettura, diffusa il 30 set-
tembre scorso e in linea con le attese degli econo-
misti, si attestava a -0,1%. Linflazione acquisita per
12021 & paria +1,7% per lindice generale e a +0,8%
per la componente di fondo. Llstituto di statistica
ha spiegato che l'inflazione, anche a settembre, ha
continuaro a essere sostenuta in larga parte dalla
crescita dei prezzi dei beni energetici (da +19,8%
di agosto a +20,2%) sia della componente regola-
mentata (da +344% a +343%) sia di quella non
regolamentata (da +12,8% a +13,3%). Questi fat-
tori hanno contribuito allaccelerazione rispetto ad
agosto che si deve anche, e in misura pili ampia,
ai prezzi dei beni alimentari (da +0,7% a +1,0%),
a quelli dei beni durevoli (da +05% a +1,0%) e a
quelli dei servizi relativi ai trasporti che hanno in-
vertito la tendenza da -04% a +2%. Un contribu-
to allaccelerazione é arrivato anche dai prezzi dei
servizi ricreativi, culturali e per la cura della per-
sona (da +1,5% a +1,.8%). L'inflazione di fondo, al
netto degli energetici e degli alimentari freschi, e
quella al netto dei soli beni energetici, hanno acce-
lerato, rispettivamente, da +0,6% a +1% e da +0,5%
a +1,1%. Il calo congiunturale dell'indice generale,
ha continuato Ilstat, e dovuto prevalentemente
alla diminuzione dei prezzi dei servizi relativi ai tra-
sporti (-3,1%) e dei servizi ricreativi, culturali e per
la cura della persona (-05%), in entrambi i casi »
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dovuta per lo pii a fattori stagionali; tale dinamica
e stata solo in parte compensata dallaumento dei
prezzi degli alimentari non lavorati (+0,8%). Infine,
lindice armonizzato dei prezzi al consumo (IPCA)
ha registrato un aumento dell'1,3% su base mensi-
le e del 2,9% su base annua (da +2,5% di agosto), la
stima preliminare era +3%. Con laccelerazione nel-
la crescita dei prezzi che non risparmia ['ltalia, pas-
sata in pochi mesi dalla deflazione a un'inflazione
prossima al 3%, Confcommercio ha stimato per il
mese di ottobre un incremento dei prezzi al con-
sumo dello 0,8% su base mensile e del 3,3% su base
annua. Perché al di la dellimportante contributo
fornito dalla componente energetica, regolamen-
tata e non, si cominciano a notare alcuni movi-
menti anche nei prezzi di altri beni e servizi. Il per-
manere di tensioni sulle materie prime, non solo
energetiche, e di strozzature nelle catene di produ-
zione e distribuzione a livello globale stanno, pe-
raltro, cominciando a generare alcuni effetti anche
sui prezzi di altri beni e servizi. Tale situazione, ha
indicato Confcommercio, conferma le preoccupa-
zioni su durata e intensita del fenomeno e le possi-
bili ripercussioni, nel 2022, sulla politica monetaria
e sui comportamenti delle imprese e delle famiglie.

I dati della pubblicita

Nel frattempo, il mercato degli investimenti pub-
blicitari in Italia ha chiuso il mese di settembre in
crescita del 6,5% rispetto allo stesso periodo del
2020, portando la raccolta pubblicitaria dei pri-
mi nove mesi a 3,87 miliardi di euro con un in-
cremento del 19,1% sullanno scorso. Se si esclu-
de dalla raccolta web la stima Nielsen sul search,
social, classified (annundi sponsorizzati) e dei co-
siddetti over the top (Ott), l'andamento nel pe-
riodo gennaio-settembre & positivo del 19,3%.
“Con settembre si e concluso un terzo trime-
stre che si confronta con il primo trimestre post
lock-down 2020. Il confronto € positivo e chiu-
de con una crescita consolidata del 5,3% nei con-

fronti dello stesso trimestre del 2020, che aumen-
ta all'8,1% se lo confrontiamo con il 2019 - spiega
Alberto Dal Sasso, AIS Managing Director di Niel-
sen -. Una ripresa consolidata che permette di ve-
dere una chiusura del 2021 in crescita a doppia
cifra verso il 2020" Relativamente ai singoli mez-
zi, la tv e flat a settembre e chiude i primi nove
mesi a +23,9%. In crescita la stampa, con i quoti-
diani che a settembre crescono del 4,2%, e del 6%
nei primi nove mesi, e i periodici che sempre nel
singolo mese registrano un incremento del 18,3%
mentre i primi nove registrano il +4,2%. Il trend
della radio, a settembre, si attesta a +1,1%, nei pri-
mi nove mesi a +12,5%. Sulla base delle stime re-
alizzate da Nielsen, la raccolta dell'intero universo
del web advertising nei primi nove mesi dell'anno
chiude in crescita del 19,6%, +24% se si conside-
ra il solo perimetro Fcp Assolnternet). Per quan-
to riguarda l'andamento dellout of home, nel pe-
riodo da gennaio a settembre risulta ancora con
andamento negativo il transit, con un -11,9%. In

positivo nei primi nove mesi foutdoor, che chiu-
de a +115%, la GoTv e al+4,9% e il direct mail si
attesta a +8,1%. Il mese di settembre registra, poi,
la ripresa degli investimenti pubblicitari sul mez-
20 cinema. Sono quindici i settori merceologici in
crescita a settembre, con il contributo maggiore
portato da Media/Editoria (+30,4%), Distribuzione
(+15,6%) e Tempo libero (+51%). In sensibile dimi-
nuzione sono, invece, gli investimenti di Automo-
bili (-26,2%), Telecomunicazioni (-7,7%) e Alimen-
tari (-4,1%). Relativamente ai comparti con una
maggiore quota di mercato, si evidenzia. nel perio-
do da gennaio a settembre, l'andamento positivo
di Distribuzione (+41,8%), Alimentari (+11,5%),
Telecomunicazioni (+13,7%), Gestione casa
(+19,2%), Bevande/Alcoolici (+22%). “Anche il
Pil italiano sta crescendo pitt delle previsioni e ha
chiuso, secondo le ultime stime, il terzo trimestre
con una crescita tendenziale del 38%. E mentre il
Pil nazionale & ancora sotto i livelli pre pandemi-
di, seppur di poco (-14%), il mercato pubblicita-

rio ha gia superato i livelli del 2079 con un +0,5%
nel periodo tra gennaio e settembre. Come detto,
sembra una crescita abbastanza consolidata, con-
fermata dagli andamenti della macroeconomia,
nonostante qualche segnale di ripresa inflattiva
che dovra essere tenuto sotto doveroso control-
lo da parte delle istituzioni economiche europee”.

I trend principali

Nel frattempo, UNA - Aziende della Comunica-
zione Unite ha di recente aggiornato al rialzo le
stime sulla crescita della spesa pubblicitaria nel
2021, che passa dal +9,2% indicato in estate
al +11,8%, e raggiunge quota 8,76 miliardi di euro,
sfiorando i livelli del 2019 (8,8 miliardi). Si colmail
vuoto creato dalla pandemia che ha generato, nel
2020, un calo pari all"11%, con ricavi complessi-
vi di poco superiori ai 7,8 miliardi di euro. Landa-
mento positivo degli investimenti proseguira an-
che nel 2022, con un incremento del 5,2%, a quota
9,2 miliardi di euro. Il nuovo forecast é stato pre-

sentato nel corso del convegno “Comunicare Do-
mani’, organizzato dall‘associazione presieduta da
Emanuele Nenna, che si e tenuto presso la sede
della Luiss Business School di Milano, sul tema
“Prospettive”. Si e parlato, infatti, del futuro del-
la industry e dellassociazione, che chiude il 2021
con 214 soci membri, in crescita del 15% circa ri-
spetto al 2020. Le stime sono state calcolate dal
Centro Studi UNA, guidato da Marianna Ghirlan-
da, in collaborazione con UNA Media Hub, di cui
& portavoce Alessandra Giaquinta, che ha visto la
partecipazione collegiale di tutti i centri media e
delle agenzie. Per quanto riguarda i singoli mez-
zi, tranne la stampa che presenta un piccolo delta
positivo, tutti gli altri mostrano tassi di crescita a
due cifre. Traino della crescita € il cinema, con un
incremento del 34,1%, seguito dal digitale con il
14%. Radio, pubblicita esterna e tv hanno perfor-
mance simili, rispettivamente con +11,8%, +11,6%
e +11,4%. Fanalino di coda é la stampa, che chiu-
de il 2021 con un incremento dello 0,6%, con i

quotidiani allo 0,7% e i periodici allo 04%. La tv e
il digitale dominano il mercato con quote pari, ri-
spettivamente, al 44% contro il 43,4% del 2019, e
al 42,7% contro il 38%. La radio e il terzo mezzo
pill pianificato, ma rappresenta solamente il 5%
del totale degli investimenti e si confronta con un
2019 a quota 59%. Lesterna cede due punti per-
centuali e passa da una quota del 4,5% di due anni
fa agli attuali 2,5%. Nei due anni cala anche la quo-
ta di mercato dei periodici, da 4,1% al 2,6%; i quo-
tidiani passano dal 3,7% al 3,1%, il cinema, dallo
0,3% allo 0,1%. Per la prima volta, questanno,
& stata introdotta anche una nuova metodologia
dianalisi in grado di valutare il mercato stimando i
media tradizionali in modalita “net net” - ossia de-
purati dei cosiddetti ristorni di agenzia (15%) - e il
digitale con lesclusione della coda lunga, cioé tutta
quella parte afferente a investimenti minimali non
rilevanti per gli operatori professionali. Un metodo
alternativo che vuole indagare con grande atten-
zione la share degli investimenti sui diversi mezzi
per dare una visione sempre pitt precisa del merca-
to. In questo modo il valore del mercato adv pas-
sa dagli stimati 87 miliardi a 6,7 miliardi. Manca-
no 2 miliardi, “ma non sono spariti - spiega Nenna
- questa seconda torta € quella che realmente le
agenzie si contendono”. Per il prossimo anno, UNA
segnala andamenti positivi per tutti i mezzi. Si con-
ferma la rilevanza del digitale che continua a cre-
scere secondo un ritmo costante ma importante,
+8,5% anno su anno, e della tv, cosi come le cate-
gorie pitl penalizzate dalla pandemia tornano a fio-
rire: la stima di crescita per il cinema e del 687%,
lout of home supera il 20%. Il mercato si allarga an-
che in volume e dovrebbe attestarsi sui 9,2 miliardi
dieuro. Nel 2019 aveva raggiunto unampiezza che
la pandemia ha fatto contrarre drammaticamente.
“Quando abbiamo cominciato a ragionare sul 2021
eravamo ottimisti, ma non immaginavamo una ri-
presa cosi costante. Invece, il mercato si porta qua-
sia un livello pre-pandemico, poco sotto il 2019 »
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- spiega Giaquinta -. Oggi fare unadeguata previ-
sione per il 2022 e davvero un esercizio complesso,
nelle stime si prevede una crescita grazie ai mon-
di del metaverso e del digitale, anche se manca lin-
fluential marketing, e allimpatto della legge sugli
affollamenti pubblicitari. Teniamo, poi, in conside-
razione il tema della scarsita delle materie prime
e della digital tax, di cui ancora dobbiamo capire
bene leffetto su un mercato che continua a basar-
si sulla leadership di tv e digital, anche per la cresci-
ta dell'influential marketing. La radio tiene i livelli
pre pandemia, lout of home soffre parzialmente”.

Dialogo tra le parti

“Sono estremamente orgogliosa del lavoro svolto
dal Centro Studi UNA e della collaborazione cosi
attiva con il Media Hub. Colgo questa occasione
per ringraziare tutte le parti che si sono rese di-
sponibili e indispensabili per la redazione di que-
sta indagine. Solo investendo risorse e posizio-
nandosi come punto di riferimento, dialogando
tra le parti e mettendo a fattore comune i dati
Si puo agire per attivare una ripresa consistente
dopo un lungo periodo che ha segnato indele-
bilmente la nostra storia” ha concluso Marian-
na Ghirlanda. Allevento é intervenuto Raffaele
Pastore, Direttore Generale di UPA, che ¢ torna-
to sul tema delle audience e della riforma dei si-
stemi di misurazione anche alla luce delle linee
guida sviluppate proprio insieme a UNA e al ta-
volo di confronto con tutti gli attori del mer-
cato aperto di recente. "Agli investitori interes-
sa aggiornare il sistema delle audience, in un
contesto dove il 70% dei consumatori fruisce di
contenuti e dei media sul web. LAgCom sugge-
risce che si trovi una via italiana alla misurazio-
ne, con standard condivisi”. E sui trend 2021 ha
commentato: “Possiamo essere ottimisti, alla fine
di questanno non avremo tutti i valori allinea-
ti con il 2019, ma la performance post pandemi-
ca va bene. Se troviamo un accordo sulle audien-
Ce avremo un mercato ancora pitt performante”.

Il mondo dell’automotive
Intanto, secondo i dati diffusi dal CED del Mi-

nistero delle Infrastrutture e della Mobilita So-
stenibili, ottobre ha chiuso con 101015 imma-
tricolazioni di autovetture, con una variazione
tendenziale del-35,7% sul pari mese 2020 e -35,9%
nel confronto con ottobre 2019. A livello cumu-
lato, i volumi raggiunti da inizio anno si attestano
a 1266629 unita, con un incremento del +12,7%
sullanno precedente e una flessione del -22% ri-
spetto allo stesso periodo 2019 (quasi 360.000
unita perse). "Anche l'ultimo trimestre dellanno
si apre con un fortissimo ribasso per le vendite di
veicoli nuovi, frenando la gia lenta ripresa e pro-
seguendo nei deludenti e preoccupanti risultati
degli ultimi tre mesi (luglio -19,4%; agosto -27,3%;
settembre -32,7%), a causa delle strozzature nelle
forniture di componentistica elettronica su sca-
la planetaria che stanno mettendo in ginocchio
le consegne. La complessa situazione e la pressio-
ne globale sul settore rischiano di compromette-
re i gia delicati equilibri delle reti di vendita che
ancora non hanno interamente metabolizzato
le pesanti ricadute negative causate dalla pande-
mia’, dichiara Adolfo De Stefani Cosentino, Pre-
sidente di Federauto, la Federazione dei conces-
sionari auto. “In tale contesto avverso, una nota
positiva - continua il Presidente De Stefani - € sta-
to il rifinanziamento di 100 milioni del fondo au-
tomotive, sebbene ridotto rispetto allo stanzia-
mento pill elevato ipotizzato nelle prime bozze
del decreto-legge destinato ad agevolare, in que-
sto ultimo trimestre, gli acquisti di veicoli elettrici
e ibridi plug-in (65 milioni), commerciali (20 mi-
lioni), auto tradizionali con emissioni di CO2 tra
61-135 g/Km (10 milioni) e vetture usate Euro 6
(5 milioni). Tuttavia, rileviamo, ancora una volta,
come lesiguita dei fondi investiti e il meccanismo
di retroattivita della misura abbiano determina-
to lassorbimento veloce delle risorse, esaurite in
un batter baleno per la fascia 0-60 g/Km di CO2
(mentre & agli sgoccioli anche la fascia 61-135 g/
km di CO2), rendendo impossibile la copertura di
wutte le richieste fino alla fine del 2021. Lesperien-
za dimostra, infatti, da un lato, che imprese e con-
sumatori manifestano sempre maggiore interesse
per le tematiche ambientali e conseguentemen-

gyeriising v

te una pill ampia propensione per lacquisto di
veicoli a basse o zero emissioni, mentre sullaltro
fronte cé bisogno di garantire continuita e sta-
bilita delle risorse impiegate, oltre a neutralizzare
alivello europeo la dipendenza dai chip asiatici”.

L'impegno del Governo

“‘Come emerso dal Tavolo Automotive al MISE,
auspichiamo - prosegue De Stefani - che nella
Legge di Bilancio trovi attuazione limpegno del
Governo per la definizione di un piano trienna-
le volto ad accelerare la diffusione delle alimen-
tazioni elettriche, senza tralasciare il contributo
positivo dato dalle tecnologie allavanguardia dei
motori termici per labbattimento delle emissio-
ni. Il settore e agli esordi di una svolta cruciale e
per non lasciare indietro nessuno, la transizione
ecologica deve passare anche attraverso un ade-
guato e programmato sostegno alla domanda e
un piano di rottamazione per il rinnovo del parco
auto pitt vecchio, insicuro, inquinante e climalte-
rante. Una politica lungimirante in tal senso - con-
clude De Stefani - rappresenta uno dei fattori de-
terminanti per la crescita e la competitivita futura
delle nostre imprese nonché per la progressiva e
sostenibile riduzione della CO2". Il canale dei pri-
vati ha consuntivato 67.228 immatricolazioni nel
mese (-37,2% su ottobre 2020 e -30% su ottobre
2019) mentre nel cumulato i volumi si attestano a
800.327 (+11,8% ¢ la variazione sul 2020 e -14,6%
sul 2019) con una quota di mercato del 63,1%. In
forte declino anche le immatricolazioni a societa,
con 13501 unita, pari a -38,7% su ottobre 2020 e
-57,7% su ottobre 2019, mentre i volumi cumulati
registrano +10,3% da inizio anno (13,8% di quota
in dieci mesi) e -39,8% sui dieci mesi 2019; anche le
immatricolazioni a noleggio hanno registrato una
flessione del -28% nel mese e +18% nel cumulato.
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Publicis Media Consulent

in ogni fase del journey per
aiutare i clienti a raggiungere
gli obiettivi di business

di Daniele Bologna

a crescita economica mondiale sta

per superare i valori antecedenti la

crisi sanitaria e in molti Paesi I'infla-

zione sta accelerando, trainata dal si-
gnificativo aumento dei listini dei prodotti ener-
getici. Tutto questo mentre |'incremento del Pil
italiano per il 2021 & gia pari al +6,2%, in un qua-
dro che vede I'andamento congiunturale della
produzione industriale, dopo alcuni mesi con-
secutivi di crescita, sempre in territorio positi-
vo. Intanto, la ripresa dei ritmi produttivi e dei
consumi continua ad associarsi a un genera-
le miglioramento delle condizioni del mercato
del lavoro, con lindice armonizzato dei prezzi
al consumo cresciuto in termini tendenziali fino
al +3%, in accelerazione. E in presenza di un ul-
teriore miglioramento della fiducia delle fami-
glie, che ha raggiunto il valore piu elevato dall'i-
nizio della serie storica definita dall'lstat, anche
la fiducia delle imprese mostra progressi, parti-
colarmente accentuati nellambito dei servizi. £
anche da questa premessa che ha preso spun-
to l'approfondito dialogo che DailyMagazine
ha potuto intrattenere con Andrea Di Fonzo,
Ceo di Publicis Media e Chief Media Officer
di Publicis Groupe, per analizzare I'andamen-
to attuale del mercato della comunicazione, il
livello degli investimenti e le scelte degli spen-
der, ma non solo, mentre il 2021 sta per affron-
tare gli ultimi tornanti per raggiungere la vetta
di fine anno. Ancora poco piti di un mese e poi
la pausa natalizia mettera tutti in stand by; su-
bito dopo, nuovamente, gli operatori saranno
pronti a schierarsi dietro ai blocchi di partenza,
per affrontare un‘altra stagione densa di obiet-
tivi da centrare, strategie da elaborare e clienti
da conquistare e fidelizzare.

Partiamo da qui, allora, dalla
fase della ripartenza, tanto
attesa, ampiamente avviata.

I1 Paese, appunto, é ripartito,
e piu o meno tutte le attivita.
Con quale stato d’animo e

con quali riflessioni state
affrontando questa dinamica?
“Stiamo vivendo un momento positivo - esor-

ANDREA DI FONZO

disce Andrea Di Fonzo - e ne siamo soddisfatti.
Si tratta di uno sforzo impegnativo per l'intero
Paese. Leffetto del 2020 e stato potente, ha ri-
guardato chiunque, in forme e modi differenti,
e questo aspetto non va dimenticato. Ma oggi
siamo immersi in un clima dai tratti meno pre-
occupanti rispetto allimmagine dipinta nella
primavera-estate dell'anno scorso. Il mercato
sta andando bene, ¢ stato un recupero po-
deroso e il 2021 & stato denso di reattivita, ca-
ratterizzato da una spiccata ripresa degli inve-
stimenti, da una significativa propensione a
realizzare gare da parte degli spender, con laf-
fiorare di nuove dinamiche di comunicazione.
Sono emersi nuovi player che si sono inseriti
tra gli stessi advertiser. Provengono dal mon-
do delle startup e sono diventati operatori
con un ruolo sempre piu significativo’.

Andrea Di Fonzo,
Ceo di Publicis
Media e Chief
Media Officer di
Publicis Groupe,
nell’intervista
concessa a
DailyMagazine
analizza
I'andamento
attuale del
mercato della
comunicazione e
le nuove sfide che
le trasformazioni
iNn affo stanno
ponendo alla
media industry

Vorrei approfondire questo
aspetto: ha parlato di nuovi
player, ma qual é il loro
identikit? E perché sono
entrati sul mercato proprio

in un periodo cosi delicato?

“Si tratta di startup che si sono evolute in im-
prese definite e operanti in un regime forte-
mente competitivo. Cosi, in relazione allenor-
me cambiamento che ha riguardato il mondo
dei consumi, hanno scoperto la necessita di
investire per far conoscere a strati ampi della
platea dei consumatori le loro proposte. Par-
liamo di player digitali, impegnati nell'e-com-
merce, di nuovi produttori e fornitori di servi-
zi appartenenti a settori differenti, accomunati
dall'esigenza di sfruttare un contesto favorevo-
le per aumentare il loro grado di conoscenza

sul mercato. Lesplosione delle-commerce li ha
spinti di fronte al grande pubblico in un mo-
mento particolarmente favorevole, facilitati da
un livello di liquidita conseguente a politiche
espansive che si sono spesso tradotte in cospi-
cui round di finanziamento a loro vantaggio”.

Facciamo un passo indietro,
ancora sulle vostre valutazioni
in termini complessivi

sul mercato attuale della
comunicazione: vi aspettavate
una fase di crescita con

un ritmo cosi impetuoso?
“Bisogna tornare per un attimo alla primavera
scorsa. |l sistema Paese e il mondo intero han-
no vissuto un lungo momento di smarrimen-
to, nellincapacita di capire l'evoluzione di una
situazione drammatica, spesso disegnata attra-
verso scenari apocalittici. E in effetti, non si sa-
peva davvero cosa stesse accadendo e le previ-
sioni non potevano che risultare negative. Un
clima difficile seguito da alcuni mesi, e pen-
so alla fase che ha riguardato I'autunno e ['in-
verno scorso durante i quali e stata prodot-
ta una grande prova di resilienza, non solo da
parte del tessuto economico. In quel frangen-
te si & imposto un moto di trasformazione che
ha investito ampi settori della societa, delleco-
nomia e, di conseguenza, della comunicazio-
ne. Basti pensare a come & cambiato il modo
di comperare da parte delle persone, con va-
riazioni che hanno influito sulle dinamiche di
accesso a prodotti e servizi. Un orizzonte ca-
rico di novita, dove le-commerce é esploso in
modo straordinario, proseguendo un percorso
avviato durante il precedente lockdown”.

Dunque, prima il lockdown,
poi la resilienza e, infine,

lo scatto in avanti. Per quali
ragioni, secondo voi, c’é stato
un recupero cosi imperioso?

“In effetti, la ripartenza e stata molto pit ra-
pida rispetto a quanto avevamo immaginato.
Prendendo spunto dal contesto finanziario, mi
sembra di poter constatare che all'inizio in tan-
ti avevano letto la situazione prevedendo un
grande ciclo di recessione che in realta si  ca-
ratterizzato in termini di correzione. A un rapi-
do e consistente “down” delleconomia mon-
diale ha fatto seguito un altrettanto veloce e
significativo rialzo. Il comportamento dei citta-
dini ha provocato un forte rinnovamento del-
le dinamiche di approccio ai consumi, detta-
to dalla digitalizzazione che ha investito canali,
offerte e processi, aumentando la rapidita con
cui la ripresa si & manifestata, spinta da un'i-
peraccelerazione sorprendente. E non bisogna
dimenticare che solo qualche anno fa non sa-
remmo stati in grado di resistere e progredi-
re allo stesso modo, perché il tasso di svilup-
po delle tecnologie, del digitale in tutte le sue
componenti, del commercio elettronico, del-
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lo smart working, ha garantito strumenti es-
senziali per esprimere la volonta di recupe-
ro che si stava diffondendo. Sono stati questi
elementi legati a una maggiore preparazio-
ne tecnologica che hanno aiutato a consegui-
re un rimbalzo importante in tempi pili rapidi
di quanto si poteva prevedere. Ed € stata una
sorpresa positiva che ha impattato anche sui
consumi. Sono state effettuate scelte che han-
no dato la possibilita di non incidere sui qua-
dri occupazionali e garantire un grado di so-
stegno prezioso al contesto economico. E nei
prossimi mesi arriveranno le poderose iniezio-
ni di denaro dall'Europa e bisognera decidere
bene come usarle e come giocare la carta di
quella che sembra un'opportunita irripetibile”.

Come cercate oggi

di supportare in maniera
innovativa i clienti nella
pianificazione e nella gestione
della pubblicita indirizzata

ai diversi canali?

“Il nostro compito e assistere i clienti per aiu-
tarli a conseguire obiettivi di crescita, in un
contesto costituito da piattaforme che, a vol-
te, finiscono per coinvolgere la natura propo-
sitiva degli stessi brand, mentre in altre oc-
casioni i marchi devono saper coesistere al
meglio con queste piattaforme digitali sempre
pili dominanti. Quindi, di fronte a questa tra-
sformazione il nostro lavoro trova una funzio-
ne sempre pill importante, basti pensare che
per alcuni clienti siamo impegnati nella gestio-
ne complessiva di tutta la catena e-commer-
ce, che includendo gli investimenti media va
a coinvolgere le attivita di analisi e interpreta-
zione dei dati, le scelte in materia tecnologi-
ca; insomma, la costruzione dell'intera cate-
na del customer journey, che trova spazio nel
controllo delle vendite, ora per ora. Uno sce-
nario, anche in questo caso, denso di elementi
di novita, che necessita di approcci consulen-
ziali adeguati e modelli di intervento specifici.
Dico questo perché la scelta dei mezzi, oggi, &
un fattore funzionale, non € un fine”.

Dunque, & I’essenza stessa
di quelle che continuiamo
a chiamare agenzie media
a scoprire nuovi orizzonti?

“Non possiamo limitare il nostro orizzonte di
intervento alla scelta dei mezzi da utilizzare.
Oggi il nostro modus operandi si sviluppa in
molte direzioni, a partire dalla capacita di forni-
re ai clienti conoscenza senza pari sui loro con-
sumatori. Dobbiamo suggerire processi da met-
tere in atto che derivano dalla profonda analisi
del loro business, garantendo efficacia sul fron-
te della crescita e delle vendite. Intervenen-
do con tutti gli strumenti e le competenze di
cui disponiamo per assicurare crescita, trovia-
mo un ruolo adeguato in grado di consentire
relazioni di lungo periodo. E questa una visio-
ne “disruptive”, che prevede l'emergere di una
prospettiva rinnovata, ma dove un‘agenzia me-
dia moderna scopre un‘attitudine fondamenta-
le per interpretare un ruolo essenziale. Questa
e la vera sfida, in un panorama contemporaneo
dove il media & lelemento chiave che lega in
una relazione virtuosa i brand e i clienti”.

Tra i temi chiave della societa
di oggi c’é la sostenibilita:
quali sono gli elementi di
contatto per la industry della
comunicazione e gli sviluppi
in ottica di media business?

“Le nuove generazioni impiegano un attimo a
rigettare un brand che non si dimostra pron-
to a recepire determinate richieste. Se non
si trova corrispondenza con quanto avanza-
to sul fronte della sostenibilita viene costruita
una barriera insormontabile. Sono parametri
che non ammettono distrazioni; se mancano
non si produce dialogo, diminuisce il livello di
considerazione e tutto questo finisce per in-
fluire sulle vendite. | brand non possono la-
sciare in disparte una questione cosi sentita.
La sostenibilita restera un asset fondamentale
per molto tempo. Anche le abitudini di con-
sumo che si sono rivelate come novita all'in-
terno di un periodo straordinario sono desti-
nate a consolidarsi. Le-commerce restera una
chiave fondamentale per orientare e svilup-
pare le vendite. Si staimponendo un modello
di contaminazione che integra esperienza fisi-
ca e digitale, dove la decisione d'acquisto puo
avvenire indistintamente su qualsiasi canale.
Al centro di tutto rimane sempre lesigenza
di considerare come protagonista assoluto il
consumatore, che va accolto, trattenuto, col-
tivato. E quando si indica, all'interno di un si-
mile processo, la necessita di ricorrere al cosid-
detto “reverse funnel’, significa che il principio
dominante e rappresentato dal cliente e che
non conviene impostare una strategia di con-
tatto partendo da una base ampia di coinvol-
gimento che progressivamente va a restringer-
si, ma occorre iniziare il dialogo con una base
contenuta e poi espandere. Un compito im-
pegnativo ma il cambiamento in atto implica
la necessita di stare al passo con la trasforma-
zione per potersi ritagliare un ruolo di eccel-
lenza e di spirito consulenziale”.
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Starcom ltalia Visione globale
€ conoscenza del mercaio
ifaliano per la crescita dei clienti

Un messaggio di positivita e di profonda fiducia nel futuro
quello racchiuso nelle parole di Boaz Rosenberg, Ceo di
Starcom Italia, Publicis Groupe, per fare il punto sull’anno che
sta per terminare e che si é rivelato denso di importanti novitd
per I'agenzia. Dalle nuove acquisizioni alla nomina di un Nuovo
top management multidisciplinare, Starcom & un esempio

di come sia possibile rispondere in modo eccezionale a

una situazione straordinaria come la pandemia, accettando

il cambiamento e riprendendo il cammino con motivazioni
rinnovate e nuovi obiettivi da raggiungere. La vera sfida inizia ora

di Daniele Bologna

n messaggio di positivita e di pro-

fonda fiducia nel futuro quello

racchiuso nelle parole di Boaz Ro-

senberg, Ceo di Starcom ltalia, Pu-
blicis Groupe, per fare il punto sullanno che sta
per avviarsi al termine e che ¢ stato denso di im-
portanti novita per l'agenzia.

La fase della ripartenza,

tanto attesa, é stata avviata.

I1 Paese é ripartito, e piu

o meno tutte le attivita.

Con quale stato d’animo

e con quali riflessioni state
affrontando questa dinamica?
“Il Paese e ripartito. Lo confermano ricerche e
indicatori macro-economici, con magnitudo
spesso oltre le attese. La pandemia ha accelera-
to trasformazioni gia in atto e oggi viviamo una
fase di crescita con caratteristiche proprie e dif-
ferenti rispetto al passato, un “new normal”. Tut-
to CiO € stato possibile anche perché come Pa-
ese abbiamo avuto il coraggio di cambiare sia
nel settore pubblico che nel privato. E dovre-
mo continuare a farlo se vogliamo che la cre-
scita dopo la fase di recupero diventi strutturale
e consistente. In Starcom viviamo questo perio-
do con ottimismo e fiducia nel futuro consape-
voli di lavorare costantemente per anticipare
e governare il cambiamento. Abbiamo reagito
immediatamente allo shock della pandemia la-
vorando ad una nuova governance, creando un
nuovo management team, introducendo nuo-
ve professionalita di altissimo profilo e trasfor-
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Starcom

mando i nostri prodotti e servizi velocemente
per supportare i brand a interpretare gli scena-
ri in continua trasformazione del mercato. Ab-
biamo risposto con coraggio e determinazione;
lo dimostra il fatto che nel 2020, in un momen-
to difficile e di profonda incertezza, Starcom ha
continuato ad investire e ha messo le basi per
la ripartenza rafforzando le operations e assicu-
randosi una presenza strategica @ Roma. In un
momento in cui gli investimenti si sono con-
tratti, abbiamo deciso con coraggio di apri-
re nuove strade, ascoltando i clienti e le loro
esigenze. Nel corso dell'ultimo anno abbiamo
lavorato per potenziare i team e per renderli
sempre pitt multidisciplinari e cross-funziona-
li in grado di favorire le sinergie e la contami-
nazione tra competenze, idee, prospettive. Lo
abbiamo fatto partendo dal management che,
dainizio anno si e rinnovato ed oggi € compo-
sto da figure appartenenti ad aree e discipli-
ne diverse come il media, il digitale e la consu-
lenza strategica. Il nostro percorso, si inserisce

allinterno di un processo di accelerazione e
consolidamento in Italia del modello integra-
to di Publicis Groupe che ha coinvolto tutte le
brand agencies del Gruppo. Un modello che
attraverso i dati unisce la creativita, il media e il
digitale, per aiutare i clienti a trasformare i pro-
pri modelli di marketing e di business e a cre-
scere nel mondo delle piattaforme”.

Un'’incursione sul fronte

del linguaggio pubblicitario:
pensate che ci siano novita
rispetto al tone of voice
generale? Che tipo di
pubblicita viene privilegiata
in questa fase? Quali sono i
linguaggi a cui si sta facendo
maggiormente ricorso?

“Il mercato della comunicazione € in rapida tra-
sformazione. Evolvono e mutano i consumato-
ri, inducendo il cambiamento delle piattaforme
di marketing e comunicazione. Al tempo stesso,
linnovazione della comunicazione accelera le-
voluzione dei consumatori. | driver del cambia-
mento sono molteplici, cosi come le strategie
e i progetti che stiamo sviluppando per inter-
pretarli e coglierne le opportunita. Un principio
guida ispira tutte le nostre azioni: anticipare il
futuro e le sue conseguenze, non subirle. Cosa
significa, nel concreto? Per esempio, compren-
dere che l'ingresso progressivo della Generazio-
ne Z nelleta produttiva sta agendo da volano
alla crescita di nuove piattaforme che ne sod-
disfano le esigenze, sempre pili comuni e tra-
sversali anche alla precedente generazione dei
Millennials. Si pensi, per esempio, al mondo dei

social network che oggi utilizza linguaggi e mo-
dalita di intrattenimento nuove, esplorando
tendenze che sempre pili stanno prendendo
piede come gli e-game, la realta virtuale, le crip-
tovalute, 'Al, solo per citarne qualcuna. Per non
parlare dellevoluzione della televisione, con la
progressiva perdita di rilevanza della tv lineare
in favore dellampio universo dellAdvanced Tv o
in termini piti concettuali di un approccio devi-
ce & media neutral allesperienza di fruizione vi-
deo. Su questi fronti Starcom si sta muovendo
per leggere in anticipo i cambiamenti, calarli nel
contesto del mercato dei nostri clienti e lavora-
re con loro in modo tale che anche le azioni di
breve periodo siano ispirate da una visione stra-
tegica. Qualche esempio? Partiamo dal mondo
dei dati: oggi lavorare in modalita data-driven
€ un must e, nel breve, & anche relativamente
semplice e a basso costo, accedendo ai dati for-
niti dalle molteplici piattaforme di comunica-
zione; al prezzo, tuttavia, di perdere il controllo
della conoscenza e della relazione con i consu-
matori. Di conseguenza, & fondamentale far ca-
pire ai clienti Iimportanza di definire percor-
si che li portino a costruire un patrimonio dati
e a instaurare una relazione diretta con le loro
audience grazie proprio alla capacita di tradur-
re i dati in insight rilevanti sul comportamento
umano costruendo piattaforme connesse con
le reali esigenze e le aspettative delle persone.
Noi li stiamo accompagnando come consulenti
e forniamo gli strumenti abilitanti, di cui come
Publicis Groupe disponiamo. Analogo esempio
per l'ecosistema della televisione: oggi la tv line-
are perde audience e aumenta l'inflazione? Si-
curamente rispondiamo nel breve con azioni
di mitigazione e ottimizzazione, ma in paralle-
lo lavoriamo con i clienti ponendoci doman-
de strategiche: dove si spostano le audience?
Come evolveranno le piattaforme di Advanced
T? Quale sara l'esperienza di fruizione video di
domani? Le risposte, calate nel contesto di ogni
cliente, orientano azioni di breve inquadrate in
percorsi di medio-lungo periodo”.

Delineate uno scenario di
crescita: come vi approcciate
alla ricerca dei talenti?

“In Starcom siamo in costante ricerca di nuo-
vi talenti, sia per sostenere la nostra crescita,
sia per espandere il portafoglio di competenze
0ggi necessarie per sostenere un approccio di
innovazione continua. Lazienda & un ambien-
te ideale sia per la crescita dei talenti piti giova-
ni, sia per lo sviluppo del percorso di un profilo
pit esperto. Chi entra da noi trova un ambien-
te sano, stimolante, con persone di culture ed
estrazione diversa: una non comune miscela di
veterani che sono con noi da diversi anni, da
cui imparare moltissimo, e nuovi talenti prove-
nienti da esperienze diverse e con forte spinta
alla sperimentazione. Last but not least, faccia-
mo parte di Publicis Groupe che offre asset e
opportunita di sviluppo difficilmente replica-
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bili in altre realta del mercato. Chi cerchiamo?
Nei pit giovani curiosita ed apertura di pensie-
ro. Oggi le competenze verticali sono un ele-
mento importante ma il digitale ci ha dato la
possibilita di reperirle su scala globale; conta
quindi anche la capacita di farne sintesi in idee
che portino business ai clienti. | profili manage-
riali non devono essere necessariamente i pil
preparati o esperti nel loro settore, ma ci aspet-
tiamo che siano rapidi nellintercettare le op-
portunita e aggregare i talenti, le competenze e
le soluzioni innovative necessarie per coglierle,
grazie alla loro capacita di networking: devono
avere il talento di aggregare il talento”.

Qualche dato, se possibile:
che risultati intendete
raggiungere nel 2021?

Siete soddisfatti di quanto
siete riusciti a realizzare?

E le prospettive per il 2022?

“| risultati ci stanno dando ragione e soddisfa-
zione. La nostra capacita di visione strategica
e di innovazione ¢ riconosciuta e attestata dai
numerosi successi che ci hanno visto acquisire
n. 18 nuovi clienti solo nell'ultimo anno e mez-
zo. Tra questi ci sono aziende internazionali con
una forte base nel nostro Paese, realta impor-
tanti del mercato italiano insieme ad aziende

di dimensioni pil ridotte ma che si distinguo-
no per la forte capacita di innovare e di fare im-
presa in Italia. Un risultato che ci ha visto am-
pliare il nostro organico di oltre 30 nuovi profili
con competenze avanzate in aree chiave come
Data Science, Connection Strategy e Connec
tion Planning per rispondere alle esigenze dei
clienti di lavorare sui dati e costruire strategie in
grado di creare connessioni profonde tra i brand
e la loro audience. In questo percorso, siamo an-
che orgogliosi di essere al fianco di alcune del-
le pit importanti Onlus italiane e internazio-
nali che supportiamo nel costruire piattaforme
di competenze e asset tecnologici lungo tutto
il journey della raccolta fondi. Oggi Starcom ri-
esce ad unire sapientemente la visione globale
del mercato, gestendo clienti di caratura mon-
diale, ad una profonda conoscenza del mercato
italiano e dei suoi player. Un equilibrio perfetto
che ci permette di essere un osservatorio privile-
giato per offrire le migliori soluzioni di business
per nostri clienti. 11 2021 & stato un anno di gran-
di cambiamenti e di crescita che potrebbe riser-
vare ancora alcune novita. Il 2022 si prospetta
un anno di ulteriore trasformazione e di conso-
lidamento con nuove risorse, competenze e con
l'acquisizione di nuovi clienti che si aggiungeran-
no al nostro portafoglio, con un mix bilanciato
tra player italiani e grandi clienti globali”.
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Wavemaker La fase di crescita
prosegue, dallo sviluppo delle
competenze ai nuovi strumenti;
e con l'ingresso nel Campus

A

ave

o

Grow Fearless

di Daniele Bologna

er crescere, cé sempre un modo.
E la crescita passa sempre da una
sfida. In Wavemaker sono abituati
ad affermare, ascoltare, leggere, di-
vulgare questi concetti. Fanno parte della sfera
pillintima e caratterizzante dellagenzia media,
motivo ispiratore, diventando obiettivi essen-
ziali e frasi scolpite anche nel sito del gruppo, a
indicare una strada, riflettere un pensiero, riba-
dire una filosofia. E in termini operativi, il net-
work non smette mai di creare, sviluppare e
utilizzare prodotti e servizi concepiti con il fon-
damentale scopo di “provocare” la crescita dei
clienti, grazie a un'offerta in continua evoluzio-
ne per portare, appunto, crescita in un mondo
di consumatori in continuo cambiamento. Ed
e con il General Manager di Wavemaker, An-
drea Fabrizio, che DailyMagazine ha intratte-
nuto un approfondito dialogo per cogliere l'es-
senza di una struttura impegnata in un settore
sempre pit decisivo nel campo del media bu-
siness, affrontando i principali elementi di va-
lutazione dell'anno che si avvia alla conclusio-
ne, insieme all'analisi dello scenario generale e
uno sguardo alle novita in arrivo.

Iniziamo da una
considerazione di tono
generale: la fase della
ripartenza, tanto attesa,

é stata avviata. Il Paese

€ ripartito, e pitl o meno tutte
le attivita. Le chiedo, allora,
con quale stato d’animo

e con quali riflessioni state
affrontando questa dinamica?
“Posso confermare che la fase pili recente at-
traversata del mercato e senza dubbio positiva.
Lo indicano vari aspetti che stiamo intercettan-
do, a dimostrazione della vivacita sul fronte de-
gli investimenti da parte delle aziende e di un in-
teresse diffuso verso tutti i mezzi, che si somma
ai consueti livelli di concentrazione della tv, che
comunque sta marciando in modo consisten-
te. Credo si possa trattare di un parziale accogli-
mento delle istanze derivanti da un percorso di
maturazione che si inserisce nella profonda dina-
mica di cambiamento dello scenario, in termini
generali, dove si sta ribadendo in misura notevo-
le lo spostamento sempre piti marcato delle scel-
te verso la componente digitale. E non si tratta
esclusivamente delle piattaforme online piti im-
portanti o del ruolo altrettanto in espansione del

DailyMagazine

in dialogo con

il General Manager,
Andrea Fabrizio, che
prende in esame
I'andamento
delllanno che

si avvia alla
conclusione,
mettendo in
evidenza I'ulteriore
progresso redlizzato
dall'agenziq, in
molteplici direzioni,
e delineando un
processo di sviluppo
costante sul fronte
dell’offerta in
chiave di efficacia
e la definizione

di capacita
consulenziali

0Qggi sempre piu
profonde e raffinate

mobile, ma degli effetti di contaminazione che
dallonline si riflettono su altri mezzi, compresa,
appunto, la tv, che non vede piti emergere solo
la sua versione lineare. Le aziende, in effett, stan-
no comprendendo in modo sempre pili sensibile
che, di fronte a coperture calanti rispetto a quan-
to si era abituati a constatare, siimpone la neces-
sita di accelerare la curva di apprendimento at-
traverso la sperimentazione e la messa in atto di
formule pilt evolute, considerando, ad esempio,

la televisione in un quadro pit ampio, dimostran-
do una maggiore attenzione verso strumenti che
si sono sviluppati nel periodo della crisi provo-
cata dalla diffusione del Covid. Ma non e solo
la tv a evolversi in una chiave multipiattaforma,
perché anche per quanto riguarda il mezzo ra-
dio si evidenziano nuove direttrici di sviluppo e
strumenti altrettanto innovativi. Oggi, per esem-
pio, parlare di podcast € molto pit facile rispet-
to a momenti ormai superati quando si poteva-
no ipotizzare pil che altro progetti pionieristici,
lontani da una considerazione e un interesse che
adesso si sono tradotti in prassi. Si tratta di so-
luzioni e proposte che iniziano a entrare per-
sino nellout of home, senzaltro il mezzo che
ha sofferto la crisi nella maniera pit profon-
da. E questo accade, innanzitutto, grazie al fat-
to che i gruppi internazionali e non solo han-
no continuato a investire sul mezzo, anche nei
momenti pitt complicati, ammodernando I'im-
piantistica spingendosi con impeto verso la di-
gitalizzazione. Cosl, ora ci stiamo abituando a
vedere le grandi citta costellate da impianti di-
gitali, arricchiti dallo sviluppo di un‘innovazio-
ne tecnologica ormai ampiamente tangibile. |
clienti, dunque, hanno percepito questa serie
di opportunita da cavalcare, cercando di inter-
pretare le opportunita da cogliere nellimpetuo-
so sviluppo digitale. In pit, lout of home € uno
strumento che pur agendo in termini quantita-
tivi attraverso copertura e frequenza sa diffon-
dere anche aspetti emozionali, altrettanto im-
portanti, che pochi altri mezzi sono in grado di
veicolare. Una dimensione che attira tanti spen-
der, comprendendo tra i maggiori investitori
anche le stesse piattaforme Ott che hanno ef-
fettiva necessita di insistere proprio sullelemen-
to emozionale dei contenuti che esprimono”.

Proseguendo nelle vostre
valutazioni in termini
complessivi sul mercato
attuale della comunicazione,
quali sono i cambiamenti

e le evoluzioni che dal vostro
punto d’osservazione state
vedendo in merito alle
strategie di pianificazione
degli investimenti pubblicitari
nei diversi canali da parte
delle aziende? Sono entrati
anche nuovi investitori?

“I nuovi player ci sono, anche in questo caso
rappresentati, soprattutto, dalle piattaforme di-
gitali, che hanno approntato operazioni di lan-
cio sostenuti dalladvertising, insieme allam-
pio scenario delle app e alle proposte digitali
che in misura sempre pit cospicua si diffondo-
no nel campo dei servizi indirizzati a facilitare
le diverse esiogenze inerenti la vita quotidiana,
come nel caso molto significativo delle attivita
di consegna a domicilio. consegna a domicilio.
Tutti questi soggetti sono diventati protagoni-
sti grazie allaccelerazione della componente e-

commerce e stanno cavalcando una tenden-
za sempre piu affermata, spingendo la propria
comunicazione verso il contesto emozionale. E
come ricordiamo ai nostri clienti, i player digita-
li attingono a piene mani dai mezzi tradiziona-
li, ulteriore segnale della contaminazione che si
espande tra le varie piattaforme e opportunita,
con esempi sempre pitt frequenti”.

Organizzare e gestire

la pubblicita per conto

di un’azienda non é una
operazione semplice. Bisogna
sapere come va il mercato,
quali sono i trend, quali
saranno i futuri sviluppi
dell’advertising, cosa vuole
I'utente finale, cosa sta
succedendo nel mondo

della comunicazione.

E non solo. Le chiedo: rispetto
a queste tematiche, come
organizzate il lavoro attuale
all’interno di Wavemaker?
“Innanzitutto siamo tornati a operare anche in
presenza e questa situazione di parziale norma-
lita & coincisa con I'ingresso di tutte le societa del
gruppo Wpp nel nuovo Campus di Milano. Que-
sto passaggio ha rappresentato, dunque, non
solo una riapertura, ma un rientro davvero cari-
co di elementi significativi. Non siamo tornati, in-
fatti, negli uffici in cui eravamo abituati a operare,
ma in un luogo pitt contaminante, che raggrup-
pa ogni struttura con un approccio e modalita
“dematerializzate’, dove tutto é digitale, a partire
dal sistema di prenotazione della scrivania dove
si intende lavorare, che & prassi obbligatoria, non
pit derivante da condizioni di emergenza ma en-
trata a pieno regime tra le mansioni ordinarie. La
scrivania, cos, non € proprieta di nessuno, ogni
giorno la si pud cambiare, con la potenziale »
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opportunita di lavorare con colleghi di diversa
estrazione, impegnati in ambiti differenti. Siamo
rientrati, quindi, in un ambiente del tutto nuovo,
totalmente cashless, dove si lavora soprattutto
attraverso le applicazioni, dove e disponibile tut-
to cio che serve per esprimere al meglio il proprio
apporto professionale, potendo sfruttando spa-
zi ampi e gradevoli, opzioni di coworking dove e
possibile riportare in vita quello schema di lavo-
ro in team che, del resto, era metodo di assoluta
normalita gia in precedenza. Il focus del business
trova, €os, ulteriore margine per costruire siner-
gie, trovare ispirazioni e opportunita di confron-
to tra i talenti, grazie a un approccio fondato sulla
collaborazione, evoluto e sempre pit indirizzato
verso la definizione di modelli di co-design e co-
creation. Tutto questo insieme a servizi di risto-
razione, alla presenza di una farmacia, una lavan-
deria, un supermercato; insomma, tutto cio che
permette di entrare al mattino e uscire alla sera
dopo aver vissuto una giornata il piti possibile se-
rena e caratterizzata da condizioni di efficienza in
ogni direzione, non solo in funzione lavorativa”.

Ancora sul fronte piu
strettamente operativo,

quali sono gli eventuali
strumenti innovativi che

avete la possibilita di offrire
alle aziende per ottenere il
massimo dell’efficacia e del
ritorno dai loro investimenti?
Ci saranno novita nei prossimi
mesi? Su quali ambiti state
concentrando maggiormente
la vostra attenzione?

“Sicuramente anche noi abbiamo vissuto l'acce-
lerazione di cui parlavo in precedenza e che ha
coinvolto l'intero mercato. Questo ci ha permes-
so di sviluppare ulteriori progressi in aree di ser-
vizio dove, comunque, stavamo gia investendo
e ora sono divenute espressione di priorita as-
soluta. Un caso rilevante riguarda larea content,
che ci contraddistingue da tempo ed ¢ in pro-
gressivo sviluppo: una struttura che solo qualche
anno fa sviluppava i primi esperimenti legati ad
aree digitali e oggi € composta da settanta per-
sone che si occupano costantemente di conte-
nuti, a 360 gradi, oltre che di branded content.
Si tratta di aspetti connessi alla sempre pil in-
fluente sfera digitale, insieme a produzioni che
si trasformano in assett per i clienti, costituendo
una direttrice di sviluppo che ci sta assicurando
particolare sosddisfazione. E poi ¢ inevitabile ci-
tare le-commerce, un ambito in cui le aziende
si aspettano di ricevere livelli di consulenza sem-
pre pili consistenti e articolati. Proprio su questo

fronte ci stiamo strutturando per ampliare ulte-
riormente il grado di preparazione, competenza
e capacita tecnica per rispondere a un'esigenza
sempre pitt marcata. E i risultati interessanti arri-
vano, tanto che la profondita di risposta su que-
sto fronte ha finito per rappresentare una delle
componenti decisive che hanno contraddistinto
lanostra proposta in grado di conquistare il bud-
get di un colosso come L'Oréal, una bellissima
notizia di questo 2021. Un ulteriore ambito da
citare e relativo al mondo out of home, non tan-
to perché appare contornato da elementi parti-
colari di novita, ma pittin particolare per la scelta
di portare allinterno della struttura professiona-
lita specialistiche di questo mezzo, non piti solo
in funzione commerciale, ma in relazione conti-
nua con il team dedicato al cliente. £ stata una
risposta puntuale per soddisfare l'interesse sem-
pre piu consistente che sta maturando nei con-
fronti del mezzo. mentre un'ultima direttrice
che sta supportando il grado si sviluppo dell’a-
genzia é riferibile al progresso dellattivita di co-
ordinamento internazionale. Una struttura per
questo fronte del business, in effetti, e sempre
stata presente, ma il processo é stato sviluppato
in maniera ancora pitt marcata durante 'ultimo
anno, anche dal lato quantitativo, garantendo
una potenzialita molto piti efficace per svilup-
pare il business internazionale dei clienti italiani.
Questi clienti sono interessati a sviluppare ap-
procci innovativi e strumenti variegati anche
nel quadro della pianificazione e degli acquisti
nel mondo digitale, sfruttando la giusta compe-
tenza per aggredire nel modo pil efficiente le
piattaforme globali. Gestire, dunque, lattivita di
comunicaziuone internazionale dei clienti coin-
volti da Milano, oppure sviluppare il coordina-
mento delle azioni da dedicare a determinate
aree e un elemento che sta ottenendo partico-
lare interesse da parte delle aziende. Un altro
dei driver principali che ci permettono di pre-
sentarci in modo efficace e unico sul mercato”.

Un’ultima domanda
sull’andamento di quest’anno,
anche perché ci stiamo per
avviare alla fase conclusiva.

E un primo, seppure sintetico,
bilancio si puo6 azzardare.
Come é andata, allora?

Siete soddisfatti dei risultati,
anche sotto il profilo
economico e finanziario,

che avete raggiunto?

“Dico solo che & andata molto bene. Da un lato,
era abbastanza prevedibile dopo le difficolta che
il mercato aveva, ovviamente, dovuto affronta-

re, con tutte le conseguenze del caso. Pero, sia-
mo andati oltre il imbalzo tecnico, pur tenendo
conto del fatto che il primo quarter di questan-
no € stato, comunque, ancora problematico e
che la ripartenza non ha impattato sull'intera an-
nata. Ad esempio, gli effetti del budget affidatoci
da LOréal non sono ancora riferibili interamente
al 2021 e si manifesteranno in tutta la loro con-
cretezza economica anche sullanno prossimo.
Aggiungo che anche la scelta strategica di spo-
starci verso lofferta di servizi a valore aggiuntio
ci ha permesso di vivere un anno contrassegna-
to da un rialzo positivo e per certi aspetti inaspet-
tato, viste le premesse di alcuni mesi fa. Sullanno
prossimo, poi, mantengo buoni motivi per essere
ottimista. Mi sembra che tutto cio di cui abbia-
mo parlato finora, dovrebbe garantire un prose-
guimento in chiave positiva. Gli spostamenti che
hanno caratterizzato parte degli investimenti in
ambiti poco frequentati in precedenza non sono
innamoramenti passeggeri, ma trend forti, sep-
pure accelerati. E penso proprio che non si tor-
nera indietro, non sono “flirt” di breve durata, ma
relazioni importanti, sicuramente da consolidare,
senzaltro anche superando la perdurante diff-
colta di trovare metriche di valutazione adegua-
te, che per alcuni ambiti continuano a latitare. Ad
esempio, si parla da tempo di total measurement
della tv, ma siamo ancora lontani dal traguardo.
Bisogna, dunque, lavorare ancora e a fondo per
dare ai clienti quello che si aspettano, anche in
termini di misurazione. E in prospettiva non van-
no dimenticati gli eventi, che da sempre aiuta-
no a produrre risultati in relazione a obiettivi e
occasioni di contatto interessanti, da sfruttare in
modo, ancora una volta, efficace. E non mi rife-
risco solo allo sport, perché linteresse si indirizza
anche verso altri orizzonti, Basti pensare all'Euro-
festival, dove il trionfo dei Méaneskin ha fatto cre-
scere |attenzione verso un evento che prima non
veniva considerato in termini di particolare rile-
vanza. Ce stato un effetto trainante e progressi-
vo, producendo un meccanismo di sviluppo che
anche in altri settori si pu riprodurre. Tutto que-
sto mentre la strada verso lappuntamento olim-
pico di MilanoCortina si avvicina e gli sponsor
iniziano a muoversi. Insomma, abbiamo davanti
basi solide per contare sulleffettiva possibilita per
proseguire nel percorso di ripresa. Loutlook rima-
ne positivo, Soprattutto se si riusciranno a risolve-
re alcune situazioni di difficolta che potrebbero
impattare in chiave negativa, come il blocco delle
componenti di microelettronica, la cui risoluzio-
ne garantirebbe ulteriore ossigeno per alimentare
lo sblocco di attivita congelate all'interno di alcu-
ni bacini e contribuire alla valorizzazione del qua-
dro complessivo, con molteplici benefici”
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Havas Media
La Media Experience Agency
che unisce competenza,
strumenti, strategie e talento

Nell'infervista concessa a DailyMagazine,

il Ceo Stefano Spadini analizza I'andamento
dell’'anno che sta per terminare, illustrando

una lunga serie di elementi positivi che vanno
ad aggiungersi a risultati olfre le attese, mentre
I'agenzia € gia pronta per affrontare nuove sfide

di Daniele Bologna

irictura d'arrivo in vista. Man-

ca, ormai, soltanto poco piu di

un mese al termine dell'anno,

in termini strettamente com-
merciali. Verso la meta del prossimo dicem-
bre, giorno pil, giorno meno, i giochi saran-
no fatti. Le operazioni di business concluse.
Le pianificazioni gia in atto o sul punto di es-
serlo. Poi, il periodo natalizio mettera tutti in
pausa, ma solo per qualche giorno. E la corsa,
a quel punto sara gia pronta a ripartire, con
gli obiettivi del 2022 definiti e ben inquadra-
ti per poter essere, ancora una volta, cen-
trati, mettendo in campo ogni strumento,
ogni competenza, ogni plus operativo di un
know how continuamente in aggiornamen-
to, sfruttando qualsiasi elemento in grado di
aumentare il livello di efficacia delle azioni
intraprese. E da questa premessa si sviluppa
il dialogo che DailyMagazine ha intrattenu-
to con Stefano Spadini, Ceo di Havas Me-
dia Group, proprio per considerare nella sua
ampiezza e nei suoi contorni unannata che
sul fronte della media industry ha visto af-
fiorare numerosi spunti di valutazione e, in-
sieme, l'emergere di una volonta particolar-
mente ferrea da parte dei diversi protagonisti
impegnati sul mercato per riportare il media
business a livelli adeguati dopo le ovvie dif-
ficolta patite a causa dellimpatto pandemi-
co. Una ripartenza, per utilizzare un termine
ormai entrato nel lessico comune, che forse
e stata anche pitl prolifica, in termini di risul-
tati e sviluppo delle attivita, rispetto a quan-
to si poteva ipotizzare fino a qualche mese

fa. Anche lo stesso Chief Executive Officer
ne e convinto, come emerge dal suo esordio:
“La ripartenza di cui si € iniziato a discutere
da inizio anno - spiega Stefano Spadini - si
e effettivamente concretizzata. Ma sono ri-
masto colpito dai suoi effetti, che si stanno
dimostrando molto piu significativi rispetto
alle premesse. Le attese sono state supera-
te e anche valutando l'aspetto essenziale dei
risultati ci sono segnali davvero confortanti,
con un esito incrementale altrettanto supe-
riore alle ipotesi predittive. E ora siamo da-
vanti a nuove e importanti sfide”.

Dunque, la fase della ripartenza,
tanto attesa, é stata avviata.

E pare bene. Il Paese & ripartito,
e piu o meno tutte le attivita:
proprio partendo da questa
condizione sfidante che ha
appena descritto, le chiedo

con quale stato d’animo e

con quali riflessioni state
affrontando una dinamica

forse piu promettente

di quanto si pensava?

havas
media group

“Poco pitt di un anno fa, di questi tem-
pi, quando mi accadeva di essere interpel-
lato proprio in riferimento alle valutazioni
sullandamento del settore, ricordo, come
tutti, in quale clima si era costretti a operare.
E dobbiamo dirlo, purtroppo, anche a vive-
re. Oggi, a dodici mesi di distanza, il quadro
& cambiato completamente. Ci sono sta-
ti momenti difficili, con passaggi delicati, a
volte densi di incertezza. La dinamica, ora, &
del tutto diversa, basti pensare a un elemen-
to veramente centrale: erano venuti meno
quei contatti umani che reputo un requisito
fondamentale nella relazione che intercor-
re tra agenzia e cliente. Per me rimane un
tema chiave, e lo affermo in ogni occasione
possibile, perché non lo si pud mai tralascia-
re. Avere riportato regolarmente le persone
nei nostri uffici, senz’altro in forma ibrida e
flessibile, ridefinendo gli schemi operativi in
modo del tutto disciplinato e regolato, € sta-
to veramente importante. La questione € es-
senziale, perché senza la presenza fisica delle
persone e senza, appunto, il contatto uma-
no, si limitano le condizioni per sprigionare
tutto il potenziale di cui le agenzie dispon-

gono. E aggiungo che proprio nellessenza
di questa dimensione di scambio, relazione
e contatto si esprime anche la bellezza del
lavoro dentro un‘agenzia, non solo la sua ef-
ficacia. Una miscela che mi piace definire
un po’ “magica’, dove funzioni diverse tro-
vano modo di coniugarsi e intersecarsi, ri-
unendo competenze che si intrecciano di
continuo. Ed é cosi che scaturiscono modelli
operativi sempre piu di valore, grazie al dia-
logo, all'arricchimento reciproco, al confron-
to e allinterazione costanti”.

In effetti, le agenzie media, &
bene ricordarlo, sono composte,
soprattutto, da persone, da
professionisti che necessitano,
come affermava poco fa, di
scambio, confronto, relazione.
Crede che il recupero di queste
condizioni, connesso alla
ripartenza, valga anche

in termini complessivi

per il mercato attuale

della comunicazione?
“Sicuramente. E questo & uno degli aspet-
ti che pil stanno incidendo sulleffettivo li-
vello della ripartenza. Considerando, infatti,
gli investimenti che abbiamo continuato a
produrre, per quanto ci riguarda, in termini
di conoscenza, capacita e competenza, pos-
siamo ora dedicare ai clienti una parte signi-
ficativa di questo patrimonio, che si ricolle-
ga, appunto, alle persone, con la loro estrema
preparazione, il grado elevato di professiona-
lita, la ricchezza dell'esperienza e del talen-
to che sanno apportare nelle attivita di ogni
giorno. E il valore dell'investimento che Ha-
vas Media ha messo in atto consegna, oggi,
risposte positive, riaffermando un’imposta-
zione strategica che ci vede continuamen-
te alla ricerca delle migliori soluzioni da riser-
vare alle esigenze delle aziende che scelgono
di affidarsi alla nostra expertise consulenzia-
le. Poi, abbiamo la fortuna di appartenere a
un gruppo forte e ispirato come Vivendi, che
da tempo intende realizzare una performan-
ce rilevante sul mercato, giocando un ruolo
di assoluto prestigio, senz’altro da protagoni-
sta. E questo non puo che aiutare il nostro la-
VOro a conseguire un esito positivo”.

Torniamo, allora, per un attimo,
a un giudizio sull’anno che

va a terminare: ha gia detto

di essere soddisfatto, ma piu

in dettaglio come valuta il
mercato ora che siamo giunti
quasi al termine del 20217?

“Siamo senz'altro soddisfatti dell'andamen-
to di quest’anno. E come dico sempre in
occasione di valutazioni e analisi del no-
stro bilancio, e soprattutto importante che
siano soddisfatti a Parigi (HQ del Gruppo,

DALL’INGRESSO DI NUOVI
PLAYER A LOGICHE
RINNOVATE DI PIANIFICAZIONE

NELLA FOTO A FIANCO, STEFANO
SPADINI, CHIEF EXECUTIVE
OFFICER DI HAVAS MEDIA GROUP

ndr). Al di la di questo aspetto, i risultati
ottenuti fino ad ora sono positivi e que-
sto, ovviamente, non puo che produr-
re un moto di giusto entusiasmo. Aveva-
mo impostato, all'inizio di quest’anno, una
strategia caratterizzata da direttive chiare,
come sempre ambiziose, e riflettendo su
come si sta chiudendo il 2021 posso dire
che gli obiettivi prefissati nella fase di im-
postazione e definizione strategica |i stia-
mo pienamente rispettando. Penso che,
in conclusione, otterremo un risultato che
rappresenta ben pit di un rimbalzo rispet-
to al quadro precedente, cosi come po-
trebbe accadere all'intero mercato. E i mo-
tivi che hanno permesso una performance
di questo tipo sono da ritrovare sotto mol-
teplici aspetti, perché non si tratta solo di
un rialzo tecnico nei confronti dell'anda-
mento legato allo scorso anno. Dico que-
sto perché ho potuto constatare nel corso
dei mesi che sul mercato, ad esempio, sono
entrati nuovi player, che hanno permesso
di allargare il perimetro di azione, e insie-
me si e rafforzata la considerazione stessa
del valore degli investimenti in comunica-
zione. Nelle aziende € aumentata la consa-
pevolezza della loro importanza e del ruo-
lo rilevante che assumono. Ma dico di pil:
I'anno scorso la domanda che le aziende si
ponevano era del tutto semplice: “Che fac-
cio? Investo o no?”. Ora, il quesito & com-
pletamente diverso: “Investo: si. Ma come
lo faccio?”. Significa che nel clima odierno
le imprese sono concentrate, soprattutto,
su come devono investire, sulle scelte e le
strategie per riuscire a farlo nel modo mi-
gliore, per cogliere i risultati pit premian-
ti rispetto all'investimento messo in atto”.

E qui entra in campo la vostra
expertise. Le chiedo, allora:
quali sono gli eventuali
strumenti innovativi che avete
la possibilita di offrire per
ottenere il massimo sui risultati
di business? Ci saranno novita
nei prossimi mesi? Su quali
ambiti state concentrando
maggiormente il vostro

grado di attenzione?

“Innanzitutto, va rilevato come dalla prece-
dente riflessione sulla percezione del valore
delle attivita di comunicazione da parte delle
aziende discenda una conseguenza partico-
larmente significativa, che riguarda I'afferma-
zione dei brand, la necessita di potenziare la
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loro forza, l'awareness, la capacita di influen-
zare abitudini e comportamenti d’acquisto.
E nella logica di valutazione e decisione sul-
le leve comunicative da mettere in atto per
raggiungere questo scopo emerge anche la
necessita di procedere con un raggio d’azio-
ne pit ampio rispetto alla dinamica di breve
periodo che troppo spesso ha finito per pe-
nalizzare proprio il valore della comunicazio-
ne, nel suo senso piti profondo e in termini di
impatto. La decisione di ragionare solo trime-
stre per trimestre, per cosi dire, sembra non
corrispondere a un effettivo beneficio. Non
paga, sottolineando quindi come un utilizzo
pill intelligente degli strumenti e delle stra-
tegie di comunicazione si sta allontanando
dalla pura dimensione della performance per
abbracciare il terreno, molto pill virtuoso e
caratterizzante, del branding. Come agen-
zia, dunque, procedendo in questa direzione
evolutiva, abbiamo continuato ad accelerare
sul fronte della nostra trasformazione in The
Media Experience Agency. Una strategia av-
viata da tempo, sviluppata anche in quest'ul-
timo anno mantenendo il focus ben saldo e
indirizzato al consueto obiettivo di accompa-
gnare i nostri clienti, passo dopo passo, lun-
go un percorso di estrema innovazione. Nella
fase attuale si sta definendo in modo sem-
pre pit netto la dinamica che porta ogni me-
dia, ogni punto di contatto, ogni attivita di
eCommerce, ma l'elenco non é certo esausti-
vo, a generare momenti chiave nell'experien-
ce per i consumatori. E noi dobbiamo risulta-
re sempre pill bravi nell'attivare tutte le leve a

DIVERSE AREE DI EXPERTISE,
UN SOLO OBIETTIVO

HAVAS MEDIA UTILIZZA

OGNI PUNTO DI CONTATTO,
OGNI MEDIA, OGNI ATTIVITA

DI ECOMMERCE, SPORT

O CONTENT, PER CREARE

LA MIGLIORE EXPERIENCE

PER IL CONSUMATORE

disposizione per agevolare e far comprendere
I'ampia trasformazione in atto, che amplifica
il ruolo dei media, portandoli a interpretare
funzioni rilevanti anche nellintrattenimen-
to, nella condivisione, nella connessione, ol-
tre che nella formazione e nell'informazione.
Ecco, la nostra principale capacita é riuscire
a trasformare tutti questi possibili contatti in
esperienze che possano realmente conflui-
re, nel modo pitt coerente, nella quotidianita
del consumatore, migliorando la percezione
di un brand, interpretando le esigenze di chi
acquista, di chi ha voglia di interagire, di chi
vuole condividere i valori e essenza legati a
determinati marchi. In questo, la nostra agen-
zia ha compiuto anche questanno un passo
in avanti straordinario, direttamente al fianco
dei clienti, con i quali parliamo sempre piu,
appunto, di Media Experience, all'interno di
un contesto sempre misurabile, monitorabile
e con effetti sul business consolidati”.

Come cercate, allora,
di supportare in maniera
innovativa i clienti nella

pianificazione e nella gestione
della pubblicita indirizzata

ai diversi canali?

“In questo ambito, parlando di nuovi stru-
menti e soluzioni che si aggiungono a quelli
raccontati nelle precedenti interviste, dove
la svolta della Media Experience si delinea
con particolare chiarezza, trovano spazio
Mx Influence e MVP (Meaningful Video
Planner). Mx Influence & la nostra meto-
dologia proprietaria sviluppata per fornire
un supporto razionale ai clienti nella scel-
ta e definizione di potenziali Brand Ambas-
sador e Influencer. Spesso, infatti, la valuta-
zione degli influencer da parte delle aziende
si basa su criteri puramente soggettivi che
mancano di metriche qualitative, generan-
do importanti inefficienze e spesso impe-
dendo ai brand di identificare gli influencer
pil adatti alla propria attivita. Mentre MVP
e il nostro strumento proprietario che con-
sente di ottimizzare le campagne video gra-
zie a una corretta allocazione del budget
tra diversi canali e piattaforme, che tiene in
considerazione anche il livello di attenzione
degli spettatori e la qualita del video”.

Una domanda piu specifica

in relazione alla grande crescita
dell’eCommerce dell'ultimo
periodo: come si inserisce

la sua presenza sempre

piu significativa all’interno
della vostra attivita?

“Havas Media ha da tempo deciso di am-
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pliare la propria offerta sul mondo mar-
ketplace e eCommerce per rafforzare le at-
tivita media e attivare progetti ad hoc, in
un'ottica di approccio sempre pill consu-
lenziale e operativo: nasce cosi Havas Mar-
ket, una realta presente ormai in undi-
ci Paesi, tra cui I'ltalia. Come ha rilevato, il
Covid-19 ha dato un‘accelerata agli acqui-
sti online, permettendo di superare anche
alcune resistenze sia da parte dei consuma-
tori, sia da parte delle aziende. Lesigenza
di affiancare le vendite nei punti fisici con
quelle online & sempre piu diffusa e questa
tendenza e destinata a perdurare nel tem-
po: i brand non possono che cogliere que-

sta opportunita. Ma il processo di acqui-
sto attraverso i canali digitali & un percorso
lungo e complesso, che rende necessario
I'affiancamento al cliente per poter costru-
ire un'esperienza sostenibile, completa, sia
da un punto di vista economico sia ope-
rativo. Senz'altro, I'utilizzo dei marketplace
¢ il modo piu veloce per inserirsi in questo
processo. Ma bisogna fare attenzione: non
tutte le categorie merceologiche sono na-
tivamente adatte a certi ambienti e merca-
ti. Bisogna, quindi, partire da una strategia
di comunicazione, stabilire obiettivi, indivi-
duare i canali corretti e dedicare tempo allo
sviluppo e allimplementazione del proprio

canale di vendita online con investimenti a
lungo termine. Il primo passo, dunque, € la
strategia, che implica una serie di comples-
sita operative, ad esempio la gestione del-
la logistica, la cura del packaging, della pro-
pria vetrina online e, ancora, il tema della
fatturazione insieme alla considerazione di
altri aspetti in chiave di eventuale apertura
verso i mercati esteri. Cosi, il ruolo di Havas
Market é quello di aiutare e guidare i brand,
sia quelli che si stanno aprendo alleCom-
merce per la prima volta, sia quelli che han-
no gia iniziato questo percorso.

Ma questo, per concludere,
riguarda anche altre aree:

ad esempio lo sport, dove

siete particolarmente attivi.
Come si inserisce, allora,
questa ulteriore expertise

nella vostra offerta?

“Devo dire che la crescita di Havas Sports &
Entertainment (Havas SE), il team specializza-
to in sport marketing di Havas Media Group,
€ costante e davvero interessante. Siamo atti-
vi con professionisti e professioniste di eleva-
ta esperienza e preparazione per creare rela-
zioni “meaningful” tra brand, operatori e fan,
facendo leva sulle emozioni dello sport. In
particolare, le attivita di Havas SE si articolano
in quattro aree chiave: consulenza e pianifica-
zione strategica per le aziende che vogliono
investire nel marketing sportivo, consulen-
za strategica e commerciale per le property
sportive, sviluppo di asset proprietari e atti-
vazioni on field e digitali. Aggiungo una con-
siderazione: pensando a come sono si sono
trasformati profondamente gli stili di vita, allo
stesso modo si rende evidente come siano a
loro volta cambiate le strategie di comuni-
cazione e le dinamiche interne delle agenzie.
Aver inserito in una struttura come la nostra,
il cui core business ha le sue radici nella pia-
nificazione media, figure professionali con
un background fortemente legato allo sport
marketing & un ulteriore tassello di un per-
corso evolutivo importante. Gli investimenti
che 'agenzia sta facendo nell'area dello sport
sono proiettati nel medio e lungo termine
e fare dello sport una leva di comunicazio-
ne potente per i nostri clienti & diventata, per
noi, unattivita consuerta, capace di consegui-
re risultati di grande significato, in continui-
ta. Mi permetto di dire che siamo un unicum
sul mercato, su questo fronte. Perché, in real-
t3, intorno vedo pill che altro annunci e po-
che conseguenze pratiche. Noi vogliamo es-
sere molto concreti anche in quest’area, dove
siamo stati pionieri e dove rappresentiamo
davvero uneccellenza. Come dimostrano, del
resto, le tante operazioni che abbiamo porta-
to a termine con successo e che proseguiran-
no sicuramente anche nel corso del prossimo
anno, con molte novita rilevanti”.
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Initiative

L' agenzia Firebrand
punta sulla cultura

La struttura guidata da Andrea Sinisi
analizza le tensioni culturali del nostro
tempo con "Stand Out in Culture”;

e il 2022 sard I'anno del *“Back to Life”

di Silvia Antonini

ambiamenti ed evoluzioni del-

la cultura sono il terreno ferti-

le su cui cresce e si plasma la co-

municazione, ed & per questo che
la cultura diventa un driver cruciale di svilup-
po e crescita per Initiative, network internazio-
nale del gruppo Mediabrands, guidato in ltalia
da Andrea Sinisi, grazie al suo nuovo approc
cio strategico basato proprio sulla Cultural Ve-
locity che va di pari passo con le trasformazio-
ni del nostro tempo. Nell'ultimo anno e mezzo
siamo stati testimoni di una colossale rivolu-
zione, dopo lo scoppio dellimprovvisa pan-
demia che ha costretto tutti a fermarsi, scardi-
nando le certezze, modificando i paradigmi di
comunicazione e il modo di lavorare. La pub-
blicita promuove valori e racconta levoluzio-
ne della societa ed & fondamentale avere uno
sguardo sul mondo, osservare il cambiamen-
to e comprendere le tensioni culturali del mo-
mento, soprattutto in qualita di professionisti
del mondo della comunicazione.

Una disamina approfondita

Initiative ha scelto di porre l'attenzione ed esa-
minare in profondita le tematiche che caratte-
rizzano la vita sociale in ltalia, attraverso 'Os-
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for a
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servatorio Stand Out in Culture, presentato lo
scorso marzo. Si tratta di una serie di report che
analizzano il punto di vista di generazioni diver-
se attraverso survey quantitative, effettuate su
un campione rappresentativo della popolazio-
ne italiana, che restituiscono una fotografia pit
nitida del nostro Paese. Andrea Sinisi, Ceo di Ini-
tiative ltalia, spiega: “In questo anno abbiamo
sentito lesigenza, come persone oltre che come
professionisti, di creare una consapevolezza in-
terna circa le tematiche culturali pit forti che
stanno muovendo il Paese. Abbiamo trattato
diversi temi, molto attuali, come Gender Pari-
ty, Next Normal, Health Evolution, Sustainabili-
ty, Diversity&Inclusion, Razzismo&Integrazione
e l'ultimissimo Back to Life. In ogni capitolo ab-
biamo allargato il nostro sguardo alla compren-
sione del percepito di Gen Z, Millennials e Gen
X e le relative implicazioni per le marche”. Pro-
segue ancora Sinisi: “Complessivamente, quan-
to raccolto finora evidenzia che per le marche
€ un momento cruciale: & il momento di far-
si avanti, esprimere il proprio punto di vista,
prendere una posizione attraverso lautenticita
e la trasparenza nei confronti dei consumatori. |
brand possono avere un ruolo attivo nellevolu-
zione della mentalita in atto, per esempio, rive-
stendo una funzione educational per ampliare

la conoscenza della propria audience o crean-
do community attive nel generare cambiamen-
ti concreti. Il ritorno alla normalita & un tema
molto sentito e anche in questo caso le aziende
hanno lopportunita di agevolare e sostenere i
cambiamenti in atto nella nostra societa”.

Posizionamento Firebrand

A seguito di questo nuovo approccio, Initiati-
ve rafforza il proprio posizionamento e rispec-
chia la proattivita che sta emergendo anche
nell'Osservatorio Stand Out in Culture, con un
portafoglio clienti cui fanno capo diversi brand
e business che hanno saputo precorrere i tem-
pi e hanno creato delle inversioni di tendenza
nel loro settore d'azione, determinando nuo-
ve regole del gioco. Il nuovo posizionamento
di Initiative colloca l'agenzia come partner Fi-
rebrand, in grado di leggere e interpretare ve-
locemente la realta circostante con l'approccio
Cultural Velocity, facendo ora un passo ulte-
riore nel supportare ancora pill attivamente in
brand che possono diventare dirompenti e de-
terminanti sul mercato. Un esempio e il recen-
te lancio del marketplace dellusato Vinted. Il
brand si e inserito in un contesto particolar-
mente favorevole in cui 'audience manifestava
una grande sensibilita al tema della sostenibi-
lita e dimostra come la capacita di interpreta-
re la Cultural Velocity e di cavalcare un trend
culturale rilevante possa fare la differenza. An-
drea Sinisi commenta: “Riteniamo che in Italia
ci sia un grande potenziale per il mercato dei
Pre Loved Product e, forti anche del nostro ap-
proccio Cultural Velocity e della nostra espe-
rienza nellambito Upper Funnel, siamo felici
di accompagnare Vinted nel suo percorso di
affermazione in un settore che sta evolvendo
anche dal punto di vista valoriale”.

Le partnership

Tra le altre partnership di rilievo e ormai conso-
lidate c quella con Alfasigma. Initiative ha ac-
compagnato il gruppo farmaceutico, che ha fat-
to della “Passione per la salute” il suo claim, in
un momento di evoluzione e ampliamento del
parco prodotti. A questa crescita del brand e
corrisposto un rinnovamento della pianificazio-
ne, che ha traghettato 'azienda da un approc
cio pit tradizionale alla diversificazione dei mez-
zi coinvolti nelle campagne, come negli esempi
rappresentati dai brand Yovis e Carnydin Plus
con l'ultima campagna integrata, ma anche da
Biochetasi D&A con le prime campagne di in-
fluencer marketing. Anche il Gruppo LEGO é
un cliente attivo dell'agenzia: Initiative combi-
na pianificazioni media tradizionali con 'am-
bito digital, creando soluzioni sempre nuove
e innovative potenziando la comunicazione
di un brand che ha rivoluzionato il modo di
giocare dei piul piccoli e continua a farlo, attra-
versando le generazioni. Initiative segue anche
Deliveroo, il food delivery che ha conquistato

Italia, e sta mettendo in campo i propri tool
proprietari e il suo approccio data driven per
personalizzare il media mix in ottica di efficacia
ed efficienza rispetto al target specifico.

La sfida delle Connected Tv
Lesplosione digitale innescata dalla pandemia
anche nel consumo di contenuti video si col-
lega allavvento delle Connected Tv, una nuova
e rilevante opportunita del mercato della pub-
blicita che Initiative & pronta a cogliere. Andrea
Sinisi chiarisce: “La Connected Tv & un mondo
in ascesa e, in quanto professionisti della comu-
nicazione, non possiamo non considerare. £ si-
curamente un settore che stiamo imparando a
conoscere: se associato alle tecnologie e alle po-
tenzialita della pubblicita in programmatic, pud
evolvere e svilupparsi ancora molto, per questo e
da tenere sotto la lente di osservazione”. Le Con-
nected Tv rappresentano un touchpoint per
utenti e audience che la tv lineare difficiimente
potrebbe raggiungere. Le novita digitali hanno
modificato e modificano lo scenario: il pubbli-
co fruisce di una piti ampia gamma di contenuti
e di diversi device. Inserirli in una pianificazione
media significa includere lalto coinvolgimento
dovuto allesperienza di streaming video. La con-
nected tv sta portando buoni risultati qualitativi
e quantitativi e vanta una viewability ad alto li-
vello. Strumenti e tool come quelli di proprieta
di Initiative consentono di studiare delle strate-
gie di target sempre pill precise e puntuali in gra-
do di completare un piano media tradizionale.

Il prossimo anno

Il prossimo anno sara caratterizzato dal deside-
rio e dallo sforzo di ritornare alla vita: “Come rac-
conta la settima wave di Stand Out In Culture
- conclude Sinisi -, il ritorno alla normalita ¢ for-
temente voluto: si tratta di un tema ovviamen-
te molto sentito. Per accogliere questo “back to
life”, i brand dovrebbero essere concreti e tra-
sparenti verso i consumatori e prestare atten-
zione all'evoluzione dei contesti, modificando le
proprie modalita e tempi di comunicazione e
adattando la propria strategia in maniera dina-
mica sulla base della cultura e dei trend del mo-
mento. Il mercato pubblicitario sta tornando ai
dati positivi di due anni fa, laffissione e la radio
sono finalmente ripartite. Inoltre, sono da os-
servare l'evoluzione del podcast e lo sviluppo di
piattaforme come Audible che penso potranno
avere delle implicazioni interessanti nel prossi-
mo futuro. Stiamo a vedere come procedera la
situazione sanitaria a cui & strettamente collega-
ta anche quella economica e sociale”.

ANDREA SINISI
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denfsu Italia

Un anno positivo
all'insegna
dell'integrazione
fra le diverse
anime della
comunicazione

Si awvicina il termine del 2021, con un’ipotesi
di billing almeno pari al 2019.E il 2022
potrebbe iniziare nel segno di notizie
favorevoli sul fronte del new business,

per rendere ancora piu vitale una struttura
dove creativitd, media e customer
experience rappresentano visione strategica
e leva essenziale nello sviluppo del business

di Silvia Antonini

ncora non si puo dire che la pan-

demia da Covid-19 sia alle spal-

le, anzi in questo momento si par-

la apertamente di quarta ondata
in Europa. Lltalia, pero, sta resistendo al nuovo
impatto del contagio grazie a vaccini e restrizio-
ni legate alladozione del green pass e le stime
sulla crescita del prodotto interno lordo sono
in continuo rialzo - l'ultima, della Commissio-
ne Europea, prevede un trend del +6,2% miglio-
rando la previsione del +5,8% del Fondo Mone-
tario Internazionale rilasciata lo scorso ottobre
-, mentre il debito pubblico € in calo. Questo,
nonostante i rincari delle forniture energetiche,
per cuiil Governo ha anche emesso dei provve-
dimenti al fine di contenerne gli effetti negativi.
Anche sul fronte della spesa in comunicazio-
ne del 2021 le previsioni sono al rialzo. Le ulti-
me elaborate da UNA aggiornano la crescita
degli investimenti pubblicitari rispetto al 2020
dal 92% all"11,8%, superando il calo importan-
te dellanno scorso e tornando quasi ai livel-
li pre-pandemici. Nielsen conferma la chiusura
dellanno con un incremento a due cifre. Ales-

sandra Giaquinta, Chief Client Officer di dentsu
Italia e portavoce di UNA Media Hub, com-
menta gli andamenti del mercato: “Nel terzo e
quarto trimestre del 2021 si € verificata unac
celerazione oltre le aspettative. Tutto il merca-
to sta andando bene, i mezzi stanno crescendo
anche a doppia cifra verso i livelli pre-pandemi-
ci, con una preponderanza della televisione, ca-
ratterizzata da un grande affollamento e una vi-
vacita che non si vedeva da anni, e del digitale.
Questi sono segnali sicuramente molto positivi
anche in ottica 2022. Nonostante alcune possi-
bili nubi allorizzonte, quali la crisi delle materie
prime e il rialzo dei contagi da Covid, siamo de-
cisamente ottimisti: confidiamo nei primi effetti
del PNRR (Piano nazionale di ripresa e resilienza,
ndr), nellimpatto dei Mondiali di calcio sullad-
vertising, nella capacita di aziende e societa di
reagire alle eventuali nuove varianti del Covid”

Una stagione ottima

Per dentsu Italia, dice Giaquinta, “il 2021 e sta-
to un anno ottimo anche alla luce del 2020, nel
quale avevamo risposto molto bene alla cri-
si derivante dal Covid-19, con decrescita limi-
tatissima. Nel 2021 chiuderemo con un dato

ALESSANDRA
GIAQUINTA

di amministrato pitt alto di sempre, superiore
al 2019. Affrontiamo il 2022 con qualche bel-
la notizia anche sul fronte del new business
che cirende ancora pil vitali; ci aspettiamo un
2022 vitale e ricco di sfide”. La scorsa primavera
il Gruppo ha avviato a livello globale una rior-
ganizzazione delle sigle al suo interno, all'inse-
gna dellintegrazione tra le diverse anime del-
la comunicazione: creativita, media e customer
experience che rappresentano la visione strate-
gica di dentsu e la leva dello sviluppo del bu-
siness. The Big Now/mcgarrybowen, Isobar,
The Story Lab e MKTG compongono unoffer-
ta coordinata in un'unica area creativa guidata
da Emanuele Nenna. Qualche settimana fa Pa-
olo Stucchi e diventato responsabile anche del
cluster Semenat, creato da dentsu Internatio-
nal con l'integrazione della Turchia e dellarea
Mena (Middle East & North Africa) nel cluster
Southern Europe di cui Stucchi & Chief Execu-
tive Officer. Il manager amplia la sua leadership
a un totale di undici paesi, contando tutti quel-
li che si aggiungono a Italia, Grecia e Israele.

Potenziamento e riorganizzazione
“Nel 2021 - continua Giaquinta - raccogliamo an-

che i frutti del potenziamento e della riorganiz-
zazione interna della nostra offerta, con nuovi
servizi digitali e con il pieno sviluppo della Ser-
vice Line Creativa. Sono fattori che ci hanno fat-
to crescere molto, tanto da essere il gioiello della
regione Emea di dentsu. Abbiamo un leadership
team straordinario, cresciuto all'interno di dentsu
e unito dalla medesima visione del business. Le
nostre parole chiave sono innovazione e “team
spirit”. Lassegnazione a Paolo Stucchi del ruolo
di Ceo anche della Turchia e dei Paesi dellarea
Mena, oltre allarea Southern Europe, € la testi-
monianza che il modello di management all'ita-
liana e esportabile nel mondo. Questa nomina e
un actestato delle capacita di Stucchi, ma riem-
pie di orgoglio anche noi, tutto il gruppo forte ed
estremamente coeso dei manager di dentsu ltalia”

Uno stretto legame

Alla luce delle nuove strategie globali di Gruppo,
il prossimo anno sara contraddistinto dal legame
stretto tra il media tradizionale, ossia il business

caratteristico di dentsu, la creativita e il customer
experience management, “che sono il nostro vo-
lano per il futuro. Oggi dentsu ha tre motori che
funzionano insieme e spingono la nostra crescita
e il nostro sviluppo. La piena integrazione della-
rea creativa si salda alla crescente importanza
dei dati e della customer experience. Siamo sta-
ti i primi, come agenzia media, a credere nellim-
portanza del dato, con una lunga storia di sistemi
proprietari iniziata venticinque anni fa e poi pro-
seguita fino allavvento di M1 e allacquisizione di
Merkle. La capacita di disegnare con precisione
assoluta i singoli profili delle persone a cui ci ri-
volgiamo e il carburante di unarea creativa oggi
ricca di eccellenze e di specializzazioni; e di un
media sempre pili preciso ed efficace”

La riforma del sistema

delle rilevazioni

Con lautunno e ritornato in auge il tema, caldis-
simo, della riforma del sistema di ricerche “audi”
ufficiali, e della total audience, dopo la brusca
sospensione del progetto di fusione tra Audi-
press e Audiweb, denominato Audicomm, e le-
splosione del “caso Dazn” con la sua misurazione
autonoma - seppure elaborata da Nielsen - degli

ascolti della Serie A di calcio, di cui la piattafor-
ma streaming € principale broadcaster. A que-
sto propostito, UPA e UNA hanno presentato
una serie di linee guida che dovranno caratteriz-
zare le cosiddette “audi’, tra i quali standard uni-
voci che garantiscano la comparabilita dei dati e
la trasparenza, e la terzieta di chi opera la misu-
razione. Invece, sembra tramontata, per il mo-
mento, lidea di una ricerca unica. “Siamo con-
sapevoli sia dellimportanza di questo tema sia
della sua complessita - commenta Giaquin-
ta -. Le linee guida di UPA e UNA vanno nella
direzione giusta, dove non conta tanto quali 0
quante diverse ricerche si sceglieranno per arri-
vare al risultato finale. Conta che si arrivi a defini-
re metriche che consentano di misurare corret-
tamente tutti i media, secondo modalita e KPI
specifici per ciascun mezzo. Auspichiamo una
“nuova” classificazione dei media e una misura-
zione ad hoc di ciascuno. Come recentemente
sottolineato da Emanuele Nenna, Presidente di
UNA, & doveroso che chi come noi utilizza i dati
di fruizione dei mezzi sia in prima linea in questa
fase di ripensamento dei sistemi di rilevazione
per rappresentare le necessita del mercato, ma
anche per portare il proprio know-how tecnico”.
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Omnicom

Media Group
Sostenibilitq,
Web3, tv connesse,
Infelligenza
Artificiale e nuove
dinamiche

del marketing

Temi importanti quelli portati dal gruppo
all’edizione 2021 di IAB Forum, evento

di cui € Diamond Sponsor. Quest’‘anno

il filo conduttore dell’evento & "Back To
Humans”, per sottolineare il ruolo centrale
delle persone nella trasformazione
digitale. Un valore, quello del capitale
umano, che la struttura considera
essenziale per il proprio business

di Silvia Antonini

ostenibilita, Web3, tv connesse, Intel-

ligenza Artificiale e nuove dinamiche

del marketing sono i temi che Omni-

com Media Group porta alledizione
2021 di IAB Forum, di cui & Diamond Sponsor.
Questanno il filo conduttore dellevento é “Back
To Humans', per sottolineare il ruolo centrale del-
le persone nella trasformazione digitale. Un valo-
re, quello del capitale umano, che OMG conside-
ra essenziale per il proprio business: sono, infatti,
i professionisti a generare valore per i clienti, con
la loro conoscenza, la loro capacita di anticipare i
trend e padroneggiare levoluzione. Sono le perso-
ne, con la tecnologia, a fare la differenza sul mer-
cato. OMG é presente per tutta la durata delle-
vento con una serie di interventi che coinvolgono
le diverse sigle del gruppo su temi differenti, ma
accomunati dallurgenza di comprendere e caval-

care le trasformazioni che accompagnano il no-
stro tempo: la crisi climatica, le nuove frontiere
del Web3, levoluzione delle piattaforme tecno-
logiche per la videocomunicazione, la relazione
tra persone e intelligenza artificiale, fino alle nuo-
ve leve del marketing. Marco Girelli, Ceo di Omni-
com Media Group, € uno dei protagonisti di ZED
- Zero Emission Digital, la prima conferenza italia-
na sulla sostenibilita del digitale, con un interven-
to che & un invito per tutta la industry: “La soste-
nibilita € unazione collettiva” Con lui sul palco ci
sono Maura Latini, Ceo di Cop ltalia, e Lucia Ta-
gliaferri, Commercial Director Consumer Goods
di Essity. Insieme rifletcono sul ruolo che le agen-
Zie e le aziende possono assumere per contra-
stare la crisi climatica, svolgendo una funzione
di primo piano nella promozione di iniziative di
sostenibilita che siano concrete, ad alto impatto
emotivo e in grado di generare un meccanismo
virtwoso di emulazione. Fondamentale, inoltre,

MARCO GIRELLI

nei progetti di salvaguardia ambientale, & il ruolo
della scienza e della tecnologia nella messa a fuo-
co delle priorita e nella misurazione dei risultati.

Big-Bang digitale

Antonio Montesano, Head of Digital di OMD, parla
di digital marketing nellintervento dal titolo “Web3:
ilnuovo big-bang digitale? La realta intangibile a ser-
vizio di brand e consumatori”. Siamo nel mezzo di
una rivoluzione in cui blockchain, cryptocurrency
e NFT costituiscono gli elementi di un nuovo pa-
radigma che puo cambiare alcuni aspetti della re-
lazione tra brand e persone, trasformare processi
e transazioni: si affaccia un nuovo terreno di speri-
mentazione con nuove leve di marketing da cono-
scere e padroneggiare. La tv connessa e le relative
opportunita di comunicazione sono al centro del
panel “Connected TV Full Funnel: il punto di vista di
OMG e delle aziende nel nuovo ecosistema della vi-
deocomunicazione’, con Marco Robbiati, Research
& Market Insights Director di Omnicom Media
Croup, e Alberto Coperchini, Media, Adv. Produc
tion & Procurement VicePresident di Barilla Group,

MARCO ROBBIATI

moderato da Catarina Sismeiro, Managing Director
di Annalect. Un'occasione per fare il punto sullof-
ferta, sulle possibilita che cominciano ad affacciarsi
sul mercato e sulle sfide che ancora vanno affronta-
te per rendere scalabile Iutilizzo delle piattaforme, in
unottica sempre pill strategica e in grado di portare
i risultati di business richiesti dalle aziende. Chiude la
sequenza di incontri a marchio OMG il panel “Fu-
turebrains: la pubblicita del futuro sara senza bias?
Due scienziati a confronto per leggere letica nella
comunicazione e nellintelligenza artificiale’, curato
da curato Hearts & Science, agenzia di digital mar-
keting guidata da Emanuele Giraldi, che insieme a
Nicola Gatti, del Politecnico di Milano, e Vincenzo
Russo, docente alla IULM, affronta il tema delleti-
ca nella comunicazione e nelllntelligenza Artificia-
le, a partire da un dilemma molto attuale: i bias co-
gnitivi che caratterizzano tutti gli esseri umani sono
stati trasmessi anche agli algoritmi che regolano [AI?

Ripensare il marketing

Sul fronte dei workshop, PHD presenta lintervento
“Time to Shift. E tempo di ripensare il marketing e
la comunicazione per mettere le ali al cambiamen-
to. Attrezziamoci con: 1 roadmap, 6 macro-forze e
1 Red Bull": Daniela della Riva, Chief Strategy Offi-
cer di PHD, e Roberto lannetti, Head of Digital di
PHD, raccontano la “crisi di mezza eta” del marke-
ting e come le aziende devono evolvere per stare al
passo con i tempi, impegnandosi a lasciare un'im-
pronta positiva sulla propria comunita e sul mon-
do intero attraverso sei macro-forze. Marco Girelli
commenta: “E un anno particolarmente ricco di sti-
moli nel quale convivono pandemia, crisi climatica,
ripresa degli investimenti in comunicazione e nuo-
vi trend che si affacciano sul mercato. Ci sono mol-
te storie da raccontare e riflessioni da fare con le
aziende, con i nostri professionisti e con tutta la in-
dustry. Per questo abbiamo scelto di essere spon-
sor di questa edizione di IAB e diaprire il dialogo su
diversi temi che sono al centro della profonda tra-
sformazione che stiamo vivendo e che hanno un
impatto diretto sul nostro lavoro, sul business dei
nostri clienti e sulla vita delle persone. Vi aspettia-
mo al Superstudio e online per condividerli”.
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Tlendenze Brand Purpose
e consumafori: come
| valori possono guidare
Il consumer journey

toluna*

di Daniele Bologna

| consumatore “non compera pili

quello che fai, ma perché lo fai’, af-

ferma Simon Sinek, uno dei princi-

pali esperti di marketing alivello in-
ternazionale. Ed effettivamente i fattori
che guidano la scelta dei consumatori
sono cambiati: la funzionalita del pro-
dotto non é piu sufficiente e i consu-
matori cercano valori in cui riflettersi.
Non meraviglia, quindi, che le aziende
siano sempre pill attente a comunicare
lo scopo pitt “alto” che le identifica per
entrare in sintonia con i consumatori e
ottenere la loro preferenza. Ad appro-
fondire la centralita della Brand Purpose
negli acquisti degli italiani  Toluna, prin-
cipale piattaforma di consumer insights
sul mercato, nellultimo barometro vol-
to a fornire una fotografia della situazio-
ne attuale a livello nazionale e globale.
Lo studio coinvolge, infatti, 15 mercati,
coinvolgendo 13990 rispondenti onli-
ne, di cui 1.044 italiani. Nel nostro Pae-
se, i1 70% degli intervistati dichiara di vo-
ler conoscere la posizione dei brand su
determinate questioni etiche ritenute
fondamentali, mentre I'80% afferma di
essere disposto ad abbandonare i mar-
chi meno “attivi” a favore di quelli pit
responsabili. Importante anche la con-
divisione: oltre la meta dei rispondenti
dichiara di non comperare piti prodotti
legati a brand lontani dai propri principi.
A premiare i valori dei brand sono, so-
prattutto, i giovani: divengono centrali
nel processo di acquisto per oltre il 60%
degli intervistati con uneta compresa
trai 18 ei 34 anni. Affermano, invece, di
non modificare i propri comportamen-
ti dacquisto i baby boomer (55%).

Diversity in discesa

E evidente, quindi, che le aziende siano
tenute sempre pili a prendere coscienza
dei propri obiettivi e delle proprie azioni
di fronte al consumatore. Lo dichiara il
64% degli italiani, mentre meno dell"1%
non lo ritiene necessario. Tra le temati-
che verso le quali gli intervistati dimo-
strano una maggiore sensibilita, spicca-
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SIMON SINEK

Le evidenze
emerse

da un recente
barometro

di Toluna: offo
ifalioni su dieci
sono disposti

ad abbandonare
marchi poco
responsabili,
mentre il 57%

ha dichiarato

di non acquistare
piU brand con
riferimenti valoriali
diversi dai propri

no la salvaguardia dellambiente (67%)
il contrasto alla poverta (61%) e i dirit-
ti umani (51%). Non sale sul podio, in-
vece, il tema della diversita e dellinclu-
sione (41%). Secondo gli intervistati, i
brand ricoprono un ruolo fondamen-
tale nella guida della crescita sostenibi-
le conquistando il secondo posto (52%)
nella classifica delle preferenze, subito
dopo le istituzioni (71%). Seguono i cit-
tadini (a quota 49%), i retailer (attesta-
ti al 32%) e, infine, le organizzazioni no
profit (21%). Su questo fronte gli inter-
vistati riconoscono ai marchi un impor-
tante cambio di rotta post pandemia.

Best practice

Tra le best practice osservate: una mag-
giore varieta di prodotti e servizi sosteni-
bili (35%), migliori condizioni di lavoro e
pili sostegno al benessere dei dipenden-
ti (35%) e lottimizzazione dei prodot-
ti per soddisfare nuovi usi e attitudini
dei consumatori emersi durante gli ul-
timi diciotto mesi (34%). Per informar-
si sulle azioni dei brand in chiave socia-
le ed etica, i consumatori ritengono pitl
affidabili i canali dedicati esclusivamen-

te allinformazione (60%), la stampa
(59%) e la radio nazionale (58%). Poca
credibilita viene, invece, attribuita agli
influencer, giudicati i meno attendibili
(29%), mentre a meta classifica si inse-
riscono i social media (46%) e i podcast
(36%). Per gli intervistati, infine, i brand
si dimostrano pil fedeli ai propri valo-
ri allinterno degli store (67%), sul fron-
te della pubblicita (62%) e su internet
(60%), mentre i call center (39%) ven-
gono considerati i mezzi meno incisivi.
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Brand Ciesse Piumini, profonde
radici nei valori fipici dello sport

Lo storico marchio italiono di capispalla di alta qualitd propone una ricerca
continua dell'avventura e della vittoria, con la voglia di mettersi sempre in
gioco e di puntare sempre piu in alto. E ora Alber’ro Tombd e al suo fianco

di Daniele Bologna

asta nominarlo e immedia-

tamente tornano alla men-

te ricordi di grandi imprese,

di coraggio e determinazio-
ne. Alberto Tomba non rappresenta
solo uno dei pit grandi atleti della sto-
ria dello sport italiano e internaziona-
le, ma e anche un esempio di forza ed
impegno costante, abituato a vincere
le grandi sfide. Ciesse Piumini, storico
brand italiano di capispalla di alta quali-
ta, affonda le sue radici nel mondo del-
lo sport e laricerca continua dellavven-
tura, della vittoria, la voglia di mettersi
sempre in gioco e di puntare sempre
pilt in alto sono solo alcuni dei punti
che costituiscono il Dna del marchio.
Due player di primo piano, i cui valori e
la cui storia mostrano un'affinica eletti-
va che non poteva non sfociare in una
partnership di successo. Come spiega
Fabio Primerano, Presidente Esecutivo
di Ciesse Piumini: "Con cinquanta vit-
torie complessive in Coppa del Mon-
do, due medaglie doro ai Mondiali, tre
ori olimpici e ben 89 podi, Tomba ¢ il
primo sciatore italiano di sempre per
numero di successi, e, oltre a essere at-
tualmente impegnato nella promozio-
ne dellattivita sportiva, rappresenta
un importante esempio di dedizione
e diffusione di valori sportivi e agoni-
smo. E per questo che Ciesse Piumini
ha deciso di avvicinarsia lui e oggi il no-
stro brand lo ha scelto come Ambassa-
dor per creare e diffondere un messag-
gio di coerenza e verita cosl legato alle
radici del nostro brand”. Parere condi-
viso anche da Marco Colacicco, Presi-
dente del Comitato Esecutivo di Mittel
SpA, storica holding di investimento
quotata, a cui Ciesse Piumini fa capo:
“Questa importante partnership, for-
temente voluta da tutti noi per la per-
ferta identificazione tra i valori di Mit-
tel e quelli espressi da Alberto Tomba,
e coerente con il nostro piano strate-
gico che punta ad accrescere il valo-
re di un brand, eccellenza del Made in
Italy, come Ciesse Piumini. Siamo con-
vinti, infatti, che Alberto Tomba sia un
Ambassador perfetto in quanto il suo

—
L’AMBASSADOR

PERFETTO

NELLA FOTO A FIANCO,
DA SINISTRA, FABIO
PRIMERANO, ALBERTO
TOMBA E MARCO
COLACICCO

nome non solo € legato allidea di un
Italia forte e vincente, ma & anche mol-
to stimato allestero, dove puntiamo
a crescere in modo significativo”. Una
collaborazione che € partita nello scor-
so mese di settembre e che assume an-
cora pitt valore se si considera che Al-
berto Tomba ha sempre scelto con
grande cura i brand a cui affiancarsi.
“Siamo entrambi legati da sempre alla
natura, allautenticita, alla liberta e alla
ricerca della sfida - prosegue lo stes-
so Alberto Tomba - e in piu si tratta
di un brand tutto italiano: i tratti ca-
ratteristici delle nostre personalita rap-
presentano la base perfetta sulla quale
costruire un progetto che puo essere
davvero ambizioso e vincente”

Spazi trendy

per contatti diretti

Un balzo in avanti evidente quello fat-
to da Ciesse Piumini, che a meno di un
anno dallapertura del nuovo Digital
Store, ha deciso, nel frattempo, di con-

tinuare a perseguire la strategia omni-
channel aprendo le porte del suo pri-
mo flagship. A fare da palcoscenico a
questo momento storico del brand
e stata la capitale della moda italiana:
Milano. In uno delle zone pili innova-
tive e internazionali della citea, in Cor-
so Garibaldi 115, Ciesse Piumini ha de-
ciso, dunque, di realizzare il suo primo
negozio fisico con lobiettivo di raf
forzare il contatto diretto con i propri
clienti. Ancora il Presidente Fabio Pri-
merano commenta: “Dopo unatten-
ta valutazione abbiamo deciso di aprire
il primo flagship nella zona pitt dina-
mica e trendy di Milano per avvicinar-
ciin maniera diretta alla nostra cliente-
la, nella convinzione di poter offrire la
migliore esperienza d'acquisto possibi-

le e per raccontare efficacemente non
solo le collezioni, ma soprattutto i valo-
i, la cultura, le iniziative e la responsabi-
lica sociale che ci contraddistingue. La-
pertura ha rappresentato sicuramente
un importante investimento in termi-
ni economici, ma non escludiamo che
possa essere ripetuta in altre zone o lo-
cation nazionali e internazionali”. Circa
cento metri quadrati divisi su due livel-
li e caratterizzati ben sei ampie vetrine
danno vita a un flagship dal design di
grande impatto che racconta alla per-
fezione gli elementi caratterizzanti del
brand. | clienti possono, cosl, vivere un
viaggio nelluniverso valoriale di Ciesse
Piumini: colori, suoni, video, tutto a ri-
chiamare la storia, le avventure e levo-
luzione costante vissuta dal brand.
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Mercato PwC: entro il 2022
il mercato italiano E&M supererd
| livelli precedenti la pandemia.
E nel 2025 I'advertising in ltalia
raggiungera 10 miliardi di euro

Pubblicato lo studio che raccoglie le previsioni dedicate ai ricavi del settore
nei prossimi cinque anni; nel 2021 si registra una crescita dell’8,1% sul 2020
e a fine periodo la spesa complessiva si dovrebbe attestare a 39,6 miliardi

di Silvia Antonini

ntro il 2022, il mercato ita-

liano dei media e dellintrat-

tenimento superera i livel-

li pre-pandemici. Lo dice lo
studio PwC Entertainment & Me-
dia Outlook in Italy 2021-2025 - “Po-
wer shifts: Altering the dynamics of
the E&M industry” che raccoglie le
previsioni al 2025 sullandamento
dei sedici principali segmenti: libri,
business-to-business, cinema, data
consumption, 5G, accesso a inter-
net, pubblicita online, musica-radio-
podcast, quotidiani e periodici, pub-
blicita out of home, tv tradizionale
e home video, pubblicita televisiva,
videogames e e-Sports e realta vir-
tuale. Gia questanno si assiste a una
ripresa dei ricavi del settore, in cre-
scita dell'8,1% rispetto ai 31,1 miliar-
di di euro del 2020. Nel 2025 tale va-
lore si attestera a 39,6 miliardi, con un
andamento del tasso annuo di cre-
scita (CAGR) nei cinque anni pari
al +4,9%, di cui la spesa consumer, a
quota 23,8 miliardi, crescera con un
CAGR del +4,3%, mentre il mercato
adv, da 7,3 miliardi crescera - con un
CAGR +6,8% - fino a oltre 10 miliardi.

Ripresa rapida

Per quanto riguarda la spesa pub-
blicitaria nel settore dellE&M, du-
ramente colpito dalla pandemia nel
2020 con perdite di fatturato che
hanno superato 1,1 miliardi di euro,
si attendono una ripresa rapida e il
superamento dei livelli pre-Covid
gia nel 2022. L'advertising del cine-
ma vanta il CACR pitt alto da qui al
2025, dovuto, soprattutto, al rimbal-
20 tecnico rispetto al grave calo del
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2020, mentre l'advertising su internet
rappresentera il traino pit forte del-
la crescita, con un mobile che vede
ricavi in aumento dell'8,1% nel 2020
e la crescita piu rapida, grazie allin-
novazione, al 5G, e alle performan-
ce delle piattaforme social. Sono at-
tese performance positive anche per
la tv e il b2b; ma l'internet advertising
ha gia superato il segmento della tv
advertising nel 2019 e continuera ad

ALL

aumentare la propria quota del tota-
le dei ricavi della pubblicita in Italia.
Negli ultimi anni, la tv cercato di re-
sistere al duplice effetto della satura-
zione della pubblicita e del declino
delle audience televisive tradiziona-

. out-of- 8o

) _

li. C'& stata una spinta per il segmen-
to tv advertising nellestate del 2021
poiché eventi sportivi di alto profilo
come Euro 2020 e le Olimpiadi han-
no attirato un vasto pubblico, con
una media di 18,2 milioni di italia- »
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trampolino di lancio per accelerare

ni per la finale calcistica di Euro 2020
tra ltalia e Inghilterra, vinta dagli Az-
zurri ai calci di rigore lo scorso luglio.

L'aiuto dei vaccini

La ripresa delle attivita nella secon-
da meta del 2021, grazie alla cam-
pagna vaccinale e alla minore dif-
fusione del contagio da Covid, ha
generato ottimismo sulla crescita
economica in Italia. Il settore E&M
ha registrato nel 2021 non solo una
crescita dei ricavi superiore a quel-
la del Pil italiano, vale a dire il +8,1%
contro il +5%, ma anche nei confron-
ti dello stesso settore, se si considera
I'Europa Occidentale, con un +8,1%
contro il +7%. Nel 2021, i segmenti
a maggiore crescita sono “music and
podcasts’, che arrivera a 684 milio-
ni di euro (+46,1% rispetto al 2020);
cinema (+44,7% rispetto al 2020); e-
Sports (+39% sullanno scorso); real-
ta virtuale (+22,4% rispetto al 2020).
Nei cinque anni, invece, i settori
con la perfomance migliore saran-
no il cinema, che superera i 677 mi-
lioni (CAGR 2020-2025: +28,2%), gli
e-Sports, a quota 32 milioni (CAGR
del quinquennio al 2025 attestato a
+25,8%), “music and podcasts” con
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ricavi per 1,2 miliardi (+21,4% entro
il 2025) e, infine, realta virtuale a 119
milioni (CAGR 2020-2025: +17,6%).

Le nuove abitudini

Tuttavia, la prolungata emergen-
za sanitaria e le conseguenti limita-
zioni sulla quotidianita dei cittadini
hanno irrimediabilmente modifi-
cato le abitudini di consumo, pre-
mendo l'acceleratore sul trend di
digitalizzazione gia in corso negli
anni. Andrea Samaja, Partner PwC
Italia TMT Leader Cross Line of Ser-
vices, spiega: “La pandemia ha ac-
celerato l'evoluzione verso il digita-
le e il consumatore finale ha fatto
delle-commerce la priorita, facili-
tando la possibilita di tracciamento
delle abitudini di acquisto e la profi-
lazione. Diventa fondamentale, per
le aziende, essere sempre pilt abili a
comprendere i propri clienti, adat-
tandone, di conseguenza, i conte-
nuti a loro offerti e offrendo nuovi
servizi a valore aggiunto, sfruttando
appieno le nuove tecnologie, Al
e il potenziale offerto dal 5C". Lal-
lentamento delle restrizioni ha fat-
to riprendere i ricavi dei segmenti
maggiormente colpiti nel 2020, tra

TRASFORMAZIONE
INEVITABILE

LA PROLUNGATA
EMERGENZA SANITARIA
E LE CONSEGUENT]
LIMITAZIONI SULLA
QUOTIDIANITA DEI
CITTADINI HANNO
MODIFICATO IN MODO
AMPIO LE ABITUDINI DI
CONSUMO, PREMENDO
L’ACCELERATORE SULLA
DIGITALIZZAZIONE

cui “music and podcasts’, relativa-
mente agli eventi live come i con-
certi, +55,2% rispetto al 2020, e ci-
nema (+44,7%). Il risultato positivo
di quest’anno, e del prossimo, si ri-
flettera nella crescita complessiva
al 2025 di questi segmenti, non re-
plicabile, pero, negli anni a seguire
perché profondamente condizio-
nata dai bassissimi ricavi del 2020.
Sono invece in espansione costante
e organica i segmenti caratterizzati
da una forte componente digitale.

I singoli media in Italia
Nonostante la piccola ripresa del
2021, pari al +1,3% per il segmen-
to newspaper e al +9,1% per il seg-
mento magazine, per la carta stam-
pata non e attesa una inversione di
tendenza nei prossimi anni. Il mer-
cato italiano dei magazine ha regi-
strato una contrazione del 26,1% nel
2020 e non si prevede una ripresa ai
livelli pre-pandemia entro i prossi-
mi cinque anni. Per quanto riguarda
i quotidiani, le principali case editrici
- come Gediu e RCS Media - hanno
utilizzato il crescente appetito del-
la nazione per le notizie online du-
rante la pandemia di Covid-19 come

le proprie strategie “digital first”. Tut-
tavia, si prevede ancora che le en-
trate totali dei newspaper diminu-
iranno dagli 1,3 miliardi di euro nel
2020 a 1,2 miliardi di euro nel 2025,
con un CAGR pari al -1,6%. Il mer-
cato out of home italiano riprende-
ra notevolmente via in questo 2021,
in linea con una forte ripresa econo-
mica e un ritorno alla vita pubblica,
a seguito di un 2020 interrotto dalla
pandemia. Pero, il mercato non tor-
nera alle sue dimensioni pre-pande-
mia fino al 2024. Il DOOH quasi rad-
doppiera la sua quota di mercato
tra il 2016 e il 2025; diventera il mez-
zo pubblicitario out of home domi-
nante in Italia entro il 2024. Relativa-
mente il settore tv&video, le entrate
totali Ott in Italia hanno raggiunto i
772 milioni di euro nel 2020, in au-
mento del 44,7% rispetto allanno
precedente. | ricavi della spesa dei
consumatori nel settore tradiziona-
le diminuiranno nel periodo di ana-
lisi secondo un CAGR del -2,1%. Il
mercato televisivo ha registrato un
aumento del tempo di visione nel
2020 poiché le persone sono rima-
ste a casa in cerca di intrattenimen-
to durante la pandemia. Nonostan-
te cio, i budget pubblicitari sono
stati tagliati a causa dell'incertezza
economica causata dalla pandemia.

Sorpasso del digital

Si conferma il sorpasso dei ricavi del
digital sul non digital, gia registrato nel
2020, che ha incrementato la percen-
tuale di contribuzione sul totale reve-
nue del 6,2%. Nel 2021 la crescita dei
ricavi digital e stata guidata dallau-
mento di accessi internet, dallinter-
net advertising e dall'ascesa degli Ot
mentre il “non digitale” non raggiun-
gera i livelli pre-pandemici e nel 2025
rappresentera una quota del 39,5%
nei ricavi E&M complessivi. Maria Te-
resa Capobianco, Partner PwC Italia
TMT Consulting Leader, commenta:
“La rapida evoluzione della tecnolo-
gia ha trasformato il mercato E&M
in un’industry basata sullesperienza.
Mentre interi ecosistemi, nel corso
dell'ultimo anno, sono stati oggetto
di un brusco rallentamento, le azien-
de del comparto E&M devono ripen-
sare le proprie operazioni: esperien-
ze personalizzate, modelli di business
agili, data analysis e adozione di tec-
nologie sempre pill innovative sono
alla base dei nuovi paradigmi da adot-
tare per indirizzare i propri business
con dinamicita verso il successo”.

di divertimento

il programma simbolo della comicita televisiva torna con Claudio Bisio
e Vanessa Incontrada per regalare nuovi momenti di scoppiettante allegria.
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Ricerche "Responsible
Brands in Europe”: basta
annunci, ora € fempo
di informare, suggerire
e passare adll'azione

di Nicolo Franceschi

a ricerca Responsible Brands
in Europe di RTL AdConnect
- la sales house internazionale
di RTL Group -, traccia il com-
portamento dei consumatori in quat-
tro paesi europei e mostra che la mag-
gior parte delle persone si aspetta che
i media e i brand stessi li informino e li
consiglino su sostenibilita e crisi clima-
tica. La maggior parte (71%) degli in-
tervistati ha dichiarato di rendersi con-
to che il mondo sta attraversando una
crisi climatica e in Uk, Francia, Germa-
nia e ltalia, circa I'80% dei consumato-
ri ha dichiarato di agire in modo pit
responsabile quando si tratta di pro-
teggere lambiente. La ricerca ha anche
rivelato che tra il 62% e '88% degli in-
tervistati, a seconda del paese, si aspet-
ta che i media li informino di piti e |i
guidino con i loro contenuti su que-
sti importanti argomenti. Per la ricer-
€a sono stati intervistati consumatori
in Gran Bretagna, Francia, Germania e
Italia, con un campione rappresentati-
vo di mille persone per ogni paese, di
etacompresa trai 18 e i 65 anni. ll rap-
porto ¢ stato realizzato in collabora-
zione con M6 Publicité, la sales hou-
se interna del Gruppo M6, in Francia.

Valori e impegno

Secondo la ricerca, i consumato-
ri hanno grandi aspettative in termi-
ni di comunicazione sulla responsabi-
litaambientale, con oltre otto europei
su dieci che desiderano che le azien-
de comunichino di piti sui loro valori
e sul loro impegno in tal senso. Tutta-
via, quando agli europei € stato chie-
sto di nominare i brand a loro pare-
re piti responsabili, il 40% non e stato
in grado di citarne nemmeno uno e
nove su dieci pensano che sia difficile
determinare se un‘azienda agisca ve-
ramente in modo sostenibile. Pero, al-
cune aziende lo fanno: Tesco nel Re-

gno Unito, Leclerc in Francia, Barilla
in ltalia e adidas in Germania sono
solamente alcuni esempi. Latteggia-
mento dei consumatori nei confron-
ti dellambiente varia molto da mer-
cato a mercato: il 36% degli italiani
afferma di non essere a conoscenza
del concetto di “impronta ecologica’,
contro il 5% dei consumatori britan-
nici. D'altro canto, il 54% degli inter-
vistati britannici non € a conoscenza
dellinquinamento digitale, contro il
22% di quelli francesi. Gli italiani sono
i pili toccati dai problemi ambienta-
li e dai cambiamenti climatici, mentre
gli inglesi scendono in ultima posizio-
ne in questo ambito. Quando si tratta
di cibo, poi, gli italiani sono molto piti
attenti nel prediligere prodotti biolo-
gici, locali e stagionali. | tedeschi inve-
ce, sono grandi ciclisti ma tendono a
spostarsi pit lontano da casa per an-
dare in vacanza, come gli inglesi. Nel
settore igiene e bellezza, gli italiani
amano molto i prodotti naturali e te-
deschi optano per prodotti eco-com-
patibili, come i pannolini ecologici.

Il ruolo della tv
Per quanto riguarda il consumo dei
media, la ricerca ha rilevato che la

maggior parte delle persone si aspet-
ta di essere informata sulle questio-
ni ambientali principalmente in te-
levisione. Inoltre, gli intervistati si
aspettano informazioni sui prodotti
che acquistano e sulle aziende stes-
se. La maggior parte dei francesi de-
sidera persino che la pubblicita forni-
sca informazioni su eventuali azioni
responsabili. | media e le societa di
produzione stanno rispondendo alla
crescente domanda del pubblico,
che chiede di essere informato sulla
protezione ambientale e stanno ora
integrando l'argomento nella loro
programmazione e nella progetta-
zione stessa dei contenuti. In Germa-
nia, Bertelsmann programma rego-
larmente una settimana speciale su
un tema specifico legato allo svilup-
po sostenibile e allambiente: mobili-
ta dolce, spreco alimentare e cosi via.
In Francia, Mé lo ha fatto anche con
edizioni speciali dei propri magazi-
nes di punta. Le questioni ambientali
stanno diventando argomenti ricor-
renti anche nei programmi “Scénes
de Ménages” e “Top Chef” della stes-
sa M6. In Gran Bretagna, ITV ha svi-
luppato format originali come il do-
cumentario “Prince William: A Planet

L'indagine di RTL

AdConnect mostra
come i consumatori
di oggi si aspettano
di ricevere adeguate

informazioni e utili

consigli sulla crisi
climatica dai media
e anche dagli stessi

marchi coinvolti

For Us All” e uno spettacolo di pat-
tinaggio artistico sul ghiaccio che si
scioglie. Inoltre, ha creato anche un
proprio brand per la sostenibilita
commerciale, ITV Home Planet.

Il commento

Stéphane Coruble, Chief Executi-
ve Officer di RTL AdConnect, com-
menta: “Siamo molto fieri di aver
pubblicato la nostra prima ricerca
“Responsible brands in Europe”, in-
sieme al nostro partner in Francia,
M6 Publicité. Il ruolo di RTL AdCon-
nect & sempre stato quello di aiuta-
re le aziende internazionali a naviga-
re tra le differenze e le sfumature dei
diversi mercati e a comprendere i di-
versi trend in Europa. Quindi, abbia-
mo ritenuto opportuno allargare la
ricerca originaria ad altri tre impor-
tanti mercati: Regno Unito, Italia e
Germania. Come e emerso, l'etica del
brand e l'attenzione alla sostenibili-
ta sono argomenti sempre pit im-
portanti per i consumatori. Questo
studio ci aiuta a identificare e com-
prendere i diversi atteggiamenti dei
consumatori e le loro aspettative nei
confronti dei brand e dell'intero set-
tore dei media e della pubblicita”.
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Fanplayr spiega
come oftimizzare
il business online
grazie a soluzioni
avanzate e di
elevata qualitd
da applicare

a un settore che
sta provando a
riprendere quota
dopo un lungo
periodo di crisi

di Sebastiano Zeri

econdo i dati presentati dall'l-

stat nel report “Viaggi e va-

canze allestero: Anno 2020",

i risultati registrati dal settore
relativi alle prenotazioni dei residen-
ti in Italia hanno toccato il loro mi-
nimo storico con una flessione rile-
vante rispetto al 2019 che riguarda
le vacanze per leisure (-44,8%) e an-
cora di piu i viaggi per motivi di la-
voro (-67,9%). Sappiamo che la causa
di quello che a tutti gli effetti si puo
considerare “'anno nero del turismo”
& principalmente la pandemia da Co-
vid-19, ma & importante analizzare
levolversi della situazione e modu-
lare l'offerta per cogliere tutte le oc
casioni che si vengono a manifesta-
re. Sempre i dati Istat confermano un
cambiamento radicale nelle modalita
di prenotazione e nellorganizzazio-
ne del viaggio, soprattutto per quan-
to riguarda il booking online dellal-
loggio che ora riguarda il 659% dei
casi, contro il 58,4% del 2019. In que-
sto, un ruolo positivo € stato gioca-
to dal lockdown che ci ha resi tutti
pilt forzatamente digitali: un maggior
numero di prenotazioni online sono
state infatti concluse direttamente
sulla pagina web dellalbergo o dell’a-
bitazione privata arrivando al 67,9%.
Il settore viaggi, in questo contesto, i
€ allrezzaro con nuove strategie per
cogliere i nuovi trend e i nuovi desi-
deri di acquisto dei consumatori, an-
che grazie allapplicazione della per-
sonalizzazione, che ora pili che mai,
risulta efficace per trasformare gli
utenti in buyer. Tra queste soluzioni,
puo entrare in gioco l'intelligenza ar-
tificiale in quanto & in grado di com-
prendere e sfruttare una gamma pit
ampia di variabili e preferenze perso-
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Strumenti Llintelligenza
Artificiale aiuta il travel:
sfrategie per modelli

di intervento piu efficaci

nali che entrano in gioco nella piani-
ficazione del viaggio da parte dell'u-
tente. Crazie ad essa, sara possibile
inserire una maggiore quantita di in-
formazioni da elaborare per forni-
re consigli personalizzati a 360° e ot-
timizzare l'intero processo a favore
delle aziende di viaggio e brand ope-
ranti nel settore dell'hospitality. Gra-
zie allimpiego dellAl, un viaggiatore
non solo sara in grado di seleziona-
re le sue preferenze di budget, tipo di
viaggio, periodo, compagnie aeree o
hotel dove guadagnera punti fedel-
ta, ma ricevera dei consigli persona-
lizzati riguardo ad aspetti che magari
non aveva neanche considerato. Sie-

te amanti dellequitazione e non osa-
vate sperare di poter coniugare una
vacanza al mare con la vostra passio-
ne? Magari questa é un'informazione
che lintelligenza artificiale & in grado
di cogliere in base alle vostre ricerche
in altre situazioni e proprio per que-
sto vi potrebbe suggerire una struttu-
ra che offre questa possibilita.

I1 futuro

che si prospetta

Il futuro che si prospetta e la creazio-
ne di un‘assistenza virtuale di viaggio
personalizzata che sostituira o andra
ad affiancarsi al sistema tradizionale
grazie all'uso combinato dellAl e alla
capacita prettamente umana di ana-

nplayr

lizzare i dati raccolti. Questa strategia
rivoluzionaria aiutera a definire offer-
te basate sui reali interessi degli uten-
ti rendendo cosi la customer journey
pit efficace e fluida, finalizzata alla
conclusione dellacquisto. Fanplayr,
societa con esperienza decennale nel
settore del targeting comportamen-
tale per I'e-commerce, operando nel
settore travel, grazie all'utilizzo del-
la sua piattaforma allavanguardia e
i suoi nuovi strumenti, Personalized
SMS e le Product Recommendation,
ha implementato il proprio servizio
con Al che, insieme alla lettura dei
dati del suo team di Customer Suc-
cess, offre a compagnia aeree, grup-
pi alberghieri e una compagnia di »
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ENRICO QUARONI

navigazione, un servizio basato sui
dati comportamentali per targettiz-
zare 'utente e soddisfare le richie-
ste della sua ricerca. Questo approc
cio potrebbe aiutare il settore travel
ad uscire da questo momento di cri-
si andando ad intercettare i veri de-
sideri di viaggio dei consumatori.
Enrico Quaroni, VicePresident Glo-
bal Sales di Fanplayr, ha commenta-
to: “In molti settori & necessario un
cambio di prospettiva per fare fronte
alle nuove necessita degli utenti che,
durante il “‘new normal’, si sono tra-
sformati e avvicinati sempre di pit
al mondo dellonline. Il mondo tra-
vel, colpito maggiormente a causa
delle restrizioni e le limitazioni de-
gli spostamenti, rappresenta un otti-
mo campo per chi opera nel setto-
re dellecommerce per sperimentare
nuove strategie basate su tecnolo-
gie emergenti come [Al che, se usa-
ta in modo mirato, va ad ottimizza-
re i servizi gia attivi e, nel campo dei
behavioral data, aiuta a restringere il
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campo di analisi per garantire l'offer-
ta oppure la prenotazione pil perso-
nalizzata sulla base della ricerca effet-
tuata sul sito del cliente”. Il processo
di digitalizzazione appare come uno
degli aspetti fondamentali che la
pandemia ha accelerato. La crescita
dei settori tecnologici, il boom delle-
commerce e il trend dellomnicana-
lita hanno portato allevoluzione di
numerose professioni del futuro le-
gate alla cosiddetta trasformazione
digitale che, indirettamente, ha con-
tribuito alla nascita di un nuovo ap-
proccio al mondo del lavoro.

Emergono trend e
bisogni occupazionali
Intanto, i nuovi trend che emergo-
no per le professioni del futuro tra
il 2021 e il 2025 nelle “Previsioni dei
fabbisogni occupazionali e professio-
nali in Italia @ medio termine” pub-
blicate da Excelsior di Unioncame-
re-Anpal, hanno a che fare con le
competenze digitali, Stem e inno-

vazione 4.0 come data scientist, big
data analyst, cloud computing ex-
pert, cyber security expert, business
intelligence analyst e artificial intelli-
gence system engineer. Anche il pia-
no per la ripresa a livello europeo, il
Next Generation Eu Italia, conferma
questi macrotemi che, soprattutto
nel campo della digitalizzazione ver-
ranno accelerati per il rilancio delle-
conomia europea. Le trasformazioni
avranno a disposizione risorse senza
precedenti per il rilancio dei sistemi
economici dei paesi europei e all'in-
terno delle proposte governative ri-
entrano anche i processi di “reskill
and upskill”. Questi cambiamenti an-
dranno ad influenzare anche il setto-
re dellecommerce e tutte le aziende
che ruotano intorno ad esso. Anco-
ra Enrico Quaroni commenta un si-
mile scenario: “Quando si parla del-
le professioni del futuro non bisogna
dimenticare il lato umano della tec-
nologia e quindi le competenze non
si devono limitare, come si potreb-
be pensare, a informatica, statisti-
ca e matematica’. Prosegue Qua-
roni: “Fanplayr, pur essendo una
company che si occupa di soluzio-
ni tecnologiche nel settore ecom-
merce, ha sempre puntato a creare
team e ad inserire figure professiona-
li con un backgroud di studi diversi-
ficato che, grazie alle soft skills, riesca
ad integrarsi al meglio. Una delle no-
stre caratteristiche distintive e quel-
la di voler mostrare il lato umano
della tecnologia. | behavioral data, e
il conseguente studio di essi, preve-
de da parte dei nostri team uno stu-
dio diretto e tailor made dei dati rac-
colti sul sito del cliente. Non si tratta,
quindi, solo di dati estratti da una
piattaforma, ma di saper leggere tali
dati in unottica strategica e utile a
soddisfare le richieste del cliente”. In
base agli studi, le professioni richieste
si sono evolute, ma se, da una parte,
le professioni del futuro pil ricerca-
te restano quelle legate ad analyst ed
esperti informatici, quello che non
deve mai mancare in un team di suc-
cesso ¢ il lato umano e quindi anche
una formazione di tipo umanistico.
Il team italiano di Fanplayr cerca di
conciliare i numeri con la realta vis-
suta analizzandoli e traducendoli in
modo efficace in base alle necessi-
ta del cliente con un vero e proprio
team dedicato, il team di Costumer
Success. Ci sono, inoltre, all'interno
del team, figure professionali molto
differenti tra loro con un organico
che ha una formazione molto ampia

che va dalla psicologia, alle lingue,
fino al design e alla comunicazione,
tutti aspetti che possono andare ad
implementare la strategia da attuare
per soddisfare i clienti. La formazione
interna diventa poi parte fondamen-
tale per la crescita collettiva dell’a-
zienda e la condivisione delle diverse
competenze, possono avere un ap-
porto positivo sul servizio finale.

Un ruolo fondamentale

da giocare fino in fondo
“E fondamentale il ruolo della perso-
na per conciliare la realta vissuta con
quella numerica e proprio il team di
Customer Success deve trovare que-
sto nesso, districandosi abilmente tra
mille informazioni che possono cre-
are un rumore di sottofondo - sotto-
linea Gabriele Favaro, VicePresident
Operations di Fanplayr -. Lutilizzo
esclusivo dellAl puo rappresentare
un rischio, perché si basa puramen-
te sul dato: per questo, & necessario
avere diverse professioni del futuro
che riescano a guidare gli strumen-
ti tecnologici per interpretare il biso-
gno del cliente con intelligenza reale,
non lasciando tutto nelle mani di un
algoritmo. £ come l'utilizzo di un‘au-
to a guida autonoma: puo sollevar-
ti dal compito operativo della guida
ma non dalla scelta della destinazio-
ne. Serve quindi un conducente che
trovi la giusta direzione, la giusta stra-
tegia da applicare”. In conclusione, si
puo affermare, quindi, che le profes-
sioni del futuro non saranno “nuo-
ve” posizioni, ma una trasformazione
delle professioni che, grazie ad hard
e soft skills, diventeranno sempre pitt
trasversali e riusciranno in modo ver-
satile a districarsi su vari ambiti con
una visione a 360 gradi sullobietti-
vo finale, senza intermediazioni. “L'u-
tilizzo di processi data-driven com-
porta che allinterno delle aziende,
tutti siano realmente capaci di ga-
rantire una lettura base dei dati; poi,
partendo dalle proprie competenze,
e quindi da differenti punti di vista,
comprendere e pesare gli aspetti che
concretamente possono influenzare
il comportamento dell'utente e au-
mentare le performance del cliente.
II' Customer Success Manager puo
essere considerato levoluzione del-
la figura dellaccount manager crea-
tasi a seguito della necessita di una
competenza pill allargata e trasver-
sale al fine di cogliere tutti gli input
e le sfumature necessarie per soddi-
sfare le esigenze del cliente’, conclu-
de Gabriele Favaro.

*Dicembre 2019 GfK - Analisi acquirenti DCA

UNO SPETTACOLO DI TARGET.

La pubblicita al cinema: semplicemente il meglio per il tuo brand.

Qualunque sia il tuo settore commerciale, le sale DCA (UCI e The Space Cinema)
hanno il pubblico giusto: segmentato, profilato e informato,

pronto a emozionarsi e disposto a recepire il tuo messaggio

con un livello di attenzione del 55% in piU rispetto al mercato.

Lo dice la ricerca GFK: investire in pubblicitd sul grande schermo conviene*,
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Automotive Incertezza piu
“effetto microchip”: AutoScout24
conferma la forte crescita del

mercato dei veicoli usafi

La piu grande piattaforma online europea dispone di un parco auto virtuale
composto da piu di due milioni di vetture e dal suo punto di osservazione
racconta come il seffore sta registrando un momento di spiccatfo progresso

di Daniele Bologna

utoScout24 e la piti gran-

de piattaforma online

in Europa per il merca-

to auto. Presenta un par-
o auto virtuale composto da piti di
due milioni di veicoli, e qui, senzaltro,
si trova quello che potrebbe diventa-
re il prossimo acquisto di tantissimi
utenti. Che si tratti di auto usate o
nuove, eco-sostenibili o potenti vet-
ture sportive, grazie ad AutoScout24,
si puo trovare velocemente l'auto dei
desideri a prezzi convenienti. Nel
mercato online della societa si pos-
sono effettuare ricerche per rintrac-
ciare, in pochi clic, i veicoli con le ca-
ratteristiche richieste e sempre con
un contatto diretto con vendito-
ri 0 concessionari. Il motto di Auto-
Scout24 & “sei tu a decidere quello
che trovi! Il dove e il come cercare,
sei sempre tu a stabilirlo, grazie ai cri-
teri di ricerca che andrai a impostare,
come la marca preferita, il modello, il
tipo di carburante, il colore, gli inter-
ni, naturalmente il prezzo e tanto al-
tro. Grazie al configuratore per auto
nuove inoltre, potrai mettere insie-
me i criteri dell'auto che cerchi, che
si tratti di un'auto nuova, km 0 0 im-
matricolata da meno di un anno”. E
da oltre quindici anni AutoScout24
verifica in maniera indipendente le
auto usate e nuove, mettendo a di-
sposizione la propria conoscenza nel
campo dellautomotive. Cosl, qualsi-
asi sia il dettaglio o il settore riguar-
danti il mondo delle auto su cui si
hanno dubbi, sul portale si trova la
risposta: vetture moderne o depoca,
utilitarie o limousine di lusso, auto
sportive o di servizio, moto o veico-
li a tre ruote, le migliori officine, la
messa a punto ottimale, gli accesso-
ri piti adatti e molto altro ancora. E
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in pit, sono disponibili un magazi-
ne, una guida completa, un glossario
auto e la rubrica “Tuning”. Nel caso
in cui si stia cercando non solo l'au-
to sogni, ma anche la modalita otti-
male di finanziamento oppure un'as-
sicurazione, grazie alla vasta gamma
di servizi offerta da AutoScout24 si &
in grado di rintracciare formule per-
sonalizzate e tagliate sulle singole esi-
genze, in relazione a prestiti, leasing
o modelli assicurativi, senza stress e
con uno sguardo d'insieme riguar-
danti tutti i dettagli piti importanti.

Ritardo nelle consegne

Intanto, dal portale giungono anche
notizie sullandamento del settore au-
tomobilistico, dove il cosiddetto "ef-
fetto microchip” - che porta a note-
voli ritardi nelle consegne del nuovo
-, insieme allevidente incertezza dei
tempi fra annunci di incentivi, rapi-

e
do esaurimento degli stessi e politiche
spesso criticate pur essendo state ide-
ate in favore degli automobilisti, il mer-
cato delle nuove vetture sta faticando
notevolmente, mentre quello dellusa-
to sta vivendo un felice momento. Se
nel 2020 era stato segnato dallimpatto
del lockdown, nei primi otto mesi del
2021, tra alti e bassi, si registra una net-
ta ripresa: da gennaio ad agosto 2021
sono stati effettuati ben 2002597 pas-
saggi di proprieta netti di auto usate,
recuperando quasi totalmente il terre-
no perso rispetto allo stesso periodo
del 2019 (-2,1%). L'Osservatorio di Au-
toScout24 - il piti grande marketplace
automotive online che si basa su dati
interni e dellACI-Automobile Club d'I-
talia - ha rilevato anche un aumen-
to dei prezzi delle auto usate nel no-
stro Paese: infatti, a settembre, il costo
medio delle auto in vendita sul porta-
le, pari a 18370 euro, € aumentato del

12,6% rispetto allo stesso periodo del-
o scorso anno, quindi con un aumento
medio di oltre 2.000 euro. Un'ulteriore
spinta al mercato, che dovrebbe cal-
mierare laumento dei prezzi, potrebbe
arrivare dall'Ecobonus per lacquisto di
auro usate Euro 6 (da 750 a 2.000 euro,
in base a tre fasce di emissioni), contri-
buendo, cos], al rinnovo del parco cir-
colante italiano che resta il piti vecchio
d'Europa: nel 2020 leta media delle
auto e pari a undici anni e dieci mesi e
quasi un terzo (30,5%) e una Euro 0-1-
2-3, con punte in Calabria (46,1%) e Si-
cilia (44,7%). Gli incentivi continuano a
rappresentare una buona opportunita
per “svecchiare” il parco circolante, dato
che sul mercato c® una vasta offerta di
vetture di nuova generazione: sul por-
tale di AutoScout24, infatti, ben il 42%
delle vetture usate presenti € Euro 6 e il
66% ha meno di sei anni. Niente di nuo-
vo, invece, sul fronte delle alimenta- »
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zioni sia per Osservatorio sia per IACI:
nell'usato, il diesel mantiene saldamen-
te il comando, con una quota vicina al
50% mentre le auto ibride ed elettriche
rappresentano ancora una quota mar-
ginale di poca sopra al 2%.

Vetture datate

Tornando al parco circolante, se-
condo gli ultimi dati dellACI relati-
vi al 2020, in Italia il 30,5% delle auto
€ una Euro 0-1-2-3, mentre solo il
26,2% € una Euro 6. Le regioni con la
percentuale piu alta di vetture “da-
tate” (Euro 0-1-2-3) sono la Calabria
(46,1%), la Sicilia (44,7%) e la Cam-
pania (44,5%), mentre le pili virtuo-
se sono la Valle dAosta (10,9%) e il
Trentino-Alto Adige (11,9%). Il mo-
dello pitt richiesto su Autoscout24
e la Volkswagen Golf, mentre se si
prendono in considerazione le vet-
ture ibride ed elettriche prevalgo-
no, rispettivamente, la Toyota Ya-
ris e la Tesla Model 3. Landamento
dei passaggi di proprieta a livello ter-
ritoriale, sempre nei primi otto mesi
del 2021, vede ai primi posti, per nu-
merosita, la Lombardia (300.836 pas-
saggi), il Lazio (206.456), la Campa-
nia (187.776), la Sicilia (176.727) e
il Veneto (151.515), ma a cresce-
re maggiormente sono la Calabria e
la Basilicata (entrambe in progresso
del +52%) e la Sardegna (in cresci-
ta del +5,1%). Il calo maggiore si re-
gistra, invece, in Trentino-Alto Adige
(-152%) ed Emilia Romagna (-9%).
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Infinita passione

a quattro ruote

Intanto, le passioni a quattro ruo-
te sembrano non finire mai. Gene-
razione dopo generazione, alcuni
modelli continuano a rappresenta-
re un punto di riferimento per clas-
se, sportivita, praticita o magari an-
che solo immagine. Facile definirle
come icone della produzione auto-
mobilistica di sempre: ma quali sono,
in realta, le pitt amate? Una potenzia-
le risposta arriva proprio dal sito di
Autoscout24 che, in base alle ricer-
che effettuate negli ultimi due anni
dai suoi visitatori, ha stilato la clas-
sifica dei dieci modelli storici pre-
feriti dagli italiani. Bmw Serie 3 € al
primo posto: lanciata nel 1975, ha
contribuito in maniera determinan-
te al successo del marchio di Mo-
naco di Baviera. Quella che ¢ la fa-
miglia pit venduta nella storia della
Bmw e piaciuta tantissimoa parti-
re dalla seconda generazione degli
anni ottanta, presentandosi come
berlina, coupé (ora divenuta Serie
4), station wagon e anche cabrio-
let. Un'offerta che continua tuttora,
con risposte sempre numerosissime
da parte dei clienti. Al secondo po-
sto Volkswagen Golf: lerede del leg-
gendario Maggiolino é stata lanciata
nel 1974. Deve parte del suo succes-
so alla matita di Giorgetto Giugia-
ro, lo stilista torinese che ha studiato
le forme di quella primissima gene-
razione. La Golf & stata piattaforma

di lancio anche per le sportive deri-
vate da modelli di serie come la GTI,
presto imitata dalla concorrenza,
non solo francese. Rimane, dunque,
un punto di riferimento nel settore.
Al terzo posto Audi A4: forse meno
popolare della Fiat 500 o della Por-
sche 911, € comunque ricercatissima
dagli utenti delle pagine in rete. Nata
come Audi 80, € stata rinominata A4
a meta degli anni novanta. Come la
Serie 3 della Bmw, ha contribuito in
modo decisivo al successo della casa
di Ingolstadt che poi ha moltiplica-
to i modelli in produzione. E l'offerta
della A4 si presenta variegata, in dif-
ferenti configurazioni di carrozzeria.

Una classifica

di prestigio

Mercedes Classe A & in quarta po-
sizione: tra i modelli pili cliccati, &
quella che ha cambiato forma e im-
postazione con pill frequenza dopo
il lancio come compatta monovo-
lume del marchio di Stoccarda, alla
fine degli anni novanta. Pil este-
sa non solo per le forma, € oggi una
vettura a quattro oppure cinque
porte con unampia gamma di ver-
sioni che comprende anche le spor-
tivissime ed esuberanti A 35 e A 45.
Quinta, poi, e Porsche 911: il carat-
tere esclusivo e un prezzo non alla
portata di tutti hanno forse limita-
to le visite a quella che & la sporti-
va pil classica e intramontabile di
sempre. Nata nel 1963, continua a

essere la Porsche per eccellenza, ol-
tre che il modello di punta del mar-
chio di Zuffenhausen. Attuale, effi-
cace e velocissima pur mantenendo
I'architettura di base della prima ge-
nerazione. In sesta posizione c'e Fiat
500: insieme alla 600, ha praticamen-
te messo le ruote agli italiani, oltre
a garantire prosperita al gruppo au-
tomobilistico degli Agnelli. In qua-
si ventanni, dal 1957 al 1975, ha co-
NOSCIUTO UN enorme successo per
la sua economicita e praticita. So-
stituita dalla Panda, € poi riemer-
sa in una meno fortunata versione
degli anni novanta prima di ripren-
dere vita nella nuova generazione,
lanciata nel 2007 e tuttora attualis-
sima. E ancora, sul settimo gradino,
ecco Fiat Panda, un altro capolavoro
di Giorgetto Giugiaro che ha segna-
to il passaggio di consegne dalla 500
del secondo dopoguerra. Disegnata
dallo stilista torinese, e piaciuta per
la forma e l'economicita d'impiego,
senza dimenticare la versatile ed ef-
ficacissima variante a quattro ruote
motrici. La prima generazione é du-
rata sino al 2003, sostituita nel 2013
dall'attuale, proposta in una variante
quasi da fuoristrada oltre che come
4x4. In ottava popsizione si inserisce
Alfa Romeo Giulietta. Negli anni '50
e ‘60 ha rappresentato una specie di
status symbol per gli italiani e non
solo per loro. Disponibile in versione
coupé oppure spider, é stata anche
protagonista in molti lungometraggi
dell'epoca oltre a essere impiegata in
svariate competizioni. La nuova ne
ha ripreso, di fatto, solo il nome ma
non le caratteristiche di carrozzeria,
meccanica e trazione. A chiudere
la top ten, in nona posizione, spic
ca Smart ForTwo: la cittadina che
ha portato alla nascita di un nuovo
marchio all'interno del gruppo Mer-
cedes e stata popolarissima sino dal
suo apparire, alla fine degli anni '90.
Il costo contenuto e la lunghezza li-
mitata al di sotto dei tre metri I'han-
no fatta desiderare anche ai giovani.
Sempre compatta e versatile, conti-
nua a essere interessante nell'ultima
generazione, votata alla svolta elet-
trica totale. Infine, la decima casella
e occupata da Ford Focus. Puo sem-
brare strano, ma la vettura ha raccol-
to pilt “clic” della pur popolarissima
Fiesta, nata negli anni ‘70 e anco-
ra cavallo di battaglia di Ford. Ere-
de dellaltrettanto mitica Escort, la
Focus ha saputo cavalcare londa di
vendite da primato in Europa lungo
I'arco di ben tre generazioni.
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Scenari Citynews

domina un atteso
"Black November”:
prima |'albero di Nafale,
poi le evoluzioni 2022

Il digital publisher softolinea il ruolo fondamentale svolfo dall‘area
commerciale, suddivisa in due unit di business, una locale e 'altra
nazionale. Alessandro Pugliese, alla guida della seconda, racconta

a DailyMagazine i movimenti pre-festivi, la grande capacita di
comprensione delle esigenze del cliente, i focus legati al prossimo anno

di Davide Sechi

nformare e vendere, raccon-

tare o sposare la pubblicita.

Tra realta e dilemmi, in equili-

brio via via sempre piu stabile
allinterno della storia media nazio-
nale (e non solo). Non & un miste-
ro che ci siano ancora dei discreti
avamposti della smorfia disappro-
vante, ma i flash della comunica-
zione sono oggi tanti, forse troppi,
comunque abbaglianti e sempre
pit allettanti. E poi, occorre con-
siderare anche la sfida, giornaliera,
di rimanere credibili e magari an-
che fondamentali allinterno del
panorama. Citynews rappresenta
lesempio perfetto del convivere
creativo tra i due ambiti. Un grup-
po editoriale che conta oltre 250
giornalisti e collaboratori suddivisi
in 51 redazioni attive in tutta lta-
lia e un'area commerciale compo-
sta da oltre 70 sales account, sud-
divisa in due linee di business, una
concentrata sulla raccolta pub-
blicitaria locale e una su quella
per clienti nazionali. Tre anni fa,
proprio quest'ultimo ambito ha
chiamato alla sua guida Alessan-
dro Pugliese, nelle vesti di Diret-
tore della Business Unit Naziona-
le & Partnership (Pugliese dirige,
in particolare, la unit relativa alla
raccolta nazionale, mentre quella
dedicata alla raccolta locale ha un
altro direttore, entrambi a ripor-
to diretto dei due Amministratori
Delegati e founder, Fernando Dia-
na e Luca Lani). Proprio a Pugliese
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DailyMagazine ha voluto rivolger-
si per capire come si sia evoluto il
mercato, anche alla luce dell'ulti-
mo biennio, e come si stia muo-
vendo Citynews, proprio quando
parte il famigerato e atteso mo-
mento degli acquisti da mette-
re sotto |'albero. Ma gli alberi, non
sono solo quelli del Natale, da un
po’ di tempo ne vengono piantati
di grandi anche a novembre, mese
ormai assurto a start definitivo delle
spese di fine anno. E, guarda un po,

Citynews ha coniato l'offerta “Black
November” che va oltre lormai clas-
sico concetto di “Black Friday”.

Un nome altisonante,
che profuma d’'inverno,
che sembra nascondere
anche qualche insidia,
mentre invece contiene
la nuova offerta

del Digital Publisher...
«Proprio cosl. E un dato ormai
consolidato che le vendite ineren-

ALESSANDRO
PUGLIESE

ti il Black Friday mostrino un trend
di crescita annuo a doppia cifra,
ma € necessario porre altrettan-
ta attenzione su un altro punto:
il processo decisionale d'acquisto
dei consumatori. Citynews, grazie
al suo posizionamento mainstre-
am e al magazine Black Friday, fir-
mato Today.t, ha avviato da qual-
che stagione un osservatorio sul
“Venerdi Nero” e, in relazione all'e-
dizione 2020, ha rilevato come la
vera conferma sembra essere il fat-
to che l'interesse e le ricerche onli-
ne degli utenti su offerte e pro-
mozioni da non perdere inizino
a intensificarsi fin dai primi gior-
ni del mese. Proprio per questo
puO essere anacronistico osserva-
re il solo Black Friday mentre sa-
rebbe pill coerente parlare a tut-
ti gli effetti di “Black November”.
Affermazione che trova sostegno
anche nel report annuale di Ide-
alo sull'e-commerce italiano, se-
condo cui l'intero mese di novem-
bre 2020 avrebbe fatto registrare
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un'impennata di intenzioni di ac
quisto del 65% rispetto allo stesso
mese del 2019. Inoltre, dallindagi-
ne e emerso un altro trend: 88%
degli intervistati utilizza il digitale
per informarsi prima di acquista-
re, sia online sia nello store fisico».

Come vi muoverete

in un novembre

“nero” cosi carico

di aspettative?

«Partiamo dal presupposto che i
retailer hanno la necessita di co-
municare a due target differenti: i
webroomers da una parte (coloro
che si informano online per poi fi-
nalizzare l'acquisto in negozio) e gli
online shoppers dall'altra (gli utenti
che iniziano e concludono online il
loro percorso di acquisto), entram-
bi accomunati dal forte consumo
di infocommerce online. Citynews
offre soluzioni efficaci per entram-
be le esigenze: drive-to-ecom-

DA SINISTRA, I DUE FOUNDER
FERNANDO DIANA E LUCA LANI

onstage

merce alle aziende interessate agli
online shoppers e drive-to-store,
grazie alla capacita di placement
targeting, rivolte ai webroomers.
Entrambe le soluzioni si basano
sulla valorizzazione del know-how
di Citynews, da un lato in ambito
branded content, con la possibili-
ta di qualificare l'audience journey
attraverso percorsi di storytelling
mirati e, dall’altro, nellambito delle
soluzioni data-driven, grazie a una
Digital Stack interamente proprie-
taria che comprende una DMP
allavanguardia, la quale utilizza
esclusivamente dati di prima parte
(100% cookie-free e GDPR Com-
pliant) per monitorare e catego-
rizzare interessi, aree geografiche di
riferimento, dati di carattere socio-
demografico e propensione allac
quisto dellaudience Citynews. Le
shopping solutions sono accom-
pagnate da audience extension re-
alizzate con formati vertical, sfrut-
tando gli oltre trecento segmenti
di target presenti nella DMP pro-
prietaria. Gli standard di ingaggio
sono elevatissimi, la brand safety si
attesta intorno al 98%».

In attesa del bimestre
fondamentale, come
pensate di arrivare

a chiudere 'annata?

«In doppia cifra, comunque con
numeri superiori a quelli fat-
ti toccare dallindustry. Insomma,
Citynews avanza in maniera ulte-
riore allinterno di una crescita che
interessa tutto il mercato. Il trend
evidenziatosi in maniera comples-
siva tra gennaio e ottobre ci vede
navigare tutti in acque nettamen-
te migliori rispetto a un anno fa».

Cosa vi attendete

pensando al 2022?

«ll prossimo anno ci focalizzere-
mo su nuovi concept di Today.
it, arrivato a una svolta decisiva:
la testata nazionale, cosi come
Citynews editore, si sono affer-
mati ormai da anni come uno dei
principali player dell'informazio-
ne mainstream del nostro Paese,
mantenendo, comunque, la pe-
culiarita originaria legata alle news
di prossimita. Proseguiremo, poi, a
lavorare sul content data driven,
sulla contestualizzazione del mes-
saggio, su un utilizzo differente dei
social differente, sulla veicolazione
del contenuto per costruire un'e-
sperienza customizzata».
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L'intervista Hic Mobile, viaggio
attorno alla mobilita allargata

La societd specializzata in Proximity Marketing, preso atto delle note difficoltd
globali maturate durante il 2020, in parte ancora influenti nel corso del 2021, ha
allargato i propri orizzonti di inferesse, con lo smartphone sempre in prima linea.
E ora si prepara a un anno di importanti cambiamenti. La parola a Max Willinger,
co-founder di HicMobile insieme a Enrico Majer, per una disamina a 360 gradii

di Davide Sechi

ic Mobile, azien-

da  storicamente  spe-

cializzata in Mobile

Advertising&Technology
e fortemente incentrata sul Proximity
Marketing, ha sfruttato il momento di
grande incertezza derivante dalla situa-
zione pandemica che ha negativamen-
te influenzato tutti i mercati, e molto
sensibilmente la media industry, per in-
tegrare ed espandere il proprio know
how, anche attraverso importanti inve-
stimenti, indirizzati a nuovi ambiti pub-
blicitari che vedono sempre coinvolto
lo smartphone. Tutto questo per pro-
iettare nuove opportunita nel mercato.
Lo racconta nel dettaglio a DailyMaga-
zine il co-founder Max Willinger.

Un biennio particolare,
sicuramente difficile:

come avete reagito?

«112020 era stato chiuso in pareggio, un
risultato strepitoso, in un anno epoca-
le, davvero complesso. Le aspettative
riguardo il 2027 erano alte, ma di cer-
tO Non € stata una passeggiata, perché
la pandemia, con i suoi risvolti, & sem-
pre stata presente in un modo o nellal-
tro, mentre, addentrandoci nel nostro
campo e in particolari tecnici eppure
assolutamente basilari, Iassenza dei mi-
crochip nellautomotive e nellelettroni-
ca ha avuto conseguenze. Sia come sia,
per ora, in attesa dei risultati legati agli
ultimi due mesi, classicamente deter-
minanti, anno su anno, ¢i troviamo di
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fronte a una raccolta sopra il 30%. Pero,
come detto, attenzione: novembre e di-
cembre, nel 2020, ebbero un peso mol-
to importante, quindi dobbiamo rima-
nere concentrati e confermare le attese,
che paiono molto interessanti».

Hic Mobile ha costruito la
propria storia sul proximity
marketing, un segmento
che ha sofferto, e non poco.
Cosa avete escogitato?
«Lavorare solo su un ambito, quello del
proximity, rappresenta un rischio, quel-
lo di non vendere nulla se i negozi sono
chiusi. Preso atto della situazione, abbia-
mo ampliato il nostro livello di experti-
se nella performance, focalizzandoci sui
KPI del cliente, e poi ci siamo inoltrati
nel campo del gaming. Hic Mobile, da
sempre conosciuta per la sua specializ-
zazione in tema di geolocalizzazione e
dati, non ha virato verso altri lidi; in re-
alta, ha ampliato la propria offerta lega-
ta al mobile advertising, focalizzando
[attenzione anche su Gaming e Per-
formance, due territori che, nellultimo
biennio, si sono allargati in maniera evi-
dente. Hic Mobile era gia presente an-
che in questi segmenti e ha accelerato
la sua preparazione. In un simile pano-
rama, non abbiamo mai perso le nostre
prerogative: se tu usi il telefono, noi ab-

biamo gli strumenti adeguati per riusci-
re ad attrarre la tua attenzione ».

Come é cambiata l'offerta
advertising con I'ingresso
in nuovi territori d'azione?
«Ha goduto di un ampliamento. E
cosi, al cospetto del gamer, la pubblici-
ta non é solo tabellare; la nostra offer-
ta Gaming si basa, infatti, su pubblicita

HIC-MOBILE

e content gestiti dai gamer all'inter-
no dei propri canali, Ilngame adv, ov-
vero product and banner placement
da inserire nei giochi presenti sui no-
stri smartphone, e Playable ads, ossia
giochi brandizzati all'interno di ban-
ner a loro volta contenuti nelle appli-
cazioni. Considerati i tre focus, con la
penetrazione dello smartphone che
ha raggiunto una quota elevatissima,
raggiungiamo qualsiasi target in base
alle sue esigenze, siano esse di Proximi-
ty sul territorio, di Performance online
o di Gaming per creare engagement
con la GenZ. Da evidenziare, infine,
il rinnovo dellaccordo con Lifesight,
DMP di location intelligence che ci
consente di sviluppare analisi iperdet-
tagliate prima, durante e a fine cam-
pagna, soluzioni di grandissima utilita
per i nostri clienti e le agenzie ».

Ma cosa chiedono proprio
aziende e agenzie? Quali
sono i trend del momento?
«Aziende e agenzie hanno da sempre
una grande attenzione alle nuove op-
portunita che vengono fornite dalluso
del dato, di cui il mobile e sicuramen-
te “principe’, a nuove soluzioni che me-
glio ottimizzino i risultati che ci si aspet-
ta da un media altamente utilizzato
come il mobile. In questo ambito cre-

diamo che la semplificazione di siste-
mi complessi, che € poi il nostro Dna
aziendale, sia un punto vincente: ren-
dere le cose semplici aiuta adozione
e soddisfazione di clienti e agenzie, da
sempre. Guardando, invece, ai trend
pili vicino allarea Technology, rilevia-
Mo una grande attenzione verso le ne-
cessita di sviluppo e implementazione
di piattaforme/tools o strumenti anche
verticali che permettano sempre piti di
operare in modo autonomo a una par-
te del mercato media. Da questo pun-
to di vista, tenuto conto anche di quan-
to sviluppato e portato sul mercato da
Hic Mobile in chiave di soluzioni tec
nologiche, abbiamo il piacere di esse-
re spesso coinvolti in questi progetti».

Intanto, il 2022 & ormai
dietro I'angolo: cosa
pensate di realizzare?
«Dopo un 2021 durante il quale ab-
biamo consolidato la nostra partner-
ship con Sky riteniamo che i1 2022 pos-
sa essere [anno corretto per portare a
termine anche operazioni straordina-
rie per consolidare il posizionamento
della societa e crescere, cos), pili velo-
cemente. Oltre alla parte advertising e
tech, ci lanceremo anche nella rivendi-
ta dei dati di lifesight, accessibili in self
provisioning tramite una sofisticata
piattaforma di location intelligence ».

Kﬁ MAX WILLINGER
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L'intervista
La Voce la fa
da padrone

di Davide Sechi

ellepoca iper mediati-
ca in cui siamo immer-
si, dove i mezzi e i sensi
si sollecitano a vicenda
e le pose abbondano, in cui i desi-
deri sempre pit consapevoli di ot-
tenere un responso si accumulano
e ci sovrastano, ecco palesarsi un
trend che riporta le lancette indie-
tro di cent’anni, a quando, come
direbbero i nonni saggi, o aspiranti
tali, si stava meglio. Al di la di reto-
rica e nostalgie, spesso a braccetto
solidale, la voce, il racconto - con
le sue cadenze, le pause, il prima-
to dei toni - ha ripreso a fare fulgo-
re, riportandoci al tempo in cui ci
si metteva tutti in cerchio attorno
a una radio. Oggi la radiofonia c,
ed e sempre forte, presente ovun-
que e comungue, anche e soprat-
tutto grazie al podcast, il trend
dell'ultimo lustro, il pit moder-
no e divertente modo di regalarsi
ai posteri. Una corsa alloro voca-
le, tra sguardi collettivi, aspirazioni
unanimi e il classico... “Ma che ci
vuole a farlo?”. Invece, occorre at-
tenzione, aggiornamento, precisio-
ne, evitando il dilettantismo. Dalle
parti della prima Factory italiana in
materia, Podcastory, le hanno sen-
tite tutte, immaginandosi, potere
della voce... anchei colori. E il tito-
lare dell'agenzia, Davide Schioppa,
conosce ogni segreto, anche quelli
inconfessabili, pronto a raccontarli
a DailyMagazine.
«Ritengo che il podcast - esordi-
sce - sia un super potere e i super-
poteri se li possono permettere
solamente i supereroi. £ un po-
tere che nessun altro media ha e
probabilmente nessun altro me-
dia avra mai: ossia, parlare e sus-
surrare una storia direttamen-
te alle orecchie delle persone. La
maggior parte degli ascoltatori di
podcast consuma l'ascolto attra-
verso le cuffie: quale altro media &
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in grado di farlo? Magari suoi nu-
meri non saranno mai quelli del-
la radio o della tv, ma e indubbio
che possa arrivare alle persone in
una chiave emozionale esclusiva.
Il segreto (in)confessabile per un
podcast di successo €, innanzi-
tutto, avere una storia da raccon-
tare. Proprio una nostra recen-
te campagna pubblicitaria recita:
“Podcast is a superpower for Su-
perheroes”, ovvero: se non sei un
supereroe che sa gestire questo
superpotere rischi di creare dei
gravi danni. O di uscirne sconfit-
to. La soluzione & sempre la stessa:
avere una bella storia da racconta-
re. Disponendo di un buon con-
tenuto lo si puo lavorare di cesel-
lo e di contorno, aggiungere una
bella voce, introdurre effetti spe-
ciali sorprendenti, inserire musica.
Perd, non tutte le aziende hanno
una bella storia da raccontare, alcu-
ne sono realmente prive di conte-
nuti. Un esempio recente riguarda
la grande crescita di social network
basati sulle immagini, come Tik-
Tok o Instagram: quale storia si pud
raccontare in quindici secondi, in
cui unfuna influencer fa qualcosa

l podcast e le sue storie, oggi sempre
piu frequenti, diffuse, di tendenza. Cosa
si cela dietro? Chi meglio di Podcastory

pofrebbe spiegarlo? Davide Schioppa,

alla guida della prima audio factory
nazionale, lo racconta

a DailyMagazine

per te? Per riassumere: per fare un
podcast di successo, bisogna avere
una bella storia da raccontare, e per
“bella storia” si intende che sia alla
portata di chi ascolta, che lo inte-
ressi e lo incuriosisca. Intrattenere e
informare: ecco i tratti distintivi di
un podcast ».

Quali settori possono
giovarsi del podcast

nel modo piu proficuo?
«Non ci sono settori che piu di
altri possono beneficiare dell'u-
tilizzo della voce. Perché la voce
& democratica. Basti pensare al
momento zero della vita dell'uo-
mo. La nascita, e ancor prima, la
gestazione. Piangere e vagire, i pri-
mi strumenti che ci permettono
di comunicare, ossia voce “par-
lata”. Ascoltare, quando non si €
ancora in grado di parlare, nel-
la pancia, ossia voce “ascoltata”.
Una dotazione innata che tutti
gli esseri viventi hanno in natura.
Non esiste un settore o un'indu-
stria che pil di altre potrebbero
giovarsi dell'utilizzo dei podcast,
ogni azienda ha una sua storia da
raccontare. Bisogna, pero, capi-

Davide Schioppa

re a chi raccontare queste storie
perché i contenuti non sono uni-
versali e non hanno la stessa at-
trattiva per tutti. Alcune aziende
potrebbero trarre beneficio dal
podcast nel raccontarsi ai propri
stakeholder invece che al mer-
cato finale, altre verso consuma-
tori e utenti. E da produttore di
serie podcast mi piace, a un cer-
to punto, estraniarmi dalla stes-
sa produzione, perché questo mi
permette, a prodotto finito, di es-
sere |'ascoltatore zero del conte-
nuto realizzato. Sono una sorta
di tester super partes. Se mi emo-
ziono, il podcast e valido. A pre-
scindere da temi e argomenti,
l'emozionalita rimane il discrimi-
ne per definire un podcast pit o
meno di qualita».

Che funzioni svolge,

a oggi, un podcast?

E dove puo arrivare?

«E uno strumento per racconta-
re qualcosa di pit, come se fos-
se una sorta di “dietro le quinte”
dellazienda, del prodotto e del
brand. La sua stessa natura di con-
tenuto audio e non visivo lo met-

Cristina Pianura

te nella condizione di essere, poi,
considerato alla stregua dei conte-
nuti di backstage. Questo é sicura-
mente ['utilizzo di oggi: raccontare
i valori di una azienda. Quello che
il podcast puo fare, pero, é arriva-
re a una perfetta integrazione tra
contenuti testuali e video, diven-
tando, cosl, un contenuto “extra”.
Quando si utilizzavano i dvd, era-
no sempre presenti modalita per
raccontare, appunto, il backstage,
proporre scene tagliate, e nei cd
erano spesso inserite tracce ‘ex-
tra’, non riportate in copertina,
per ascoltare qualcosa in pil. Ecco,
il podcast puo garantire contenu-
ti in pit, oltre a un maggior valo-
re della comunicazione. Possiede
quel gusto e quel sapore di verita
che, probabilmente, un contenuto
video o solo testuale non hanno».

Si possono descrivere

i trend piu significativi?

«Uno dei trend pili in voga ¢ il
“green” e anche Podcastory sta re-
alizzando contenuti su questa scia.
Lecosostenibilita o pili in genera-
le la sostenibilita sono temi urgen-
ti, per noi e il mercato. Il podcast

si posiziona sulla scala valoriale e
quindi attrae aziende attente e in-
tenzionate a esprimersi sul tema
della sostenibilita ambientale».

Il prossimo traguardo
che vi piacerebbe
riuscire a raggiungere?
«Al di fuori di logiche finanziarie
ed economiche, il primo traguar-
do che abbiamo gia raggiunto
e stato quello di chiudere il pri-
mo esercizio in “break eaven” e
per una start up non e un risul-
tato agevole. Da un punto di vista
commerciale, invece, aspiriamo a
un fatturato a sette cifre per fine
anno: € un traguardo ambizioso,
ma speriamo di riuscirci. Quello
che mi sta pitta cuore, pero, e riu-
scire a realizzare produzioni senza
scopo commerciale e fini di lucro,
per lasciare contenuti di valore,
utili a chi li ascolta e a chi li crea.
Credo fermamente che il podcast
debba essere considerato una for-
ma darte, come lo sono la pub-
blicita, un libro o un quadro. Chi
scrive un podcast non e sempli-
cemente un copy pubblicitario,
ma € un autore, UNo scrittore,

qualcuno che immagina una sto-
ria e prova a raccontarla».

11 capitolo Audioboost

Si- chiama Audioboost, invece, la
nuova avventura targata Cristina
Pianura, incubata e fatta cresce-
re proprio sotto lo sguardo atten-
to di Podcastory. Si tratta della pri-
ma audio native company italiana
specializzata nello sviluppo di tec
nologie per il text to speech a di-
sposizione degli editori, proposta
in formula SaaS. Il concetto alla
base del progetto ¢ dare ai produt-
tori di contenuti digitali una solu-
zione tecnicamente semplice, ma
molto qualitativa, per trasformar-
li in podcast. Il testo che si trasfor-
ma automaticamente in audio sara,
o forse gia lo ¢, la nuova frontie-
ra dellinformazione e della cono-
scenza digitale. Audioboost offre
al mercato editoriale una proposta
tecnologica innovativa e proprieta-
ria che converte automaticamente
i contenuti testuali in contenuti au-
dio, con un livello qualitativo ele-
vato e una facilita di implementa-
zione specificamente pensata per
la struttura di un sito web: si trat-
ta dello SpeakUp-Article o audio
in-article. Grazie allAl, lo SpeakUp-
Article legge automaticamente il
contenuto testuale della pagina
ignorando le parti irrilevanti e ge-
nera il podcast in tempo reale su
qualunque content article del sito
web. Non solo, il widget Audiobo-
ost in pagina puo richiamare anche
altri podcast correlati al contenuto
in una Playlist studiata congiunta-
mente. Grazie a una tecnologia in
continuo sviluppo, Audioboost ri-
sponde, cosl, ad almeno tre esigen-
ze del mercato editoriale: fornire un
nuovo servizio per la tecnologia au-
dio; creare inventory podcast per il
mercato digital audio e, dunque,
un'inedita revenue stream per gli
editori; infine, far nascere una piat-
taforma distributiva per il seeding
di contenuti podcast su audience
qualificate e targetizzate presso un
network di editori premium.

Come raccontare
Audioboost? A cosa
mira il progetto?

Cristina Pianura: «La nostra ¢ la pri-
ma audio-native company presen-
te in ltalia, tra le prime nel mondo.
Lobiettivo é rafforzare l'idea di au-
dio, aprendola a strategie sempre
pill diversificate. Larma sulla quale
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facciamo affidamento é rappresen-
tata dallo SpeakUp-Article, genera-
tore automatico di podcast con cui
intendiamo dialogare con gli edito-
ri, offrire loro un servizio, una faci-
litazione, una nuova dimensione
sensoriale per contenuti informa-
tivi o legati allintrattenimento,
con un livello qualitativo veramen-
te alto. Allo stesso tempo, andia-
mo a soddisfare una tendenza con-
solidata nell'audience in rete, ossia
Iabitudine a considerare il conte-
nuto audio come qualcosa di pri-
mario o complementare. Un vero e
proprio servizio editoriale dalle for-
me inedite, sul quale innestare stra-
tegie di monetizzazione. Entro fine
anno avremo un prodotto aggior-
nato e funzionale e partiremo con
il programma prefissato, che tem-
poralmente si puo circoscrivere in
un triennio ».

Quali sono i principali
mercati di riferimento?
Davide Schioppa: «Partiamo da
un presupposto b2b: esiste una
forte richiesta da parte del mer-
cato editoriale di inventory au-
dio, con investimenti ridotti, come
pure di produzioni di contenu-
ti premium che mirano a crea-
re unaudience in target, con temi
qualitativi in un ambito contestua-
lizzato. Audioboost rappresenta
una modalita industrializzata, al-
tamente scalabile, al pari di un si-
stema di native adv. E una costola
di Podcastory e nasce con lidea di
fare sistema, per poter chiudere un
cerchio che comprenda contenu-
to, tecnologia e scalabilita».

Audioboost conterra
pubblicita: come
intendete proporla?
Davide Schioppa: «Chi compe-
ra un servizio Audioboost non
acquista pubblicita, ma audien-
ce. Perd... ». «Perd, un editore po-
tra scegliere se offrire un servizio
con o senza advertising - conclu-
de Cristina Pianura -. Il sistema, in-
fatti, prevedera la possibilita di in-
tegrare adv in reservation oppure
in programmatic. Abbiamo a di-
sposizione la competenza ade-
guata per agire in maniera efficace
e ci discosteremo dallofferta video,
per preservare lefficacia di un mez-
zo come l'audio che non conosce
linvasivita tipica richiesta dalla let-
tura. E noi saremo sempre rispetto-
si della volonta dell'utente».
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Mercato Osservatorio
sulle Comunicazioni;
| dati del periodo
aprile-giugno 2021
raccolti da Agcom

In ambito televisivo la Rai conferma la leadership in
termini di ascolti, con 3,4 milioni di telespettatori nel
giorno medio e un incremento della quota rispetto
a marzo 2020, con un +3,3% € uno share del 37,3

di Sara Clemonti

ono stati pubblicati i dati

dell'Osservatorio sulle Co-

municazioni, relativi al pe-

riodo di riferimento com-
preso tra il 31 marzo e il 30 giugno
2021. Valutando gli elementi piu si-
gnificativi desunti  dall'approfon-
dito monitoraggio dellAuthority,
per quanto riguarda I'ambito del-
la Telefonia Fissa si registra, a fine
giugno 2021, un numero di ac
cessi complessivi - sostanzialmen-
te stabile rispetto al trimestre pre-
cedente ed in crescita di circa 280
mila unita su base annua In linea
con guanto emerso nelle prece-
denti edizioni, si rilevano signifi-
cativi cambiamenti nella compo-
sizione delle tecnologie utilizzate
per la fornitura del servizio: a fron-
te di un numero di accessi in rame
alla rete fissa assai elevato, (poco
meno dell'80% del totale) registrati
nel giugno 2017, dopo quattro anni
la quorta di tali accessi si attesta su
di un valore di poco superiore al
30% (con una flessione di 9,9 milio-
ni di linee). Nello stesso quadrien-
nio, sono sensibilmente aumentati
gli accessi tramite tecnologie qua-
litativamente  superiori, in parti-
colare FTTC (+6,80 milioni di uni-
ta), FTTH (+1,78 milioni) e FWA
(+0,70 milioni). Tale dinamica si ri-
flette in un aumento delle presta-
zioni in termini di velocita di con-
nessione commercializzate: le linee
con velocita pari o superiori ai 100
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Mbit/s negli ultimi quattro anni
sono passate dall'8,3% al 57,4% del
totale. La crescente capacita tra-
smissiva della rete si riflette sullan-
damento dei volumi: il traffico dati
medio giornaliero nei primi 6 mesi
dellanno € aumentato del 22% ri-
spetto al corrispondente valore
del 2020 e, con riguardo al perio-
do pre-Covid, dell'83% rispetto al
primo semestre 2019. Corrispon-
dentemente, i dati unitari (traffico
per linea broadband) mostrano
un aumento, trainato anche dal-
la progressiva diffusione dei ser-
vizi video in streaming, stimabile
in poco meno del 18% sul 2020 e
del 71,6% nei confronti della prima
meta del 2019. Il quadro competi-
tivo degli accessi broadband e ul-
trabroadband, alla fine di giugno,
vede Tim quale maggiore opera-
tore con il 42,3%, seguito da Voda-
fone con il 16,5%, Fastweb con il
151% e Wind Tre con il 14,0%.

Telefonia Mobile

Sul fronte della Telefonia Mobile, a
fine giugno 2021 le SIM complessi-
ve superano i 105 milioni (+1,9 mi-
lioni su base annua): nello speci-
fico, le SIM Machine to Machine
(M2M) sono cresciute per poco
meno di 2 milioni, mentre quelle
“solo voce” e “voce+dati’, allo stes-
so tempo, si sono ridotte per qua-
si 400 mila unita. Tim risulta pri-
ma (288%), seguita da Vodafone
(28,7%) e Wind Tre (25,0%) mentre
il nuovo entrante lliad si attesta al
7,4%. Considerando il solo segmen-
to delle SIM “human’, ovvero esclu-
dendo le M2M, lliad ha superato il
10%, con una crescita di duepunti
percentuali su base annua, mentre
Wind Tre, nonostante una quota in
calo di 1,8 punti percentuali, rima-
ne il principale operatore con il 27%
seguito da Tim che vanta il 26% e
Vodafone che si ferma al 23,5%.
Prosegue la crescita della larga ban-
da mobile: il consumo medio uni-
tario mensile di dati nel primo tri-
mestre dellanno e stimabile in
circa 11,7 GB/mese, in crescita del
279% su base annua. Nel secon-
do trimestre del 2021 poco meno
del 73% delle complessive linee hu-
man ha effettuato traffico dati.

Televisione

In ambito televisivo, la Rai confer-
ma la propria leadership in termini
di ascolti (34 milioni di telespetta-
tori nel giorno medio), con un in-
cremento della propria quota ri-

spetto a marzo 2020 (+3,3 punti
percentuali), e raggiunge uno sha-
re del 37,3%. Al secondo posto Me-
diaset, che, con 2,7 milioni di tele-
spettatori nel giorno medio registra
una diminuzione della propria quo-
ta (-2,4 punti percentuali) che si at-
testa al 29,4%. Nello stesso perio-
do, si osservano performance in
calo anche per Discovery (-0,3 pun-
ti percentuali), per La7 del Gruppo
Cairo Communication (-0,6 punti
percentuali) e per gli altri operato-
ri (-0,8 punti percentuali) che com-
plessivamente raggiungono il 149%
dei telespettatori. In controtenden-
za, con una crescitadi 0,7 punti per-
centuali, Comcast/Sky che ottie-
ne il 6,7% degli ascolti complessivi.
Lanalisi dellevoluzione degli ascol-
ti delle edizioni serali dei principali
telegiornali vede, nello scorso mese
di giugno, confermare come pit se-
guiti il TG1 e il TGS, rispettivamente
con un ascolto medio giornaliero di
44 e 3.2 milioni di spettatori. Al ter-
Z0 pOsto, nonostante la contrazio-
ne di 1,4 punti percentuali su base
annug, ledizione serale della testata
a carattere locale della Rai 3, la TgR,
con una share, pari al 13,7%.

Quotidiani e internet

Per quanto riguarda, poi, la stam-
pa, si conferma la tendenza in
calo gia registrata nei preceden-
ti Osservatori: nel mese di giu-
gno 2021, la vendita di quotidia-
ni (copie cartacee e copie digitali
complessive) € pari a circa 49,5
milioni di copie, in flessione del
2% su base annua. Con riferimen-
to allintero periodo considerato
(giugno 2017 - giugno 2021), le
copie giornaliere cartacee com-
plessivamente vendute dai prin-
cipali editori passano da 48 a 29
milioni di unita con una contra-
zione del 40%. Contestualmente,
le copie digitali risultano in net-
to calo, se si considera l'intero pe-
riodo (-5 punti percentuali) main
aumento se si considerano i valori
di giugno 2020 (+6 punti percen-
tuali). Rispetto allorizzonte online
e all'utilizzo di internt, nel mese di
giugno 2021, 44,5 milioni di uten-
ti unici hanno navigato in rete per
una media di 57 ore di navigazio-
ne mensili per persona. Lutiliz-
20 della rete internet si concentra
in particolare sulle principali piat-
taforme e social network, confer-
mando il trend in crescita gia re-
gistrato nel trimestre precedente.
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digital world

di Massimo Luiss

attenzione della multi-

nazionale Microsoft nei

confronti  dellinforma-

zione € sempre stata ele-
vata e come ulteriore conferma arriva
anche 'ultimo intervento del gruppo
statunitense nel competitivo mondo
delle news, ovvero il lancio ufficiale di
Start, un feed di notizie personalizza-
to che si integra in Windows 11 ed &
accessibile online su iOS e Android,
via app. Microsoft Start, in particola-
re, & stato concepito con caratteristi-
che simili al feed di notizie di MSN e,
di fatto, prende il posto di Microsoft
News come applicazione gia presen-
te sui vari store digitali. E proprio al
pari di News, Start include fonti da ol-
tre mille editori, comprendendo nel-
la proposta foto e video. Microsoft,
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Per Microsoft novita

su fre fronti: il feed Start riunisce
le news, lo Store diventa “open”,
Skype si rinnova e rivede il look

Ma anche il gaming rientra nei piani
di costante miglioramento finalizzati
dalla multinazionale statunitense;
e per Xbox viene ribadito un ruolo
centrale nelle strategie di sviluppo

poi, ha predisposto per il suo funzio-
namento l'utilizzo di algoritmi di In-
telligenza Artificiale e apprendimen-
to automatico per ordinare le notizie
presentate agli utenti e personalizza-
re i contenuti in base agli interessi e al
modo in cui si interagisce con lapp.
A Tutto questo si aggiunge un meti-
coloso lavoro di selezione da parte di
personale umano, nonostante la stes-
sa Microsoft, nel corso del 2020, ab-
bia rinunciato a gran parte del proprio
personale giornalistico e di un consi-
stente numero di operatori coinvolti

nellactivita di MSN in tutto il mondo.
Start, dunque, € soprattutto unope-
razione di ottimizzazione che va a
condensare il risultato degli sforzi ef-
fettuati dalla societa di Redmond ne-
gli ultimi anni per rendere disponibile
un contenitore multimediale globale.
Il colosso americano ha fatto sapere,
comunque, che MSN non scompari-
ra, anche se il nuovo marchio per la
diffusione di notizie scelte e validate
dal gruppo in centinaia di lingue sara,
appunto, Start. Il sito MicrosoftStart.
com e accessibile da tutti i browser,

mentre le app di Microsoft News
sul fronte mobile vengono ridefinite
allinterno di Microsoft Start. Dopo
il lancio di Windows 11 lopzione ot-
tiene disponibilita anche sotto forma
di widget, direttamente dalla sezione
dedicata del nuovo sistema operativo,
e Microsoft Edge includera un feed a
Start attraverso una pagina dedicata.

Ma non ¢ solo alluniverso dell'infor-
mazione che Microsoft sta indiriz-
zando il proprio costante impegno di
rinnovamento. Anche Microsoft Sto-
re, infatti, si sta muovendo nel solco
dellinnovazione e ha reso accessibile a
tutti i nuovi utenti Windows 11. Entro
i prossimi mesi, inoltre, sara raggiun-
gibile anche dall'utenza Windows 10.
La grande differenza inerente lo sto-

re e dettata dai principi che ne han-
no ispirato la progettazione, incentra-
ta su un profondo senso di apertura
fino a trasformare lo store stesso in
un vero e proprio supermercato del-
le applicazioni. “Choice, fairness, inno-
vation": su questi tre pilastri Microsoft
ha costruito la nuova proposizione di
Store, elencando i primi nomi desti-
nati ad animare la prima vetrina. Si va
da Discord a Zoom, da Music Maker
a V¢, passando per TeamViewer, Li-
breOffice e Acrobat Reader, e a que-
Sto gruppo si aggiungono le app del
mondo Pwa (Progressive Web Apps),
tra cui spiccano Reddit, Wikipedia
e TikTok. Ma ci sono novita ulterio-
ri, perché oltre alle app, infatti, la cre-
atura commerciale di Microsoft potra
ospitare anche altri store. Le vetrine
Epic e Amazon, ad esempio, sono gia
annunciate e consentiranno 'acquisto
di app direttamente dagli store “riva-
Ii” attraverso interfacce e sistemi di pa-
gamento propri degli store terzi. Mi-
crosoft, inoltre, non tratterra alcuna
fee, dando vita, quindi, a un model-
lo di business del tutto innovativo e
improntato sullapertura. Cli store ter-
zi gestiranno ogni aspetto delle ope-
razioni: vendite, pagamenti, trattenu-
te. Microsoft ha fissato un obiettivo
preciso sullo sfondo di questa mano-
vra: catalizzare store e developer a rit-
mo elevato, cosi da creare un ecosiste-

Satya Nadella

ma il piti possibile florido e innestato
direttamente sul proprio sistema ope-
rativo. Ulteriore elemento di innova-
zione € lapertura a nuovi browser, con
i rispettivi “browser engines’, in primis
Opera e Yandex. Cosl, dopo anni di
tentativi non risolutivi, Microsoft ha
aperto totalmente le porte del suo
store pur di attirare developer, crea-
zioni, idee e tutta la ricchezza di utili-
ta che le app possono apportare. La
base comune sara Windows 11, che
proprio sullo Store potrebbe andare
a caratterizzare unofferta originale e
ultramoderna rispetto alle generazio-
ni antecedenti del sistema operativo.

Intanto, anche se Teams € ormai di-
ventato il servizio preferito dagli
utenti per i meeting, ovunque nel
mondo -, tanto da essere integra-
to in Windows 11 -, Microsoft non
ha certo abbandonato Skype, come
dimostra il nuovo design sviluppa-
to sulla base dei feedback ricevuti.
II restyling dellapp e le nuove fun-
zionalita stanno  progressivamen-
te diventando realta e le novita pit
importanti riguardano la funziona-
lita Call Stage, denominazione scel-
ta da Microsoft per le videochiama-
te. Tutti i partecipanti sono mostrati
nella finestra principale, anche quel-
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li che non dispongono di un feed vi-
deo. E diventa possibile la scelta di la-
yout diversi, tra cui Together Mode,
oltre a visualizzare solo i partecipan-
ti con video e impostare uno sfon-
do, anche animato, per quelli “audio-
only”, in sostituzione dellanonimo
sfondo grigio. Microsoft, poi, ha ap-
portato diverse modifiche all'inter-
faccia. Lintestazione della chat inclu-
de, ora, lavatar dellutente, lo stato,
la disponibilita e i pulsanti per ricer-
ca, galleria, videochiamata, chiamata
vocale e creazione gruppo. Lazienda
ha aggiornato anche la funzionalita
Meet Now che permette di parteci-
pare alle videochiamate senza nep-
pure installare Skype, fornendo agli
invitati hanno la possibilita di vede-
re nome e avatar di chi ha avviato la
chiamata stessa. Il servizio supporta
tutti i browser e la versione per An-
droid e iOS consente di utilizzare Of-
fice Lens per condividere document,
lavagne o biglietti da visita. E anco-
ra, la funzionalita TwinCam permet-
te di unire due flussi video catturati
da due dispositivi differenti, ovvero
computer e smartphone. Gli utenti,
infine, possono personalizzare i suo-
ni di notifica e utilizzare con mag-
giori opzioni laltrettanto rinnovato
pannello delle reazioni, oltre a poter
sfruttare una serie di significativi mi-
glioramenti prestazionali.

Ma anche Xbox resta centrale nei
piani di Microsoft, anche valutando
quanto ha dichiarato di recente il Ceo
Satya Nadella in occasione della Code
Conference di Beverly Hills. Secondo
il numero uno della multinazionale,
la divisione Xbox e sempre stata par-
te fondamentale di Microsoft, ma in
passato era pill marginalizzata rispetto
a ogg; essendo costruita intorno alle
tecnologie cloud di Microsoft, servi-
zi come Xbox Cloud Gaming e Xbox
Live restano, allora, essenziali, non sol-
tanto per la capacita di attirare uten-
ti, ma anche come modalita adeguata
per spingere, appunto, tutto il settore
il cloud, con cui Microsoft sta produ-
cendo ricavi importanti. Tutto questo
avviene mentre il Consiglio di Ammi-
nistrazione ha da poco dichiarato uffi-
cialmente un dividendo trimestrale di
0,62 dollari per azione, cifra che riflet-
te un aumento di 6 centesimi (+11%)
rispetto al dividendo del quarter pre-
cedente. Il dividendo, ha comunicato
lazienda in una nota, sara pagabile dal
prossimo 9 dicembre agli azionisti re-
gistrati entro il 18 novembre.

Sempre il CdA ha approvato un nuo-
vo programma di riacquisto di azioni
che autorizza fino a 60 miliardi di dol-
lari di operazioni. Liniziativa, che non
ha data di scadenza, puo essere ter-
minata in qualsiasi momento. Inol-
tre, la societa ha annunciato la data
dellassemblea annuale degli azionisti
del 2027, che si terra il 30 novembre,
in forma digitale, e sara ospitata dallo
stesso Chairman & Ceo Satya Nadella,
dal Cfo Amy Hood, dall'indipendente
John W. Thompson e da Brad Smith,
di recente nominato President & Vi-
ceChairman. Proprio quest'ultimo, 62
anni, ¢ il principale legale impegnato
in casa Microsoft e rappresenta re-
golarmente gli interessi della com-
pany nelle interlocuzioni di alto livel-
lo, compreso il piano politico. E tra
i massimi dirigenti del gruppo, alla
guida di oltre 1.500 persone nellam-
bito degli affari legali e aziendali in 54
nazioni. Il manager € entrato in Mi-
crosoft nel 1993, provenendo dallo
studio legale Covington & Burling,
per gestire le operazioni europee,
diventando, poi, consigliere genera-
le della company nel 2002, gestendo
nel decennio successivo anche la ri-
soluzione dei delicati casi sul fronte
antitrust affrontati dal gruppo.
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di Massimo Luiss

martclip, la piti grande piat-

taforma adtech aperta per

broadcaster e servizi di

streaming in Europa, ha po-
resentato i risultati del nuovo white
paper "Addressable TV Advertising:
Le nuove opportunita per gli inser-
zionisti internazionali per raggiun-
gere 'audience europea” che, sulla
base dei risultati di un'ampia ana-
lisi in-house, fornisce un prezioso
scenario informativo agli advertiser.
| dati del report fungono da guida
per gli inserzionisti, illustrando stra-
tegie e opportunita, a cui si aggiun-
gono informazioni su vari formati
pubblicitari dedicati alle soluzioni di
Addressable Tv (ATV) e capacita di
targeting disponibili in tredici mer-
cati televisivi europei. Il white paper
si basa su dati smartclip monitorati
negli ultimi quattro anni che rivela-
no una crescita significativa dellAd-
dressable Tv in Europa, dove il 78%
degli abitanti guarda la tv tradizio-
nale ogni giorno. Questi dati mo-
strano anche come ATV advertising
sia diventato interessante per brand
nuovi e mercati diversificati, attrat-
ti dalla possibilita di poter contare
sulla stessa granularita di targeting
e delle stesse funzionalita di attribu-
tion delladvertising digitale. Quan-
do smartclip ha lanciato la sua pri-
ma soluzione di ATV, nel 2017, il 70%
di tutte le campagne coinvolgevano
principalmente quattro settori: au-
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Infernazionali per raggiungere
I'ampia audience europea

Da smartclip Europe il white paper
sulle ultime tfendenze in chiave
pubblicitaria e i vantaggi per ogni fipo
di inserzionista: un approfondimento
sullo stato dell’arte in tredici mercati
televisivi confinentali, Italia inclusa
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tomotive, consumer good e FMCG,
intrattenimento e media, tech e te-
lecomunicazioni. Da allora, questa
tecnologia e stata accolta da molte
altre industry e brand, tra cui finan-
za, real estate e insurance: una ten-
denza che per gli esperti continuera
e che nel 2020 ha portato smartclip
aregistrare in Europa un incremento
delle revenue da ATV del 35%. Inol-
tre, la ricerca include insight e inter-
viste a executive ed esperti di setto-
re, tra cui esponenti di Atresmedia,
M6 Publicité, Rel AdConnect, Ad Al-
liance e Amobee, i quali fanno leva
sulle soluzioni pubblicitarie di Ad-
dressable Tv in diversa misura.

“In questi tempi difficili, non c& mai
stato un momento migliore per uni-
ficare i mercati europei e portar-
li a un livello successivo, rendendo

_  smartclip

le tecniche di Addressable Tv ad-
vertising parte integrante delle stra-
tegie generali di marketing di inser-
zionisti e agenzie. Per dare un’idea
delle varie possibilita e dei nuovi svi-
luppi, il report include storie di suc-
cesso per raccontare le migliori prati-
che in termini di formati pubblicitari
e strategie di targeting. Crazie allAd-
dressable Tv, gli advertiser possono
sfruttare la capacita di branding al-
tamente efficace della televisione,
concentrando i loro budget sulle au-
dience maggiormente rilevanti’, ha
specificato Oliver Vesper, Co-Ceo e
Managing Director di smartclip Eu-
rope. La ricerca offre anche appro-
fondimenti sulle opportunita di ac-
quisto. Mentre '85% delle campagne
di ATV effettuate sul mercato euro-
peo da smartclip sono ancora preno-
tate tramite 1O, si registra, allo stesso
tempo una crescente domanda di ri-

chiesta in programmatic. In risposta
a queste esigenze del mercato, Amo-
bee e smartclip hanno recentemente
annunciato la nascita di TechAllian-
ce, una nuova piattaforma pubblici-
taria cross-screen espressamente de-
dicata alle esigenze dei broadcaster.

Altri punti chiave del white paper:
indagine sulle sfide volte a defini-
re ATV e ulteriori approfondimen-
ti su come ATV viene considerata
da un punto di vista tecnologico ri-
spetto alla logica commerciale; ana-
lisi approfondita dello stato dell'arte
dellAddressable Tv advertising nei
mercati televisivi europei, comprese
le tendenze e le opportunita locali,
gli ostacoli e le previsioni future. E
ancora: un viaggio alla scoperta del
perché tutti i tipi di inserzionisti -
non solo i buyer della tv tradizionale
- beneficiano della pubblicita ATV,
e come acquistare e applicare con
successo Addressable Tv a qualsi-
asi strategia media, oltre a una se-
rie di case study sullATV advertising
per scoprire come grandi brand in-
ternazionali e agenzie - dove spicca-
no, tra gli altri, Nissan, Spark Found-
ry, iglo e MediaCom - e aziende di
piccole e medie dimensioni fanno
leva sull'" ATV advertising. Infine, &
stata prodotta un'interessante over-
view per classificare i diversi formati
pubblicitari dedicati allATV e le so-
luzioni di targeting disponibili nei
singoli mercati europei.
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TUTTO PARTE DAL CINEMA.

La pubblicita al cinema va lontano, se la tua azienda opera nel settore travel leisure.
Investi dove le emozioni viaggiano. Pianifica la comunicazione sul grande schermo
delle sale DCA (UCI e The Space Cinema) e conquista un target dinamico

che ama le attivitd outdoor - profilato della ricerca GFK*,

dca

Il tuo spot al cinema.
Tratto da un’emozione vera.
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di Davide De Vecchi

e festivita e le vacanze di fine

anno sono ormai alle porte e

masse di utenti si ritrovano su

Twitter per commentare im-
minente stagione natalizia. La piatta-
forma ha potuto, cos), rilevare nume-
rosi insight sulle conversazioni relative
agli acquisti per i regali di Natale e ha
stilato una serie di suggerimenti e con-
sigl utili per i brand per connetter-
si con unampia platea di consumato-
ri altamente reattiva e interessata. Ogni
anno, in questo periodo, la conversa-
zione sui regali di Natale prende vita
su Twitter con particolare vigore: ci si
rivolge ai brand, agli influencer e ai pro-
pri conoscenti per trovare ispirazione e
ricercare idee regalo o offerte speciall.
Infatti, il 40% degli utenti di Twitter af-
ferma che le conversazioni sulla piatta-
forma hanno influenzato i loro acquisti
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Insight di Natale
e consigli per gli acquisti,
| suggerimenti li da Twitter

Le festivita e le vacanze di fine anno sono ormai alle
porte e tanti utenti si ritrovano sulla piattaforma per
commentare I'imminente stagione natalizia: informazioni
preziose per i brand che infendono connettersi con una
platea di consumatori altamente reattiva e interessata

per i regali dellanno scorso. Nel perio-
do tra i mesi di ottobre e dicembre del
2020, in tutto il mondo sono stati pub-
blicati 175 milioni di tweet relativi alle
festivita, con un terzo di questi ultimi
sullo shopping natalizio e dedicati alla
ricerca dlispirazione per i regali. In pa-
recchi, dunque, traggono ispirazione
dai brand e dagli argomenti seguiti sul-
la piattaforma, oltre che dalle recensio-
ni sui prodotti da parte di altri utenti.

Un focus spcefico sugli utenti di Twit-
ter in Italia, svela che il 63% afferma di
ricercare prodotti online prima di ac
quistarli e che il 55% investe parte del
proprio tempo per scovare le offer-
te pill convenienti in rete e sulla piat-
taforma. Inoltre, nel processo di acqui-
sto le recensioni pubblicate da parte di
esperti prima di affrontare una spesa

consistente sono reputate importanti
dal 49% degli utenti. Quanto ai loro in-
teressi, gli italiani su Twitter prendono
parte a conversazioni focalizzate, so-
practutto, su film, musica, tecnologia,
viaggi, food ed eventi sportivi. In ge-
nerale, gli utenti del nostro Paese sono
sensibili a tematiche legate alla soste-
nibilita ambientale - il 63% si dice at-
tento al riuso - e sono persone aperte
al diverso: la maggioranza degli iscritti
a Twitter in ltalia (il 58%), infatti, affer-
ma di essere interessato ad altre cultu-
re. Twitter € anche il posto giusto per i
“cacciatori di offerte”: l'anno scorso, in
effetti, ben tre hashtag rientrati nella
top ten globale sulle conversazioni re-
lative al Black Friday si sono focalizzati
proprio sulla necessita di trovare gran-
diofferte. Si tratta di #BlackFridaydeals,
#BlackFridaySale e #giveaway. Cli uten-
ti di Twitter, inoltre, sono anche signi-
ficativamente pili inclini allo shopping

online rispetto a coloro che non usa-
no la piattaforma e questa propensio-
ne sara ancora pili radicata nelle pros-
sime settimane fino alla fine dellanno.

Ma cosa vogliono comperare le per-
sone su Twitter? Cli utenti della piat-
taforma sono pitt propensi a trovare
ispirazione sui social media rispetto a
chi non ha un account su Twitter, so-
prattutto rispetto a prodotti che ri-
entrano nelle seguenti categorie mer-
ceologiche: abbigliamento, gaming,
salute e bellezza. La tecnologia, in par-
ticolare, continua a essere una catego-
ria chiave: il 38% degli utenti di Twitter
in dieci mercati globali prevede di ac
quistare articoli di grande valore come
smartphone e laptop durante la stagio-
ne delle festivita e questo trend € an-
cora pitt rilevante negli Stati Uniti e in
Europa. Quanto allimpatto della pan-
demia da Covid-19 sugli atteggiamenti
dei consumatori nei confronti delle fe-
stivita, la tematica rimane centrale nei
loro pensieri, ma gli utenti di Twitter,
un po’in tutto il mondo, si dicono otti-
misti, con un 50% che afferma di essere
entusiasta rispetto alle prossime vacan-
ze. Alla luce del contesto appena de-
scritto, come possono muoversi, allo-
ra, i brand per unirsi alla conversazione
su Twitter? Si puo partire da una situa-
zione concreta: “proprio in questo mo-
mento si sta svolgendo una conversa-
zione relativa al proprio brandi. Perché
non unirsi e prendervi parte?”. Lauten-
ticita € un tratto distintivo di Twitter e
i brand possono sfruttare questa ca-
ratteristica come leva per guidare ['-

Ogni marchio ha un sogno.
Diventare marca.

Univisual, specializzata nella consulenza di marca e nella progettazione di sistemi di identita,
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individuando i fattori unici con cui un’organizzazione puo differenziarsi dalla concorrenza.

CORPORATE BRANDING PRODUCT BRANDING RETAIL BRANDING

BANCUMAIQ DLy =

 Pampers

&VvIgano
_ = Milano
cturromo VR . A [ Comune
Feim  GATTOLA B easraw® ¥ guicedt
NGNV PERINIED NAVI IMETEC Gﬁ&m BANCA DIASTI SSTELECOM

Univisual S.r.l. Via Lepanto 1, 20125 Milano - Tel. 02 66 84 268 - Fax 02 60 73 05 88 - info@univisual.com Univisual.com

Univisual Brand Consulting



digital world

7/‘6 07

Il fondatore
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Dorsey

spirazione dei consumatori, interagire
con loro sui temi legati ai propri regali
e mettere in evidenza recensioni posi-
tive relative al proprio marchio. | brand
possono utilizzare anche la funzione
Interest Targeting che consente di alli-
nearsi con gli interessi della propria au-
dience. Inoltre, & importante ricorda-
re che un unico hashtag puo aiutare a
tracciare la conversazione e aumentare
i livelli relativi allengagement.

Meglio anticipare

Le persone su Twitter mostrano, poi,
una forte propensione ad acquista-
re online durante le vacanze e sono
sempre alla ricerca di offerte. Per que-

sto motivo, & importante creare offer-
te e tweet utili per diffonderle e, maga-
ri, anticiparle. | brand, inoltre, possono
anche sfruttare i prodotti pubblicitari
di Twitter - come, ad esempio, le im-
magini o i video che si possono creare
con Carousel Ads - volti a reindirizza-
re gli utenti verso i siti dei loro nego-
zi online. Infine, per differenziarsi dalla
concorrenza, la funzione Trend Takeo-
ver aiuta a creare rilevanza culturale e
orientare lattenzione verso il brand.
Lanno scorso i prodotti di tendenza
si Sono concentrati su tre aree princi-
pali: lesperienza domestica, il lancio di
prodotti molto attesi e la nostalgia le-
gata allintrattenimento. Queste ten-

denze saranno ancora rilevanti, ma
questanno la conversazione sara leg-
germente diversa, dal momento che
le persone su Twitter sono entusiaste
di parlare di argomenti che dominava-
no il periodo pre-pandemico, come,
ad esempio, i viaggi e lo sport. Gli in-
serzionisti hanno, dunque, lopportuni-
ta di utilizzare la stagione delle vacanze
per assecondare i prodotti di tenden-
za e i relativi comportamenti di acqui-
sto, incontrando gli utenti esattamen-
te dove trovano ispirazione. Un modo
per connettersi con cio che sta acca-
dendo durante le vacanze e allinearsi
con il proprio pubblico di riferimento
& aderire alle Amplify Pre-Roll & Spon-
sorships, che contano oltre duecen-
to partner editoriali che propongono
contenuti “brand safe”. Le persone su
Twitter sono alla ricerca di brand che
sappiano sprigionare gioia e unire le
persone in una stagione di festa. E per
creare una campagna di successo, i
brand devono assicurarsi di evidenzia-
re il lato divertente della propria azien-
da, non dimenticando che lo shop-
ping natalizio &€ un momento ottimo
per infondere pitt ironia e humor nel
proprio tono di comunicazione.

Blue si fa spazio

Nel frattempo, sul fronte tecnologico,
ci sono novita essenziali per quanto
riguarda l'atteso Twitter Blue, il nuo-
vo servizio di abbonamento mensile
che offre agli utenti l'accesso a funzio-
ni aggiuntive e varie personalizzazio-
ni dellapp come quella della barra di
navigazione su iOS. La piattaforma
ha iniziato a permettere agli utenti di
utilizzare il tasto undo - e non solo -

prima dellinvio di un tweet. Gli uti-
lizzatori abituali di Twitter, indipen-
dentemente dalla piattaforma scelta,
sanno certamente che non € possi-
bile modificare un tweet gia inviato
per correggere un errore di battitura
0 magari per espandere il senso di un
discorso. Ebbene, gli utenti residenti
negli Usa, in Canada, Australia e Nuo-
va Zelanda - praticamente i paesi in
cui é disponibile il servizio di abbona-
mento - ora possono sfruttare il tasto
undo su Twitter grazie a Blue. Il fun-
zionamento dellopzione & semplice
e immediato: subito dopo aver invia-
to un tweet, nella schermata di pub-
blicazione viene aggiunta una picco-
la barra con un elemento dinamico
che va a indicare unazione da esegui-
re in un lasso di tempo piuttosto bre-
ve. Tappando il tasto “Undo’, Iarea di
creazione del tweet diventa nuova-
mente editabile per applicare la mo-
difica che si vuole aggiungere al pro-
prio tweet. In aggiunta allarrivo del
tasto undo su Blue, lazienda ha in-
trodotto anche la possibilita di leg-
gere articoli senza banner pubblicitari
su una manciata di testate giornalisti-
che di fama internazionale. In questo
caso, gli articoli che rientrano nell'ini-
ziativa sono accompagnati dalla dici-
tura "Ad-free with Twitter Blue” e of-
frono l'accesso al sito affiliato senza
essere infastiditi dai banner pubbli-
cati. La funzione, pero, non rimuove
eventuali paywall per accedere alla
versione integrale di un articolo. Infi-
ne, gli utenti muniti di dispositivi iOS
possono personalizzare la barra di na-
vigazione inferiore, e anche l'interfac
cia, sfruttando appositi temi.
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continuq, all'insegna di nuovi
progetti e partnership esclusive

di Daniele Bologna

dKaora, agenzia digitale

del Gruppo Mondado-

ri specializzata in mobile

advertising - user-centric
e proximity marketing, ha continua
nella sua parabola di crescita anche
nel 2021, allinsegna di nuovi proget-
ti e partnership esclusive. Al centro
delle strategie di comunicazione in-
tegrata realizzate dalla digital com-
pany, il proximity marketing e le
attivita drive to store che hanno re-
gistrato nel periodo gennaio - giu-
gno una crescita del 26% rispetto al
2020, nonostante il periodo difficile
per il settore retail. Il canale del pro-
ximity marketing e delle attivita drive
to store di AdKaora offre molteplici
possibilita, come emerso dalle ana-
lisi pubblicate dall'Osservatorio sui
cambiamenti in atto nei mercati e
nei consumatori, sviluppate dal team
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Dopo il lancio della piattaforma di
proximity marketing Circle e di nuovi
formati adv, I'agenzia del Gruppo
Mondadori ha le idee chiare sui
prossimi step e le evoluzioni future

Marketing & Comunicazione, che,
dopo la ricerca “The Beauty Effect’,
pubblicata nello scorso aprile, nel-
la seconda parte dellanno si sta oc-
cupando anche di analizzare le evo-
luzioni del settore pharma. Grazie a
unesperienza piti forte sul fronte del-
la multicanalita, AdKaora ha portato
il proximity a un livello superiore lan-
ciando Circle, la nuova piattaforma
tecnologica che unisce, in un unico
sistema circolare, tutti i punti del geo
advertising, e che si appresta all'inte-
grazione di nuove feature relative ad
analisi avanzate sui target, suppor-
tate da una esclusiva tecnologia di

geo-intelligence. Circle € stata realiz-
zata dal team interno AdKaora Crea-
tive Studio che studia ogni giorno le
soluzioni adv tecnologiche pili inno-
vative, per integrarle agli asset interni
e realizza formati sempre pit di im-
patto, mobile first, cross-device e ri-
spettosi della UX. Uno tra questi &
il rich media mobile Vertical Carou-
sel, adatto per una promozione effi-
cace di diversi vertical settoriali, tra
cui Food&Beverage, Fashion, Beau-
ty, Tech. Un formato sempre pil ri-
chiesto dai brand per il suo carattere
immersivo e interattivo che, a se-
conda dellobiettivo e della mecca-

nica studiata, raggiunge KPI impor-
tanti, come un tasso di viewability
tra il 90 e il 95%, un tasso di intera-
zione tra il 5 e il 30% e un CTR tra
1,5 e 5%. Guardando al futuro, la di-
gital agency sta poi lavorando a for-
mati eCommerce addicted che agi-
scono sulle fasi di consideration e
brand awareness, oltre a progettare,
insieme a Hej! - societa da poco en-
trata a far parte del polo tecnologico
del Gruppo Mondadori creato intor-
no ad AdKaora - formati innovativi
mobile di marketing conversazionale
con focus sul prodotto, utili a coin-
volgere tutti i sensi del consumatore
durante la fase di scelta di un brand.

Il commento

Davide Tran, Ceo di AdKaora, com-
menta: “Otto anni fa, quando ab-
biamo fondato AdKaora, il nostro
obiettivo era portare il mobile nelle
strategie media dei clienti, mostran-
done concretamente le potenziali-

ta. Adesso il nostro obiettivo é forni-
re un'ampia gamma di soluzioni per
raggiungere e coinvolgere i consu-
matori, portandoli in negozio o sul
sito offrendo ai nostri clienti risulta-
ti concreti e misurabili. Spinti dall'in-
novazione, guardiamo sempre ai
next step e, infatti, abbiamo stretto
una partnership con Storcard, l'app
mobile wallet numero uno in lta-
lia per rafforzare il drive to site. Stia-
mo lavorando, inoltre, a un prodot-
to legato alleCommerce insieme a
un partner internazionale molto im-
portante e al nuovo formato pensa-
to con Hej! che sfrutta diverse tec
nologie e dati. Tutto questo grazie a
un team eccezionale sempre pronto
a migliorarsi, a mettere a fattor co-
mune le proprie intuizioni e affac
ciarsi al futuro cercando soluzioni
sempre innovative”. In questo qua-
dro evolutivo, facendo un passo in-
dietro lungo un percorso di crescita
rilevante, l'agenzia digitale del Grup-
po Mondadori ha, dunque, defini-
to la partnership con Adsquare per
potenziare Circle, la piattaforma pro-
prietaria di proximity marketing che
unisce in un unico sistema circolare
tutti i punti del geo-advertising. Gra-
zie a Circle & possibile, in tempo re-
ale, monitorare e misurare diretta-
mente online i principali risultati che
comprendono i canali display, le no-
tifiche push e il DOOH. Inoltre, al
termine della pianificazione pubbli-
citaria, ogni brand ha la possibilita di
visualizzare ed esportare dati avan-
zati delle analisi footfall con leviden-
za dellimpatto della campagna sulla
pedonalita. Lintegrazione della tec-
nologia avanzata di Circle con quella
data-driven di Adsquare, azienda in-
ternazionale specializzata in audien-
ce e location intelligence, non solo
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AdKaora adsguare

AdKaora integra Adsquare

in Circle, la piattaforma avanzata
di proximity marketing, per offrire
risultati misurabili e certificati.

\*) Circle

digital world

Davide Tran

Team Tech&Graphic

“ Strategie fuori dagli schemi "

Davide Michele Alessig Nicholcl Tommaso
Capruzzi Bena Bonfiglio  Farinato = DePace
FrontEnd Graphr'c& Web Junior FrontEnd Fullstack CTO
Developer Designer Developer Developer

Team Marketing

“ Strategie fuori dagli schemi "

Antonella Caliandro  Giusy Zaccone

Marketing Manager

permette di monitorare in real time
i risultati delle campagne di proximi-
ty marketing in corso, ma fornisce ai
brand dati puntuali e precisi per cia-
scun canale media attivato, misurati
e certificati da Adsquare stesso. Ol-
tre alla certificazione dei principali
KPI di campagna, € inoltre possibile
unire i dati di interesse, geo-compor-
tamentali e di navigazione, facenti
parte del panel di utenti AdKaora -

composto da 9 milioni di device id
e 26 milioni di cookie - con i dati au-
dience & location di Adsquare, am-
pliando le possibilita di raggiungere
cluster di soggetti con caratteristiche
ad hoc e offrendo a brand e strutture
impegnate nel retail livelli di combi-
nazione strategica. Completa loffer-
ta di Circle, lopportunita di consul-
tare audience profilate attivabili su
pitt media di prossimita e di affianca-

Communication Specialist

AdKaora

re alle analisi footfall, anche quelle sul
sell out uplift delle vendite, sul Roi
e approfondimenti qualitativi. Tutti
insight raccolti che diventano, cos|,
un importante supporto per i futu-
ri progetti di strategia e di marketing.

Un progetto

per l'integrazione

Beatrice Fabiano, General Manager
Italy & Spain Adsquare, sottolinea: »
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con lobiettivo di promuovere i pro-
dotti dei comparti make-up e skin-
care. A completamento della stra-
tegia, la fase dedicata alle analisi dei
dati, che si é rivelata importante per
validare lefficacia delle leve utilizza-
te. L'analisi footfall ha permesso, in-
nanzitutto, di misurare leffetto della
campagna sull'incremento delle visi-
te nei punti vendita e di soddisfare i
KPI di drive to store. In pil, grazie a
una serie di strumenti di marketing

AdKaora LOREAL

LOREAL

I
I

LOrdal Paris
Vieni a seoprire | nastri prodo
raddappia |'ack anico £
Pars. La tua pelie vale due

“Siamo molto felici di far parte di
questo progetto. Lobiettivo di Ad-
square € sempre stato quello di dare
accesso - attraverso |‘integrazione
con partners premium come AdKa-
ora - ai nostri dati di audience, di lo-
cation e di movimento in modo da
aiutare le aziende ad ottimizzare le
campagne, il Roi e riuscire ad avere
risultati chiari e trasparenti. La no-
stra partnership con AdKaora ¢ stra-
tegica in guesto momento in cui il
Proximity Targeting sta assumen-
do sempre pill importanza come
soluzione per un’industria dettata
da standards sempre pil elevati di
privacy”. E ancora Davide Tran ag-
giunge: "Il nostro obiettivo e punta-
re a un'offerta di prodotti adv effica-
ci, completi, precisi, che “dialogano”
con strategie e obiettivi dei clien-
ti. La nostra piattaforma Circle rac
chiude in un solo tool, consultabile
da brand e centri media, dati avan-
zati di campagna e analisi puntuali
su pedonalita e incremento vendite,
che verranno tracciati e validati in
tempo reale anche con la tecnolo-
gia di Adsquare. Questo ci permet-
te di poter offrire direttamente su
Circle i nostri servizi con le esclusi-
ve partnership di dati di geo-loca-
tion, in modo agnostico, grazie alla
capacita di integrazione con tutti i
maggiori certificatori del mercato.
Sono in previsione e gia in svilup-
po altre grosse novita per riuscire
ad evolvere sempre di pitt il canale
del proximity marketing, mercato
in continua evoluzione per riusci-
re a dare ai nostri clienti un'offerta
sempre pill integrata e completa”.

fait Nude, il suo primo siero colora-
to con 1% di Acido laluronico Puro
che rimpolpa la pelle come un sie-
ro e uniforma lincarnato come un
fondotinta, e per promuovere alcu-
ni prodotti best seller del compar-
to skincare. Gli obiettivi di Product
Awareness e Drive to Store della
campagna, realizzata insieme a Publi-
cis Media e andata online nello scor-
SO settembre, sono stati raggiunti
grazie all'unione di strumenti di mar-
keting digitale con un‘attivita di tra-
de marketing “tradizionale” all'inter-
no degli store coinvolti. Una strategia
pensata per rafforzare la conoscenza
dei prodotti e aumentare la pedona-
lita. Grazie allincrocio di dati di inte-
resse, geo-comportamentali e di na-
vigazione, facenti parte del panel di

target di riferimento, relativo a don-
ne tra i 25 e i 54 anni, interessate a
make-up, beauty e skincare. Una vol-
ta individuata l'audience, ¢ stato pia-
nificato un mix di formati mobile di-
splay standard per mostrare al target
di riferimento, che si trovava in pros-
simita dei punti di interesse, il nuo-
vo fondotinta Accord Parfait Nude
e il Revitalift Filler. Un‘attivita a cui si
é aggiunto lutilizzo delle Notifiche
Push, che hanno permesso di sfrutta-
re anche i touchpoint e i micro-mo-
menti attivabili grazie allo smartpho-
ne. Tutti i formati hanno indirizzato
gli utenti alla tecnologia proprietaria
Find&Go Now!, una mappa interat-
tiva brandizzata pensata per guida-
re il consumatore al negozio pill vi-
cino in cui acquistare il prodotto. In

e a una sezione dedicata all'interno
dellapp CheckBonus, é stata data ul-
teriore visibilita a LOréal Paris. La sur-
vey somministrata al panel di uten-
ti iscritti a CheckBonus e condotta
durante la campagna ha permes-
so, inoltre, al cliente di ottenere pre-
ziose informazioni sulle vendite, sul
comportamento d'acquisto del con-
sumatore, sullandamento di vendi-
ta per insegne e sulla percezione dei
prodotti. Buoni risultati anche in ter-
mini di product awareness, grazie ai
formati display e alle Notifiche Push,
che hanno registrato, rispettivamen-
te, 1% e il 2% di CTR. Poj, il 23,5%
di Engagement Rate della Find&Go
Now! ha rivelato un forte interesse
allazione da parte degli utenti, con-
fermato anche dai risultati dellana-
lisi footfall, che hanno registrato un
+167% di incremento delle visite nei
negozi e, quindi, un pieno raggiungi-
mento dellobiettivo drive to store.

Conclude Davide Tran: “Lavorare in-
sieme a L'Oréal Paris per il lancio di
nuovi prodotti e avere la possibili-
ta di utilizzare tutti gli strumenti che
abbiamo a disposizione, ci ha per-
messo di consolidare la circolarita
del proximity marketing, che a que-
sto punto ha raggiunto un adeguato
livello di multicanalita tangibile e re-
plicabile su diversi settori merceolo-
gici. Anche per questo progetto, I'o-
biettivo da raggiungere riguardava
lo sviluppo di una strategia che, tra-
mite una serie di attivazioni digita-
li, portasse gli utenti nel punto ven-
dita e, in particolare, contribuisse a
rafforzare un'iniziativa offline come
quella dellespositore cross-catego-
ry, tipica del trade marketing. Cra-
zie alle analisi, tassello immancabi-
le nella nostra offerta avanzata di
Proximity Suite, € possibile misura-
re gli effetti dell'adv sulle vendite, lef-
ficacia dei diversi canali coinvolti e
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di Sebastiano Zeri

e ultime indagini dedicate al mon-
do e-commerce affermano che la
barra delle ricerche ¢ lo strumen-
to preferito dal 30% degli utenti
dei siti di vendite online che devono sceglie-
re cosa comperare. Secondo i dati pill recen-
ti, durante il 10% delle sessioni di acquisto vie-
ne utilizzata la search interna ai siti, mentre un
quarto delle entrate, circa il 24%, e generato
proprio dagli utenti che la utilizzano. Nume-
ri interessanti, ma la strada da percorrere € an-
cora lunga, visto che oggi, sempre secondo le
ricerche dei player impegnati nel comparto,
il 72% degli utenti si dichiara non soddisfat-
to delle esperienze avute, appunto, in termini
di usabilita, con il pulsante “cerca”. La searcha-
bility, cioe la possibilita, per I'utente, di trovare
il prodotto che stava cercando, diventa, quin-
di, un fattore non solo importante, ma capa-
ce di decretare il successo o I'insuccesso di un
sito e-commerce. “Chi lavora nel campo del-
le vendite online, da tempo, guarda con inte-

resse gli strumenti che possono rendere pit
o meno soddisfacente la user experience del
cliente e lefficienza della barra di ricerca e
proprio uno di questi - sostiene Jennifer Puz-
20, Head of Client Services di Kooomo, piatta-
forma tecnologica di ultima generazione che
aiuta i brand a vendere meglio e a internazio-
nalizzare con l'e-commerce -. Oggi, il punto di
svolta & l'impiego di nuove tecnologie come
Intelligenza Artificiale, basti pensare all'auto-
compilazione della query di ricerca o al sug-
gerimento di ricerche correlate. E tutto que-
sto rappresenta una grande svolta nel mondo
delle-commerce”. Non € un caso, allora, che
proprio Amazon abbia annunciato un piano
triennale di rinnovo della barra di ricerca che
da solo potrebbe portare nelle casse del co-
losso delle vendite online oltre 8,8 miliardi di
profitto in pitt. “Qui parliamo di giganti - pro-
segue Jennifer Puzzo -, ma il miglioramento
della user experience connessa alla ricerca e
sicuramente una delle strategie dellaumento
delle vendite e le piattaforme che forniscono
servizi ai brand non possono sottovalutarla”.

ElectricSearch

Cosi, proprio Kooomo ha appena reso nati-
va in piattaforma la feature con ElasticSearch,
un motore di ricerca open source piu veloce
e accurato che utilizza l'apprendimento auto-
matico per migliorare le prestazioni di ricerca
in base all'utilizzo ed € ovviamente in grado di
fornire suggerimenti di ricerca, completando
la query del cliente. “Lo sviluppo di una bar-
ra di ricerca nativa e disponibile gratuitamen-
te per tutti i merchant - dice ancora Puzzo - €
la dimostrazione del lavoro che come piatta-
forma stiamo portando avanti per soddisfare
le nuove esigenze di clienti sempre pill esigen-
ti che cercano nel digitale esperienze di acqui-
sto molto simili a quelle tradizionali, soprattut-
to quando di parla di “assistenza” nelle prime
fasi dellacquisto”. Ma quali sono, allora, le ca-
ratteristiche che deve avere una buona search?
Sempre dalla manager arriva una possibile ri-
sposta: “Innanzitutto - dice -, sembrera bana-
le, ma deve essere ben visibile. Poi, vietato sot-
tovalutare lesperienza da mobile. Oggi, il 73%
del totale degli acquisti online avviene proprio

attraverso smartphone e tablet e questo dato
e destinato a crescere del 15% entro la fine
dell'anno, per cui ¢ indispensabile assicurarsi
che il pulsante sia facilmente utilizzabile anche
da questi dispositivi. Un altro aspetto di cui
avere contezza e possedere una serp, una pa-
gina dei risultati, ben organizzata e, soprattut-
to, una gestione del “no results” efficiente. Lu-
tente cerca una user experience fluida che lo
conduca verso l'acquisto senza “stop and go’,
ogni frizione aumenta la possibilita che il pro-
cesso si interrompa. Ma soprattutto, chi sce-
glie di aprire un proprio business e-commerce
deve rendere la barra di ricerca utile e signifi-
cativa per gli utenti che cercano un prodotto
specifico”. In un simile scenario assumono par-
ticolare importanza le implementazioni dovu-
te allintroduzione dellAl, come 'auto-comple-
te, che evita all'utente di digitare query troppo
lunghe, e la correzione automatica in caso, ad
esempio, di errori di battitura. Ma non ¢ tutto.
“la barra della search rappresenta anche una
preziosa interfaccia con l'utente, permettendo-
ci di migliorare la ricerca anche attraverso la ge-

La conferma che I'e-commerce

sia diventato un canale preferenziale
per milioni di persone arriva ormai

da ogni parte, insieme a considerazioni
che si riassumono in un’esigenza
comune: serve un cambio di passo

per avvicinare la proposta alla costante
richiesta di utenti divenuti piu fedeli,

mMa insieme desiderosi di procedure
sempre piu semplici e adeguate.

E anche la comunicazione ha un ruolo

olocalizzazione delle offerte e fornendo ai brand
importanti informazioni sulle proprie perfor-
mance di vendite attraverso i search insight e
analytics” conclude la manager di Koomo.

Le aspettative aumentano

Recentemente, intanto, Manhattan Associates
ha realizzato una ricerca sullimpatto che il Co-
vid-19 ha avuto sulle aspettative e sulle richie-
ste dei consumatori, senza dubbio influenzate
da un‘accelerazione verso il digitale che ha fat-
to da catalizzatore della crescita delle-commer-
ce, trend che sta continuando nel 2021, sebbene
aun tasso inferiore, pari al 14,3%. Secondo i risul-
tati di questa ricerca, il trend pitt importante di
cui i retailer devono essere a conoscenza e a culi
devono saper rispondere € la capacita di evade-
re gli ordini online in maniera efficiente e flessi-
bile. E con un occhio alla profittabilita. La ricerca
mostra, infatti, che il ruolo degli store andra ol-
tre quello tradizionale, perché oggi sono sempre
di pitt i consumatori che acquistano online e si
aspettano che sia possibile scegliere il modo in
cui completare l'ordine (acquistare online e riti-
rare la merce in negozio o viceversa), portando
il valore dello store tradizionale ben oltre quello
che aveva in origine. Per la maggior parte dei re-
tailer (81%) le operazioni online e quelle in ne-
gozio sono interconnesse. Ma solo il 40% af-
ferma che se un prodotto non é disponibile, i
clienti possono ordinarlo online; il 48% afferma
che i clienti possono ricevere informazioni sulle
possibilita di acquisto; il 46% che possono com-
prare online ed eventualmente effettuare il reso
in negozio o anche acquistare in-store ed effet-
tuare il reso online (41%). Con una migliore visi-
bilita sulle scorte, i retailer possono ottimizzare
cio che é disponibile online, o in negozio, senza
compromettere in alcun modo la customer ex-
perience. In effetti, migliorare la disponibilita e
la precisione delle informazioni relative ai pro-
dotti lungo tutta la supply chain puo effettiva-
mente portare a clienti complessivamente mol-

ben preciso in questo percorso evolutivo

to pii felici. In linea con le aspettative dei clienti,
quasi tutti (99%) i senior decision maker del re-
tail intervistati affermano che le loro aziende do-
tano i dipendenti di palmari, ma solo il 50% puo
usarli per il customer service in corsia 0 come
supporto al checkout. Nonostante questo, qua-
si i due terzi dei retailer intervistati afferma che
il controllo della disponibilita in stock (64%) e
la conoscenza del prodotto (63%) sono tra i tre
compiti principali che gli addetti al negozio de-
vono svolgere. Al terzo posto e a pari merito i
sono la condivisione delle esperienze persona-
li dei prodotti e la possibilita di effettuare up-sel-
ling e cross-selling tra diverse linee di prodotto.
Fabienne Cetre, Sales Director di Manhattan As-
sociates, ha affermato: “Stabilire le fondamenta
tecnologiche che permettano ai retailer di rea-
gire e adattarsi velocemente, e senza intoppi, a
improvvisi cambiamenti nel settore ha rappre-
sentato una componente vitale del successo ne-
gli ultimi diciotto mesi. Avere visibilita su tutta
la supply chain con una singola visualizzazione
delle scorte di tutta la rete, invece dei tradizio-
nali silos come magazzini, depositi e funzioni di
trasporto, & fondamentale per gestire in modo
efficace eventi improwvisi. Che si tratti di offri-
re unaffidabile comunicazione con il cliente, di
mettere in atto misure di distanziamento socia-
le per chi lavora in magazzino o soluzioni perso-
nalizzate di e-commerce e soluzioni omnichan-
nel per rispondere alla domanda di servizi, come
coda virtuale o click and collect, quando si trat-
ta di prevenire disagi per il cliente finale & neces-
sario partire dalla conoscenza della suppy chain
per renderla il piti possibile agile” Come ha evi-
denziato la ricerca, i consumatori stanno elevan-
do le loro aspettative per quel che riguarda gli
acquisti in-store e online. Mentre i retailer si pre-
parano ad agire in un mondo post pandemico, &
importante lavorare con la tecnologia, i proces-
si e le persone in modo fluido, non limitandosi a
soddisfare le aspettative dei clienti, ma riuscen-
do ad andare oltre. | risultati della ricerca sug- »
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geriscono che esiste disconnessione tra cio che i
retailer dicono di dare ai clienti e il modo in cui
questo atteggiamento risponde alle loro aspet-
tative. Mentre molti capiscono quanto sia im-
portante eseguire correttamente le operazioni
di base, altri devono ancora fare un po’ di strada
prima di poter affermare non solo di aver sod-
disfatto le richieste, ma di essere andati oltre le
aspettative in continua evoluzione di clienti or-
mai sempre pill esperti di tecnologia.

Servizi in ripresa

Nel frattempo, in ltalia, 'eCommerce b2c tor-
na a crescere con un ritmo simile a quello pre-
pandemia. Da un lato, gli acquisti di prodot-
to continuano ad aumentare, sebbene con un
tasso pilt contenuto (+18%) rispetto a quel-
lo dello scorso anno (+45%), e toccano i 30,5
miliardi di euro. Dall'altro, gli acquisti di servi-
zio, dopo la forte crisi del 2020, segnano una ri-
presa (+36%) e raggiungono gli 89 miliardi di
euro. Rimane, pero, ancora significativo il diva-
rio rispetto al 2019, quando il comparto vale-
va 13,5 miliardi. Questo lo scenario presentato
dall'Osservatorio eCommerce B2¢, giunto alla
ventunesima edizione, durante il recente con-
vegno promosso dalla School of Management
del Politecnico di Milano e da Netcomm, inti-
tolato “eCommerce B2c: il futuro del Retail ha
inizio qui”. Spiega Alessandro Perego, Respon-
sabile Scientifico degli Osservatori Digital In-
novation del Politecnico di Milano: “Anche in
connessione allemergenza sanitaria, l'e-com-
merce gioca un ruolo sempre pitt importante
nella definizione del piano di sviluppo del ee-
tail, nel nostro Paese e nel resto del mondo. In

ROBERJO LISCIA |

Italia, leCommerce B2c rappresentava, gia pri-
ma del lockdown, uno dei principali motori di
crescita e di innovazione del retail. In seguito
alle restrizioni dovute alla pandemia vi é stato,
pero, uno straordinario salto evolutivo a favo-
re del digitale che ha coinvolto anche il mon-
do del commercio. Non sono solo cambiati i
comportamenti di acquisto, ma € maturata an-
che la consapevolezza dei retailer sulla impre-
scindibilita di progettare un percorso di ven-
dita e di relazione fondato sull'integrazione e
sulla collaborazione tra canali fisico e online”.
Aggiunge Roberto Liscia, Presidente di Net-
comm: “La pandemia ha trasformato i com-
portamenti, il mindset e le preferenze dei con-
sumatori nei confronti degli acquisti online,
generando cambiamenti che sono destinati a
radicarsi e permanere. Se pensiamo che prima
dellemergenza sanitaria, il 70% dei rivenditori
e grossisti non era organizzato per le vendite
online, mentre nel 2020 l'e-commerce a livel-
lo europeo ha raggiunto il valore di 757 miliar-
di di euro, con una crescita del +10 rispetto al
2019, si comprende quanto l'emergenza sanita-
ria abbia segnato una vera e propria esplosione
del commercio online, mettendo in luce I'im-
portanza della trasformazione digitale che ha
stimolato produttori, retailer e l'intero settore
del commercio al dettaglio ad aprire nuovi ca-
nali di vendita online per poter adottare nuove
soluzioni di commercio omnicanale”.

I commenti

“Nel 2021 gli acquisti online valgono 39,4 mi-
liardi di euro, il +21% rispetto al 2020 - afferma
Riccardo Mangiaracina, Responsabile Scien-

tifico dellOsservatorio eCommerce B2c -
Da un lato, gli acquisti di prodotto continua-
no a crescere, sebbene con un ritmo pili con-
tenuto (+18%) rispetto a quello dello scorso
anno (+45%), e toccano i 30,5 miliardi di euro.
Dall'altro lato, gli acquisti di servizio, dopo la
forte crisi del 2020 (-52%), fanno segnare una
ripresa (+36%) e raggiungono gli 89 miliardi.
Il trend di questa componente, seppure po-
sitivo, non compensa le perdite generate per
via dellemergenza sanitaria: risulta ancora si-
gnificativo il divario rispetto ai valori pre-pan-
demia, perché nel 2019 gli acquisti online di
servizio valevano 13,5 miliardi di euro”. In ogni
caso, si tratta di un'ulteriore conferma del fat-
to che oggi 'eCommerce viene scelto in modo
consapevole per gli acquisti quotidiani da un
numero crescente di italiani. E Valentina Pon-
tiggia, Direttore dell'Osservatorio eCommerce
B2c, racconta: “Nel 2021 l'incidenza delleCom-
merce B2c sul totale vendite retail, indice della
maturita online, raggiunge il 10%, ed era il 9%
nel 2020. Nella sola componente di prodotto,
la penetrazione passa dal 9% nel 2020 al 10%
nel 2021, un punto percentuale in pil rispet-
to al 2020, con un incremento pit contenu-
to rispetto a quello osservato tra 2019 e 2020,
ovvero tre punti percentuali in pit. Nel 2021,
aumenta anche l'incidenza della componen-
te servizio che passa dal 10% all'11%”. Per sti-
mare quale sarebbe stato il valore degli acqui-
sti online in assenza dellemergenza sanitaria, &
stato calcolato e applicato per il 2020 e 2021
il tasso di crescita medio annuale nel periodo
2016-2019, sia per la componente di prodotto
(+23%) sia per quella di servizio (+8%). Il valo-

re degli acquisti eCommerce B2¢, cosi ottenu-
to, € pari a 36,6 miliardi di euro nel 2020 (ri-
spetto ai 32,5 miliardi effettivamente registrati)
e di 42,9 miliardi di euro nel 2021 (rispetto ai
39,4 miliardi registrati). Senza l'emergenza sani-
taria, probabilmente il mercato online avreb-
be chiuso il 2021 con 3,5 miliardi di euro in pit,
senza il drastico calo del settore Turismo e Tra-
sporti, fortemente penalizzato dalle severe li-
mitazioni alla mobilita, come la chiusura delle
frontiere. Il Covid-19, dunque, contrariamente
a quanto si possa pensare, ha frenato la cresci-
ta generale del mercato e-commerce, con di-
verse eccezioni nei comparti merceologici di
prodotto, come il Food&Grocery, che hanno
ottenuto al contrario una forte accelerazione.
Rispetto al passato, non solo le grandi realta,
ma anche le medio-piccole imprese italiane
si sono avvicinate alle-commerce e ne hanno
compreso le potenzialita. In molti casi, pero,
Iapproccio alla multicanalita é stato piuttosto
elementare, fondato su modalita di interazio-
ne online e su modelli di acquisizione dellor-
dine attraverso piattaforme social o di instant
messaging, quindi non propriamente e-com-
merce. Diversi sono, poi, gli esercenti che han-
no valutato e approfondito modalita di ven-
dita online intermediate, ad esempio aprendo
una vetrina sui marketplace.

Focus sul largo consumo

La spesa online di prodotti di largo consumo
in Italia & cresciuta del +37,5% nel 2021, dopo
un 2020 in cui la spesa online degli italiani in
questa categoria aveva raggiunto i 2,9 miliar-
di di euro (+84% rispetto al 2019). Un dato

che emerge dagli ultimi risultati presentati
dall'Osservatorio Digital FMCG di Netcomm,
messo a punto in collaborazione con Nielse-
nlQ, durante Netcomm Forum Industries, l'e-
vento di riferimento in ltalia organizzato da
Netcomm - il Consorzio del Commercio Di-
gitale Italiano - per approfondire e confron-
tarsi sui trend delle-commerce e della tra-
sformazione digitale. Secondo 'Osservatorio,
non accenna a diminuire il contributo posi-
tivo delle-commerce allandamento genera-
le del largo consumo italiano: se la GDO, nel
canale fisico, registra una crescita dello 0,4%,
includendo il canale online il trend arriva ad-
dirittura al +1%. Tra le tipologie di beni piu
venduti online in Itali, spicca il segmento dei
prodotti premium, che trova nel canale onli-
ne un'importanza e un peso decisamente pit
elevati rispetto al mondo offline. Se nel canale
fisico i prodotti con un indice di prezzo mag-
giore di 150 (ovvero i prodotti con un prez-
zo medio superiore almeno del 50% rispetto
al prezzo medio di categoria) hanno una quo-
ta a valore del 23% sul totale, nel mondo e-
commerce questa quota arriva al 34%, diven-
tando, cos], la fascia di prezzo preponderante
online. Tra i prodotti di punta del segmento
premium, scelti dagli italiani nei loro acquisti
online, spiccano i prodotti biologici, free-from
e 100% italiani, che proprio grazie al digitale
riescono meglio a far emergere i loro elemen-
ti distintivi. Questi prodotti, infatti, registra-
no una quota molto piu alta online rispetto
a quella offline, come nel caso pil eclatante
del biologico che quasi raddoppia la propria
quota a valore (3,6% offine vs 6,7% online).

Guardando piti nel dettaglio al mondo della
marca, gli ultimi dati dellOsservatorio Digital
FMCG raccontano che sono le small brands
quelle che stanno beneficiando maggiormen-
te dello sviluppo dell'e-commerce. Infatti,
anche se le marche leader e follower conti-
nuano a mantenere la loro importanza, i pic-
coli brand incrementano la loro quota di cir-
ca dieci punti, passando da un 20% offline a
un 30% online. Inoltre, analizzando le vendite
On e Off dei player della Distribuzione Mo-
derna, si evidenzia come i retailer stiano inve-
stendo molto sulla propria marca anche nel
mondo digitale, tanto che la quota delle pri-
vate label passa da un 20,6% nell'offline a un
24,5% nellonline. "Appare sempre pili eviden-
te come 'e-commerce stia sviluppando una
propria identita in termini di offerta: dai pro-
dotti premium a quelli con caratteristiche di-
stintive, dall'importanza crescente delle small
brands al focus dei retailer sulle loro private
label. Niente e ancora deciso: l'identita dell'e-
Commerce FMCG in ltalia e ancora in evo-
luzione, ma ci sta gia dando delle indicazioni
chiare su alcuni degli elementi che ne carat-
terizzeranno il futuro. Come emerso dall'os-
servatorio di Netcomm in collaborazione con
Qberg, gli shop online assomigliano, infatti,
sempre di pit a quelli fisici, con mix assorti-
mentali simili e un aumento della profondi-
ta del catalogo online. Anche i prezzi tendo-
no ad allinearsi all'offline, con il vantaggio che
online i retailer possono ingaggiare i consu-
matori con offerte personalizzate. Tutti que-
sti indicatori ci confermano che, grazie si-
curamente anche alla potente spinta data
allonline durante la pandemia, quello che era
un mercato per molti versi ancora in fase spe-
rimentale, stia invece rapidamente approdan-
do a una fase di consolidamento delle sue ca-
ratteristiche chiave” ha commentato Roberto
Liscia, Presidente di Netcomm. Veloce, soste-
nibile e senza frizioni sono, intanto, i tre ele-
menti che stanno caratterizzando lo sviluppo
delle filiere agroalimentari. Dalle nuove start-
up votate alla vendita di prodotti deperibili,
allavvento di iniziative totalmente dedicate al
fresco fino ad arrivare alle iniziative dirette dei
brand con l'apertura di propri canali direct-
to-consumer e alle nuove logiche a piattafor-
ma per dare accesso digitale ai piccoli agricol-
tori e produttori locali. Il digitale investe in
tutte le modalita di relazione tra player crean-
do nuove forme di servizio e nuove modali-
ta di interazione b2b e b2c. Nello sviluppo del
FMCG online, poi, la logistica sara I'elemento
al centro della competizione e delle riflessio-
ni strategiche, con le sue ripercussioni da un
lato sul servizio offerto al consumatore fina-
le e dall'altro sulla gestione delle operation e
sulla loro sostenibilita (ambientale ed econo-
mica) da parte delle imprese. Una partita an-
cora aperta sulla quale si stanno sperimen- »
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tando modalita e modelli di servizio e dove le
tecnologie rappresentano l'elemento di equi-
librio tra i desideri dei consumatori e la capa-
cita gestionale legata alle imprese.

I1 ruolo decisivo

delle aziende industriali

Il numero di clienti b2b che utilizzano i cana-
li digitali self-service sta, dunque, aumentando
vertiginosamente e molti preferiscono chiara-
mente le interazioni online. Guardando sempre
alle-commerce, una recente ricerca di McKin-
sey & Company mostra che il 60% dei clienti
b2b trova le vendite da remoto efficaci almeno
quanto le vendite tradizionali e il 62% preferisce
riordinare i prodotti online. Ma solo il 13% degli
OEM industriali afferma di essere in grado di of-
frire soluzioni digitali con le proprie capacita at-
tuali, con un 10% in grado di offrire strumenti
self-service automatici online per il riordino. | ca-
nali digitali possono aiutare le aziende industriali
a migliorare lesperienza del cliente ed eliminare
i punti dolenti per i clienti esistenti, ma la crea-
zione di una piattaforma di e-commerce intro-
duce anche alcuni rischi perché potrebbe com-
promettere le relazioni con distributori chiave, e
questo rende le vendite digitali piti complicate
di quelle gestite nel settore della vendita al det-
taglio, dei beni di consumo e di molti altri set-
tori. Le aziende industriali che sono in grado di
creare una solida strategia di gestione dei canali
prima di lanciare i loro siti di e-commerce avran-
no maggiori probabilita di ottenere benefici a
lungo termine dalla digitalizzazione. Per aiuta-
re le aziende industriali a trovare il giusto equili-
brio, McKinsey identifica alcuni passaggi strate-
gici. Innanzitutto, le aziende industriali tendono
ad avere ampi portafogli di prodotti, con offerte
che abbracciano molte categorie e spesso sono
migliaia; non sarebbe fattibile venderli tutti at-
traverso i canali digitali. Nel selezionare le loro
offerte online, le aziende dovrebbero tenere a
mente i propri obiettivi strategici generali. Man
mano che le aziende industriali acquistano di-
mestichezza con le-commerce, possono espan-
dere la gamma di prodotti offerti migliorando le
loro competenze. Per prodotti che richiedono
personalizzazione, per esempio, le aziende in-
dustriali potrebbero aver bisogno di acquistare
o sviluppare strumenti di auto-configurazione
che permettano ai clienti di selezionare le spe-
cifiche desiderate durante il processo di acqui-
sto. Potrebbero anche attivare esperti disponibi-
liin chat dal vivo con i clienti. In alcuni casi, le
relazioni con i distributori possono influenzare
la decisione di offrire 0 meno un prodotto onli-
ne. Se pochi distributori vendono attualmen-
te un prodotto, le aziende possono scegliere di
offrirlo esclusivamente attraverso la vendita di-
retta e-commerce. | prodotti che sono comu-
nemente venduti dai distributori, d'altra parte,
potrebbero non essere mai inclusi nel sito per

eliminare il rischio di potenziali confliti. Nel de-
cidere quali distributori e clienti finali possono
accedere alla loro piattaforma di e-commerce, le
aziende industriali potrebbero considerare di di-
viderli in gruppi: clienti finali o distributori che
attualmente servono offline, nuovi clienti fina-
li e nuovi distributori, e creare regole per disci-
plinare l'engagment e le transazioni di ciascuno.
Le aziende industriali devono anche assicurarsi
che i loro siti web possano riconoscere il livello
di accesso che € stato concesso a ciascun clien-
te. Se un cliente finale esegue una transazione
attraverso il sito di e-commerce dellazienda in-
dustriale, questa deve decidere se evadere lor-
dine o usare una terza parte o un distributore
- una decisione che influenzera la catena di for-
nitura. Le aziende industriali dovrebbero inoltre
raccogliere e analizzare i dati dei clienti di tutte le
transazioni, poiché cio puo fornire informazioni
sulle decisioni di acquisto e sulle opportunita di
upselling o cross-selling. Quando un‘azienda in-
dustriale crea un sito web di e-commerce deve

comunicare chiaramente ai i distributori i “dare
e avere” inerenti alla sua strategia, e questi pos-
sono variare a seconda della relazione. Per tutte
le partnership, le aziende industriali dovrebbe-
ro avere come obiettivo principale incoraggiare
i distributori a dare la priorita ai loro prodotti ri-
spetto a quelli dei loro concorrenti e dovrebbero
stabilire aspettative chiare, compresa una descri-
zione dettagliata degli obblighi del distributore.
Ad esempio, se un‘azienda industriale reindiriz-
za i clienti al sito web di un distributore per con-
cludere una vendita, puo chiedere al distributo-
re di garantire che i suoi prodotti siano i pil in
evidenza. Per ogni distributore, tali concessioni
sono bilanciate da un certo numero di vantag-
gi. Le aziende industriali possono inviare auto-
maticamente alcuni nuovi clienti ai distributo-
ri collegandosi ai loro siti web. Possono anche
avere sistemi in atto per identificare i clienti esi-
stenti di un distributore e garantire che tutte le
richieste di vendita siano reindirizzate a quel di-
stributore. | prezzi b2b sono spesso complicati

da determinare perché possono differire a se-
conda di vari fattori, tra cui la relazione strate-
gica di un'azienda con un cliente e la dimensio-
ne dellordine richiesto. Per evitare problemi, le
aziende industriali potrebbero stabilire dei prez-
zi standard basati sul volume e mostrarli sul sito,
oppure potrebbero permettere ai clienti di ne-
goziare attraverso un processo di autorizzazioni
automatiche. In altri casi, le aziende potrebbero
voler evitare di pubblicare qualsiasi informazio-
ne sui prezzi e indirizzare i clienti a discussioni
offline con i rappresentanti di vendita. La strate-
gia scelta dipendera in parte dai tipi di prodotti
venduti e dai clienti serviti, cosi come dalla stra-
tegia generale di prezzi dell'azienda. In tuttii casi,
le aziende industriali possono fare affidamento
sulle analisi, comprese alcune derivanti dal loro
sito di e-commerce, per determinare il prezzo
post-login ed eventuali sconti da proporre.

La presenza dei distributori
Offrire prodotti per l'acquisto online, special-

mente ai nuovi clienti, crea una tensione in-
trinseca per le aziende che spesso lavorano at-
traverso i distributori. Una chiara strategia dei
prezzi puo eliminare molti conflitti con i di-
stributori, e altre linee guida possono aiuta-
re a preservare e coltivare le partnership una
volta che la piattaforma di e-commerce pren-
de piede. Queste linee guida non si limiteran-
no a proteggere le aziende industriali; sono an-
che progettate per garantire che i distributori
beneficino di analisi dei dati, supporto alle ven-
dite e altri strumenti per la loro crescita. Poi-
ché le linee guida non saranno le stesse per
ogni situazione, le aziende dovranno valuta-
re ogni relazione con i partner prima di stabili-
re delle regole durante la transizione all'e-com-
merce. Le aziende industriali possono alleviare
le preoccupazioni sull'utilizzo delle-commer-
ce creando un piano di comunicazione chiaro
per tutte le parti interessate. Gli elementi varie-
ranno a seconda dellazienda, ma il piano do-
vrebbe sempre essere progettato per mitiga-

re le sorprese, sia per il personale interno che
per i distributori. Il top management di una-
zienda dovrebbe anche allinearsi sui messag-
gi chiave da inviare ai distributori per ridurre
al minimo qualsiasi confusione e incoerenza.
E mentre le aziende espandono la loro pre-
senza nelle-commerce, dovranno continuare
a enfatizzare la soddisfazione del cliente e of-
frire un'esperienza omnichannel senza soluzio-
ne di continuita. Le transazioni digitali dovreb-
bero fornire lo stesso valore delle interazioni di
persona, o essere integrate con interazioni dal
vivo, se necessario. | clienti che ritornano e che
hanno creato un account dovrebbero essere
in grado di riordinare i prodotti facilmente, e il
monitoraggio degli ordini dovrebbe essere tra-
sparente, anche se l'adempimento viene fatto
da una terza parte. | servizi di vendita che com-
pletano i siti di e-commerce, come i call center
per i clienti o i chatbot, possono anche aumen-
tare la soddisfazione dei clienti. Un mondo
omnichannel necessita anche di programmi
di fidelizzazione in cui i clienti ricevono benefi-
ci facendo acquisti. Spesso questi possono es-
sere modellati su programmi utilizzati nei beni
di consumo e nella vendita al dettaglio, come
i programmi earn-and-burn, in cui i clienti ri-
cevono premi in base alla quantita di denaro
che spendono, o le iscrizioni a pagamento che
aumentano la frequenza di acquisto e la quo-
ta di portafoglio per ogni cliente. Nel settore
alimentare stanno radicalmente cambiando le
abitudini d'acquisto dei consumatori, con mu-
tamenti duraturi e irreversibili e cio ha un forte
impatto sulla produzione e la distribuzione ali-
mentare, costringendo le aziende del settore a
studiare in profondita i trend di cambiamento.
La grande distribuzione tiene ancora (anche se
negli Usa comincia a dare chiari segni di soffe-
renza), ma crescono moltissimo, da un lato, un
sistema di vendita relativamente nuovo come
l'e-commerce, che garantisce comodita, preci-
sione e velocita, e dall’altro I'antico sistema del
negozio di vicinato che garantisce al consuma-
tore di “non perdersi fra gli scaffali” e di poter
vivere unesperienza dacquisto di qualita gui-
data dal venditore specializzato, che conosce
bene i gusti e le abitudini del cliente.

Espansione all’estero

Poi, sempre nel variegato quadro che ac
compgana lesplosiva crescita del commer-
cio elettronico, conta l'espansione allestero. Lo
hanno affermato gli esperti intervenuti al pri-
mo incontro dell'undicesima edizione della
rassegna “Economia sotto lombrellone’, ospi-
tata a Lignano Sabbiadoro, che si sono con-
frontati sul tema “La distribuzione alimentare
fra locale e globale”: Paolo Ciani di Villa Food,
Marco Tam di Greenway Group - Filare Italia, e
Luca Tonizzo di Venfri. Stimolati dalle doman-
de del moderatore Carlo Tomaso Parmegia- »
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ni, responsabile editoriale Nord-Est di Eo Ipso,
i tre relatori si sono confrontati sia sulle neces-
sita per le aziende alimentari italiane di distri-
buire all'estero, sia sulla difficolta a garantire
unadeguata distribuzione alimentare nei pic
coli borghi, soprattutto montani, a causa del-
la mancanza di negozi. “Per quanto riguarda la
distribuzione allestero bisogna sfruttare ade-
guatamente il Made in Italy che nellalimenta-
re ha un grande appeal - ha detto Tonizzo - e
che puo consentire alle aziende di produzione
di trovare nuovi mercati contrastando la soffe-
renza che, comunque, si sta vivendo sul mer-
cato interno”. E Marco Tam ha confermato:
“Nella distribuzione alimentare internaziona-
le il marchio Made in Italy ha una grande for-
za, paragonabile a quello Made in Germany sui
prodotti della meccanica, e noi dobbiamo as-
solutamente sfruttarlo; purtroppo, pero, siamo
carenti di protagonisti della Gdo internaziona-
le di proprieta italiana e questo ci pone in con-
dizione di svantaggio rispetto, ad esempio, ai
francesi che con catene distributive di proprie-
ta danno priorita allesportazione di prodot-
ti Made in France nel mondo”. Mentre Ciani
ha aggiunto: “Il food, ormai, si & contaminato
e oltre alla richiesta di prodotti local ne appa-
re un'altra di prodotti global, si pensi allo zen-
zero che prima non esisteva e oggi € su tutte le
nostre tavole. Una dinamica che offre grandi
occasioni distributive dei prodotti locali a livel-
lo internazionale e sicuramente i prodotti ita-
liani hanno un grande appeal sui mercati este-
ri in tutto il mondo”. Sui negozi di montagna
o dei piccoli borghi, Tonizzo ha sottolineato
come oggi svolgano un vero e proprio “servi-
zio sociale” e che le poche speranze di riuscire
a tenerli aperti derivino da una crescita del tu-
rismo perché difficilmente un negozio riesce a
reggere economicamente dove il mercato po-
tenziale & cosi ristretto a causa del progressivo
spopolamento. Al riguardo, Tam ha sostenuto
che e necessario un intervento legislativo che
agevoli fiscalmente o in altri modi quegli “im-
prenditori coraggiosi” che decidono di tenere
aperto un negozio nei piccoli borghi montani
o isolati proprio per fare un servizio alla comu-
nita. Da parte sua Ciani, che ha alle spalle una
lunga esperienza da amministratore regionale
e la cui azienda ha sede in montagna, ha sotto-
lineato di non credere molto nella politica dei
sussidi, ma ritenere necessario rendere pill vivi-
bile la montagna, creando economia e azien-
de di eccellenza in quei luoghi, in modo che
le persone siano invogliate a stabilirsi nei pic
coli borghi, perché se la montagna continua a
spopolarsi non ci sara né contributo, né turi-
smo, in grado di garantire lesistenza duratura
di un‘attivita commerciale. | tre esperti hanno,
poi, sottolineato come i grandi cambiamen-
ti in atto nella distribuzione dipendono anche
dalla sempre maggiore attenzione del consu-
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matore alla sostenibilita dei prodotti, alla loro
qualita e agli aspetti salutistici della nutrizione.
“Le persone, sicuramente - ha affermato Tam -,
desiderano prodotti sempre di maggiore qua-
lita, socialmente ed ecologicamente sostenibi-
li, ma spesso non si rendono conto che tutto
Cid ha un come contropartita un costo mag-
giore dei prodotti stessi e cercano, al contem-
po, prodotti sempre meno costosi. Negli anni,
comunque, la richiesta di prodotti alimenta-
ri pili sani e sostenibili continuera a crescere”.
Secondo Tonizzo, “oggi l'etichetta € molto im-
portante e tutta la filiera e responsabile del fat-
to che essa sia corretta e riporti tutte le infor-
mazioni richieste dai consumatori rispetto alla
sostenibilita, alla salubrita, al benessere anima-
le, alla tutela dei lavoratori e cosi via. E ancora,
Ciani ha sottolineato: “Ce sicuramente un'evo-
luzione in corso, con un cambiamento di sen-
sibilita del consumatore che & particolarmen-
te spiccato nei pili giovani. Oggi i ragazzi di eta
fra 25 e 30 anni sono molto pili attenti rispet-
to ailoro genitori e nonni. Ci sono prodotti che
stanno sparendo dal loro consumo, come ad
esempio le carni di cavallo o di capretto, e altri
molto richiesti e difficili da trovare come il pe-
sce bio. Il trend principale per i prodotti del fu-
turo € quello di avere la cosiddetta “etichetta
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bianca’, ossia unetichetta che risulti il pit pu-
lita possibile senza conservanti, additivi e co-
loranti e che sia pili “naturale” possibile. Senza
dimenticare, pero, che cid comportera neces-
sariamente un aumento dei costi per i produt-
tori e per i consumatori”. In conclusione, tutti
e tre gli ospiti di “Economia sotto lombrello-
ne” hanno concordato sullaiuto che le nuove
tecnologie possono dare proprio per rendere
sempre pit naturali, sostenibili e salubri i pro-
dotti che arrivano nelle case. Ci sono, infatti,
sistemi, come quelli adottati da Villa Food, di
cottura a bassa temperatura e di conservazio-
ne ad alta pressione, che permettono di con-
servare a lungo le qualita dei prodotti senza
utilizzo di additivi e conservanti, cosi come si
stanno diffondendo sistemi tecnologici di irri-
gazione e analisi con controllo a distanza delle
coltivazioni, come quelli adottati da Filare Ita-
lia, per ridurre grandemente i consumi di ac-
qua e fertilizzanti. Emergono, inoltre, come ri-
cordato dal titolare di Venfri, nuove tecnologie
che permettono di automatizzare e controllare
i magazzini delle aziende distributrici consen-
tendo una migliore distribuzione dei prodot-
ti deperibili oppure di realizzare confezioni pit
sostenibili e leggere per ridurre l'inquinamento
connesso alle procedure di distribuzione.

User Experience,

esigenza primaria

Le piattaforme di e-commerce stanno, nel frat-
tempo, evolvendosi soprattutto in termini di
user experience per andare incontro alle esi-
genze dei clienti, ormai sempre pili avvezzi agli
acquisti online, implementando e sperimen-
tando nuove soluzioni. La crisi da Covid-19 ha
infatti notevolmente accelerato la digitalizza-
zione del commercio al dettaglio, modificando
le relazioni tra brand e acquirenti e acceleran-
do la diffusione - tra le altre cose - del cosid-
detto commercio conversazionale, ovvero l'at-
to di vendere prodotti e servizi intrattenendo
una conversazione personalizzata con i pro-
pri clienti, tramite sms, e-mail, applicazioni di
messaggistica e chatbot. Il commercio conver-
sazionale trasforma il dialogo tra l'utente e il
servizio clienti da mera comunicazione di ser-
vizio a volano delle vendite, da un lato valoriz-
zando il ruolo del customer care, dall’altro cre-
ando continuita con le attivita di marketing. A
dimostrarlo sono i numeri: quasi sette consu-
matori su dieci ritengono che il servizio clien-
ti sia fondamentale per instaurare un rappor-
to di fiducia con il commerciante (secondo
unapprofondita ricerca di LivePerson) e ben
il 50% abbandona un acquisto online se non

trova una risposta immediata ai propri dubbi
o alle proprie domande (in base ai dati di Sa-
lesforce, 2020). A fare il punto e a raccontare
il trend del commercio conversazionale - che
rappresenta il futuro non solo delle-commer-
ce, ma in generale di un approccio sempre pitl
omnicanale da parte dei brand - sono PayPlug,
la prima soluzione di pagamento online pen-
sata e concepita al 100% per le Pmi, Transac-
tionale, piattaforma di Cross Advertising che
offre agli e-commerce un nuovo strumento
di Lead Acquisition ed Sms Marketing, e Li-
veHelp, la prima Suite di Digital Customer Care
Omnicanale italiana. “Il commercio conversa-
zionale rappresenta unopportunita per i brand
che possono, da una parte, offrire un'esperien-
za di acquisto personalizzata, dal servizio clien-
ti alla conclusione dell'ordine, dallaltra distin-
guersi dalle grandi piattaforme di e-commerce.
In questo percorso il pagamento rappresen-
ta un momento cruciale per accompagnare
il cliente nella vendita’, spiega Gloria Ferran-
te, Marketing Manager Italia di PayPlug. Non
si tratta di una specifica fase del processo di
vendita, ma di un flusso a 360 gradi che met-
te al centro l'utente e che consente di passa-
re da una struttura multicanale, a silos organiz-
zativi, a un approccio centrato sulla customer

experience e sulla relazione con la clientela, in-
tegrando al meglio customer service e vendi-
te in unottica sempre pilt omnicanale. Inoltre,
questo permette allesercente di ottimizzare |l
tempo, gestire pil facilmente le richieste, rac
cogliere informazioni per offrire un servizio al
cliente sempre piu personalizzato. La nuova
sfida per i commercianti consiste, dunque, nel-
lo scegliere gli strumenti e i canali digitali giusti
per il proprio business: dagli sms ai messaggi su
WhatsApp, dai Chatbot intelligenti ai link per
i pagamenti a distanza. Proprio per supportare
gli e-commerce e i negozi fisici e online in que-
sto percorso di trasformazione dal commercio
“multicanale” a quello “omnicanale”, PayPlug,
Livehelp e Transactionale hanno stilato alcune
linee guida per riuscire a identificare obiettivi e
strategie utili per valorizzare ogni brand.

Messaggistica per fidelizzare

Negli ultimi anni i marketer si sono concen-
trati su online advertising, social media mar-
keting ed email marketing a discapito di un
canale altrettanto potente, se non di pit: la
messaggistica. A parlare sono i numeri: gli sms
hanno un tasso di risposta del 209% pil alto
rispetto alle chiamate, alle e-mail o a Facebo-
ok e, inoltre, il 99,9% degli sms in assoluto vie-
ne aperto (fonte Techjury.net, 2021). Si tratta,
effettivamente, di un canale molto apprezza-
to dagli utenti: il 47% dei consumatori prefe-
risce I'sms nella comunicazione con i brand
(Twilio, 2019). Le applicazioni dell'Sms Mar-
keting sono numerose, dal rilascio di coupon
allutilizzo di sms OTP (One Time Password)
per comunicazioni transazionali come i mes-
saggi sullo stato di un ordine, che possono es-
sere l'inizio di una conversazione con il servi-
zio clienti. Agli sms si aggiunge, poi, I'utilizzo di
canali di instant messaging professionali come
WhatsApp Business, che mette a disposizio-
ne dei commercianti la possibilita di chattare
in tempo reale, aggiungere informazioni, offri-
re un catalogo, inviare e condividere immagi-
ni, video, file audio e documenti. “Sms e app di
instant messaging possono essere particolar-
mente efficaci nel costruire una relazione tra
brand e utenti, soprattutto considerando I'im-
portanza che stanno acquisendo lomnicana-
lita e l'integrazione tra online e offline”, spiega
Marianna Chillau, Ceo e Co-Founder di Tran-
sactionale. Attraverso i canali di messaggistica
e infatti possibile rispondere in tempo reale a
domande e curiosita degli utenti, per trasfor-
marle in occasioni di acquisto, aumentare le
conversioni e costruire un rapporto di fidu-
cia con la propria Customer Base. Sono, intan-
to, 31,7 milioni gli italiani che utilizzano inter-
net in una o pill fasi del processo di acquisto
e che si aspettano un servizio clienti efficace
sia nel punto vendita, sia sul sito internet, e-
commerce, social network e contact cen- »
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ter (Osservatorio Politecnico di Milano, 2017).
Per questo, e necessario per le aziende preve-
dere anche un servizio di chatbot che sup-
porti i clienti negli acquisti, in ogni momen-
to della giornata. Una scelta che paga: il 76%
delle aziende ritiene, infatti, di aver ottenuto
notevoli benefici dallintegrazione di servizi
di assistenza vocale o chatbot allinterno del-
la gestione di assistenza al clienti (Capgemi-
ni, 2019). Un chatbot offre un supporto base
ai clienti 24 ore su 24 ed € in grado di gestire
un numero di conversazioni maggiore a quel-
le gestite da qualsiasi team umano. “Ma atten-
zione: un chatbot genera valore quando € in
grado di rispondere in modo sempre piu effi-
cace alle richieste degli utenti ed & in grado di
farlo se la sua knowledge base & costantemen-
te aggiornata da un Chatbot Trainer umano,
che affianca I'lntelligenza Artificiale nel pro-
cesso di apprendimento. Crazie a una gestio-
ne dell'assistenza clienti che unisce chatbot e
operatori umani, & possibile gestire contem-
poraneamente pit richieste, diminuendo sen-
sibilmente i tempi di attesa e con clienti sem-
pre soddisfatti. Questo vuol dire incrementare
il business - spiega Chiara Arlati, Cmo di Li-
veHelp -. Nel 2020, solo il 36% dei brand erano
dotati di un chatbot per finalita di assistenza
o per scopi commerciali. Il mercato dell'Intelli-
genza Artificiale in Italia ha raggiunto i 300 mi-
lioni di euro nello stesso anno, il 15% in pit
rispetto al 2019, come rilevatop dall'Osserva-
torio Politecnico di Milano, 2020. Questo dato
ci dimostra che gli investimenti nell'Intelligen-
za Artificiale stanno crescendo e che esiste un
futuro promettente per questo settore”.

“Pay-by-link”

Il commercio conversazionale puo, allora, esse-
re fonte di entrate supplementari per il nego-
zio: ogni conversazione puo, infatti, concludersi

con una vendita, qualunque sia il canale utiliz-
zato, grazie a soluzioni di pagamento pay-by-
link che consentono di generare link di paga-
mento da inviare direttamente al cliente tramite
sms, e-mail, WhatsApp, Messenger, chat. Il clien-
te viene reindirizzato a una pagina di pagamen-
to sicura in cui inserire i dati per il pagamento e
convalidare, infine, lordine. “I link di pagamen-
to permettono di offrire ai clienti un percorso al
100% omnichannel, gestendo in un solo cana-
le il customer care, la scelta del prodotto e il pa-
gamento senza interruzioni nella loro esperienza
di acquisto - precisa Gloria Ferrante, Marketing
Manager lralia di PayPlug -. Saranno, quindi, in
grado di individuare un prodotto sul sito web,
partecipare a una conversazione e pagare su
WhatsApp, prima di ritirare lordine in negozio.
Una soluzione che piace: secondo PayPlug, in-
fatti, durante il primo lockdown il volume delle
vendite effettuate tramite richiesta di pagamen-
to € aumentato di 2,5 volte. Visto lattuale conte-
sto sanitario, il commercio conversazionale € an-
che una soluzione ideale per limitare i contatti
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in negozio e rassicurare la clientela. Invece di in-
serire la carta di credito in un terminale di paga-
mento e digitare il codice Pin, i clienti potranno
pagare direttamente da smartphone attraver-
so un link di pagamento” conclude la manager.
Lato commerciante, lo strumento consente di li-
mitare del tutto o rendere piti scorrevoli le code
in negozio davanti alla cassa e fluidificare il per-
corso di acquisto per i clienti retail e business,
per ricevere rapidamente i fondi e ottimizzare la
gestione del flusso di cassa. Oggi I-commerce
e portatore, dunque, di nuovi equilibri e nuove
modalita di interazione e vendita che si stanno
propagando a tutto il commercio, anche fisico.
Ne sono chiari esempi lo sviluppo dei pagamen-
ti digitali e biometrici, il marketing one to one,
la personalizzazione del prodotto, il cross e up
selling mirato e la possibilita di disaccoppiare il
momento della vendita a quello del possesso.
Si tratta di un segnale importante: l'e-commer-
ce sta raggiungendo un livello di diffusione tale
da far presagire un processo continuo, anche se
graduale, di integrazione tra offline e online.
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lendenze La casa che
non framonta mai: come
la sognano gli italiani?

di Daniele Bologna

e case italiane continua-
no a sostenere il merca-
to immobiliare. Nel pri-
mo semestre del 2021
- secondo i dati messi a punto da
Gabetti, Professionecasa e Grimaldi
-, i segnali di stabilita, quando non
di ripresa, hanno interessato prezzi,
compravendite e tempi di vendita.
Durante il periodo monitorato, nel-
le grandi citta si & registrata una va-
riazione dei prezzi intorno al +0,3%
rispetto al secondo semestre 2020. |

tempi di vendita e gli sconti in fase
di trattativa sono lievemente dimi-
nuiti, attestandosi, rispettivamente,
su una media di 4,4 mesi e dell"11%.
“Nel 2021, il mercato residenziale ha
mostrato una decisa ripresa rispetto
alle conseguenze dellemergenza sa-
nitaria che, nel 2020, avevano porta-
to a un calo delle compravendite. |
dati del primo semestre hanno, in-
fatti, segnato una crescita del 20%
rispetto ai dati pre-pandemia, riferi-
ti al 2019 - dichiara Marco Speretta,
Direttore Generale del Gruppo Ga-
betti -. Per il secondo semestre del

2021 ci aspettiamo una crescita ul-
teriore delle compravendite, sup-
portata dalla politica favorevole
della Bce, dai vantaggi fiscali previ-
sti dal Superbonus 110% e dagli al-
ti incentivi introdotti dalla Legge
di Bilancio”. Anche nellambito de-
gli investimenti immobiliari, il resi-
denziale ha visto una crescita in ter-
mini di volumi investiti: nel 2020 &
arrivato a pesare circa il 4% del tota-
le degli investimenti capital marke,
per un totale di 370 milioni di euro.
Nel primo semestre del 2021 il to-
tale € stato, invece, di 180 milioni di

euro (6% del totale, pari a 3 miliar-
di di euro). “Nellambito del residen-
ziale a reddito - commenta Speret-
ta - vengono considerate sempre
di pit, oltre alle formule tradizio-
nali a lungo termine, lo short ren-
ting, forme di condivisione come il
micro living, il co-living, oltre a ini-
ziative di riconversione di immaobi-
li da uffici a residenziale e, nel con-
testo pitt ampio, student housing e
senior housing”. Per quanto riguar-
da i mutui per lacquisto dellabita-
zione, i tassi vantaggiosi hanno so-
stenuto la domanda, portando nei
primi sei mesi dellanno, a un eroga-
to complessivo alle famiglie pari a
31,3 miliardi di euro, +34,7% rispet-
to al primo semestre 2020 (fonte:
Banca d'ltalia). Allo stesso tempo, &
in crescita una domanda di mutui
caratterizzata, almeno per il secon-
do trimestre 2021, da un incremen-
to dellimporto richiesto rispetto
al valore della casa (Loan To Value

- LTV), che & stato pari al 77,6%, in
leggero aumento rispetto al dato
del trimestre precedente (76,8%),
sintomo di una minore liquidita di-
sponibile e di una maggiore pro-
pensione verso importi finanzia-
Ui, grazie a tassi pill bassi. Nei primi
sei mesi del 2021, tutte le macroaree
hanno riscontrato una variazione
positiva: +54,3% al Nord, +539% il
Centro e 61,6% il Sud. Nel comples-
50,1 capoluoghi presentano una va-
riazione del +438 %, mentre i non
capoluoghi del +62,4%. Tutte le cit-
ta hanno segnato una ripresa dei
volumi pre-pandemia: in particola-
re, Genova ha segnato una cresci-
ta del +21% rispetto al 2019, seguita
da Roma (+14,7%) e Torino (+12%).
Bene anche Firenze (+106%) e Pa-
lermo (+9,4%). Crescite piu conte-
nute a Bologna (+42%) e Napoli
(+6,1%), mentre si stabilizza Mila-
no (+0,6%). A livello di prezzi, il pri-
mo semestre del 2021 ha visto una

Mentre il mercato mostra segnali incoraggianti,
I'abitazione resta sempre un bene essenziale
per milioni di persone. E anche gli operatori
della comunicazione devono tenere conto di
un frend che non accenna a calare di intensitad,
in cerca di nuovi codici e linguaggi adeguadfi

variazione media intorno al +0,3%,
invertendo il trend del semestre
precedente, ma con differenze so-
stanziali tra le diverse citta: Milano
(+2,7%) emerge per il dato positivo,
gia mostrato anche nel semestre pre-
cedente. La stessa tendenza, anche
se con variazioni it contenute, si re-
gistra per Bologna (+0,8%) e Napoli
(+0,5%). Sono sostanzialmente stabi-
li Firenze (0%), Genova (-0,1%) e Pa-
lermo (-0,3%), mentre Roma riduce
la variazione negativa (-0,6%). | tem-
pi medi di vendita nelle grandi citta
sono in lieve calo, su una media di 44
mesi, rispetto ai 4,5 del 2020. Nel pri-
mo semestre 2021, gli sconti medi tra
prezzo richiesto dal venditore e prez-
20 di chiusura della trattativa per le
grandi citta sono scesi lievemente,
passando all11,3%, per le soluzio-
ni usate. Anche questa media vede,
in realta, una sensibile differenza tra
immobili “a prezzo’, per i quali si ri-
duce la percentuale indicata anche
sotto il 10%, e quelli che, invece, ven-
gono immessi sul mercato a prezzi
non attuali, con successivi ribassi.

Le sei citta principali

Dallindagine biennale effettuata da
Tecnoborsa sulle sei maggiori citta
italiane, & emerso, poi, che nel bien-
nio 2019-2020 c& stato un rallen-
tamento nella ripresa del mercato
immobiliare. Valter Giammaria, Pre-
sidente di Tecnoborsa, nellintro-
durre i risultati delllndagine ha di-
chiarato che “non si arresta il trend
determinato  dallesperienza  del
lockdown verso la domanda di abi-
tazioni pit grandi e dotate di mag-
giori servizi nelle intenzioni di acqui-
sto del campione osservato, mentre
la casa ideale & quella nuova e che
supera i 70 metri quadri. Lidenti-
ki della famiglia interessata allac
quisto & giovane, trai 25 e i 34 anni,
con o senza figli piccoli, grazie an-
che alle agevolazioni che permet-
tono un accesso pitt immediato al
credito per i pit giovani. La moti-
vazione prevalente per lacquisto re-

sta sempre il desiderio di avere una
casa di proprieta o di migliorare le
proprie condizioni abitative. Sem-
bra timidamente riaffacciarsi lidea
del mattone come bene rifugio, ar-
restando il calo progressivo dopo il
massimo storico rilevato nel 2011"
Dallindagine condotta su un cam-
pione di oltre 2.400 famiglie italiane,
la quora di quelle che hanno dichia-
rato di aver acquistato un‘abitazione
(56%) & scesa di circa un punto per-
centuale, tornando ai valori registra-
ti nel 2017. Tale calo € dovuto alla
pandemia e ai ripetuti lockdown del
2020. La citta piti attiva e stata Roma
(64%), anche se il valore & inferio-
re a quello riscontrato nel biennio
2017-2018, mentre Milano, Torino,
Genova e Napoli presentano valo-
ri che si discostano poco dalla me-
dia del campione; invece, Palermo
e quella che registra la percentuale
pill bassa (4%). Per quanto concer-
ne l'utilizzo dellimmaobile comprato,
al primo posto si continua a trova-
re lacquisto dell‘abitazione principa-
le (79,5%), valore leggermente infe-
riore a quello riscontrato nel 2019.
Al secondo posto, ma con uno stac
co nettissimo, ce chi ha acquista-
to unabitazione per parenti pros-
simi (8,4%), modalita che continua
ad avere un trend positivo; a seguire
ce la motivazione d'acquisto come
seconda casa vacanze (8%), anche
questa voce in ripresa. Infine, all'ul-
timo posto, ci sono coloro che han-
no comperato per investire (4,1%).
La metratura preferita dalle fami-
glie continua a essere quella com-
presa tra i 71 e i 100 metri quadri
(41,4%), che subisce un incremento
nella domanda di ben 5,5 punti per-
centuali e cresce, anche se in modo
meno rilevante, la richiesta di abita-
zioni medio-grandi tra i 101 e i 140
mq (22,3%); viceversa, diminuisce la
quota di chi preferisce i tagli pili pic
coli (inferiori a 70 mq) e quelli pit
grandi (oltre 140 mq). Spostando
[analisi su coloro che hanno vendu-
to almeno un‘abitazione nel biennio

2019 -2020 si € riscontrato che il 5%
delle famiglie italiane residenti nelle
sei grandi citta ha venduto un‘abita-
zione, valore che interrompe il trend
positivo dopo tre bienni di cresci-
ta, facendo registrare un calo di un
punto percentuale rispetto alla rile-
vazione del 2019 e tornando ai va-
lori rilevati nel 2015. Sotto questo
profilo le citta pili vivaci sono sta-
te Torino (57%) e Genova (56%);
Milano e Roma sono nella media
(52%), mentre a Palermo (4,3%) e
Napoli (4%) si sono registrati i valori
pilt bassi. I1 74,1% di coloro che han-
no venduto unabitazione hanno af-
fermato di aver ceduto limmobile
di residenza, fenomeno decisamen-
te in crescita (+84%); al secondo
posto cé chi ha venduto le seconde
case destinate alle vacanze (13,4%);
a seguire, con uno scarto significati-
vo, le famiglie che hanno ceduto le
case per parenti prossimi (7,6%). In-
fine, spiccano coloro che si sono vo-
luti disfare di abitazioni per investi-
mento (49%) e gli ultimi tre valori
hanno fatto regjstrare un calo rispet-
to a quanto riscontrato nell'lndagine
2019. Dallincrocio fra il tipo di abita-
zione venduta e il motivo della ven-
dita € emerso che il 91,2% di coloro
che hanno venduto un‘abitazione
principale I'ha fatto per acquistare
unaltra prima casa, ma tra le gran-
di citea le famiglie residenti a Roma
spiccano di gran lunga per aver ven-
duto in funzione di acquisto di una
una seconda casa destinata a paren-
ti prossimi e alle vacanze. Tra colo-
ro che hanno acquistato una casa, il
549% ha dichiarato di aver fatto ri-
corso a un finanziamento o0 a un
mutuo, valore leggermente pili bas-
so di quello rilevato nelle quattro in-
dagini precedenti, e tale valore dimi-
nuisce di 2,8 punti percentuali per la
quota delle famiglie che ne hanno
fatto richiesta, rispetto a quanto ri-
scontrato nell'indagine 2019. Hanno
acceso un mutuo coloro che hanno
acquistato un‘abitazione principa-
le (57,5%), seguiti da chi ha pre- »
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SO una casa per parenti prossimi
(51,2%), mentre & pili basso il ricor-
so al mutuo tra coloro che hanno
acquistato unabitazione per inve-
stimento (47,6%) o per prendere
una seconda casa per le vacanze
(366%). Andando a indagare sulle
intenzioni di acquisto da parte del-
le famiglie residenti nei sei maggiori
comuni italiani & emerso che il 2,3%
degli intervistati avrebbe intenzione
di prendere un‘abitazione nel bien-
nio 2021-2022, facendo ben sperare
nel proseguimento del trend positi-
vo intrapreso dal settore.

Un biennio di ripresa

Ma come sara la casa italiana nei
prossimi anni? Il biennio 2021-2023
sara fondamentale per la ripre-
sa del mercato immobiliare, e per
il residenziale in primis, sia in Italia
che in Europa. La voglia di recupe-
rare il tempo perduto con la pan-
demia accelera le nuove tenden-
ze che trasformeranno lo scenario
dei prossimi anni. Francesca Zimn-
stein, Direttore Generale di Scena-
ri Immobiliari, spiega: “Durante I'ul-
timo Forum di Scenari Immobiliari,
a Santa Margherita Ligure, i dati pre-
sentati hanno mostrato come a li-
vello internazionale il 2022 e 2023
saranno molto positivi per Iimmo-
biliare. Tuttavia, mentre i Paesi euro-
pei sono sul podio quanto a ripre-
sa, ['ltalia arriva con un po’ di ritardo.
Nel 2021, in effetti, la ripresa ce sta-
ta, ma solo I'anno prossimo sara pitt
decisa, restando, comunque, inferio-
re alla media europea. Questo gap €

un po’ piti forte guardando ai prez-
zi medi: ['lcalia & ferma a una crescita
paragonabile allo 0%, ma fra il 2021
e 2022 ci si aspetta una misura su-
periore, con i dovuti distinguo tra
citta e cited” In generale, questan-
no, lindustria immobiliare chiude-
ra con un incremento del fatturato
del 9%; si era perso circa il 12% tra il
2019 e il 2020, quindi si rimarra an-
cora in lieve perdita. In termini as-
soluti si parla di circa 130 miliardi di
euro nel 2019, 114 nel 2020, 124 nel
2021. Il 2024 sara pili positivo, con
una crescita che sfiorera il 14% e 140
miliardi di fatturato. A parte i nume-
ri, perd, lelemento indicativo & che
in gran parte questo fatturato ap-
partiene al residenziale. Se pure il fat-
turao totale, infatti, € peggiorato ri-
spetto al 2019, la quota imputabile
al residenziale, in realta, e cresciuta,
dai 96 miliardi nel 2019 ai circa 100
del 2021. Il che significa che le altre
asset class sono andate molto male,
mentre il residenziale, al contrario, &
andato meglio che mai, conferman-
dosi lasset chiave nellimmobiliare
italiano. Lalberghiero, poi, € in ripre-
sa perché nel 2020 gli scambi si era-
no ridotti alla chiusura di operazioni
lasciate in sospeso a fine 2019. Logi-
stica e industriale hanno performa-
to bene, mentre il commerciale con-
tinua la sua flessione, che & ormai
una crisi strutturale di settore. Com-
plessivamente, la perdita del 25% di
fatturato nel 2020 ¢ stata pesante e
non e stata recuperata. Nella cate-
goria degli immobili commerciali cé
molta differenza tra high street, ne-

gozi di vicinato e centri commercia-
li, con risultati molto diversi. La ten-
denza, al momento, € quella per cui,
anche dopo le riaperture, i centri
commerciali siano molto meno fre-
quentat, a favore, invece, dei negozi
di vicinato e dei parchi commercia-
li allaperto, evidentemente perce-
piti come pill vicini alle nuove esi-
genze di consumo post-pandemia.
Quanto al mercato degli uffici, quali
le tendenze 20217 Non si evidenzia,
per iniziare, alcuna ripresa rispetto al
2020, ma il segmento ¢ eterogeneo.
Su Milano, ad esempio, le operazio-
ni non si sono mai fermate, mentre
alivello nazionale, e al di fuori di de-
terminate aree anche nella stessa
Milano, alcune difficolta sono evi-
denti. Come influir, invece, il ritor-
no in ufficio dopo lo smart working
sulle citea e sullimmobiliare? In que-
sto caso ci sono due scuole di pen-
siero: alcune aziende hanno spinto,
e continuano a farlo, per rientrare
in ufficio, altre per proseguire con la
modalita di lavoro da casa. E mol-
ti osservatori concordano sul fatto
che un mancato ritorno in ufficio si-
gnificherebbe determinare ricadute
enormi su tutte le citea, a vari livell.
In generale, le aziende che non han-
no bisogno di risparmiare utilizzan-
do anche lo smart working per con-
tenere i costi stanno insistendo per
il rientro. Nella realta si sta prospet-
tando una situazione ibrida, in cui si
torna in ufficio almeno tre o quat-
tro giorni alla settimana nella mag-
gioranza dei casi, se non totalmen-
te in presenza. Rispetto a questo ci si

dovra strutturare sia per la gestione
del lavoro che degli spazi. Da que-
sto punto di vista non stanno emer-
gendo timori di vacancy e location
non affittate, ma di certo si fara un
utilizzo diverso degli spazi a disposi-
zione. Sorge un quesito, in chiave di
ambito residenziale: questo ritorno
al lavoro riorientera la domanda ver-
so case pill piccole? Al momento, i
sondaggi hanno rilevato una conti-
nua attenzione per le superfici pit
ampie, mettendo in evidenza come,
almeno in teoria, le persone abbia-
no il desiderio di una casa con spazi
pili grandi. Tuttavia, parlando di do-
manda reale, si e ridimensionata la
richiesta di superfici piccole, mono e
bilocaliin primis, ma anche la richie-
sta dei tre locali e pili resta condizio-
nata dalla disponibilita economica,
non sempre presente. Quello che
& evidente e una standardizzazione
delle unita immobiliari su dimensio-
ni maggiori dedicate alla zona gior-
no e degli spazi esterni, a scapito
degli spazi accessori (ripostigl, cor-
ridoi, lavanderie, spazi di servizio),
che vengono eliminati, sostituiti da
mobili su misura o, nei condomini,
da spazi comuni dedicati. Quest'ul-
timo, in particolare, sara il futuro: le
case avranno una tecnologia meno
invasiva e che permettera di utilizza-
re le unita immobiliari in modo pit
semplice ed efficiente, oltre a spazi
condivisi nei condomini dedicati ai
servizi. E ancora, quaali sono i servi-
zi condominiali pitt richiesti? Il futu-
ro sara probabilmente il “condomi-
nio a cinque stelle’, un ibrido tra le

forme di residenziale e ricettivo. Ad
oggi, pero, la cultura in questo senso
& molto carente, e si concentra qua-
si tutta su Milano: si richiedono solo
i pochi servizi che gia si conoscono,
come portierato, rimessa biciclette,
sorveglianza, lavanderia, spazio per
lo smart working, conciergerie. Ma
concretamente si sarebbe disposti
a pagare di piu solo per portierato
e sicurezza. Occorre, quindi, che lin-
dustria immobiliare faccia la sua par-
te nel diffondere la cultura dei servi-
zi condominiali e delle aree comuni
che siano vere e proprie aree nobi-
li. Ad esempio, il rooftop attrezza-
to a disposizione di tutti i condomi-
ni sottrae, da un lato, la possibilita di
avere un attico con terrazzo da ven-
dere a prezzi maggiori; ma daltro
canto, € una facility per i condomi-
ni che aumenta il valore di tutti gli
appartamenti. Il processo e simile a
quello innescato un decennio fa per
quanto riguarda labitare sostenibi-
le: allora nessuno ne sapeva molto,
oggi € diventato un elemento im-
prescindibile grazie a una costante
opera di sensibilizzazione da parte
dellindustria e della consulenza.

La percezione

dei consumatori

Unaltra domanda, invece, riguar-
da la percezione dei consumato-
ri quando si affacciano al mondo
immobiliare: come vivono il primo
contatto con gli agenti che opera-
no sul territorio? Per rispondere, e
per capire come deve evolvere la fi-
gura del professionista del real esta-

COME METTONO
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te in relazione alle nuove dinami-
che sociali e tecnologiche, Vorreiit
ha realizzato una ricerca su oltre 400
agenzie immobiliari in tutta Italia. |
founder e Ceo dellazienda, Ivan Laf-
franchi, illustra i risultati del report e
i punti su cui migliorare per offrire la
miglior customer experience possi-
bile. Nel dettaglio, il report di Vor-
reiit ha selezionato, dunque, piu di
400 immobili in undici grandi cit-
ta italiane pubblicizzati sui porta-
li immobiliari, scegliendo sia propo-
ste di agenzie con brand locali e che
franchising, mantenendo le propor-
zioni del mercato. Cli agenti sono
stati contattati sia telefonicamen-
te che attraverso il form del porta-
le immobiliare per appartamenti tra
i 200mila e i 300mila euro a Torino,
Milano, Venezia, Genova, Bologna,
Firenze, Roma, Bari, Napoli, Paler-
mo e Cagliari. “La personain cerca di
casa - spiega il Ceo - € una millennial.
Sono stati analizzati e valutati dodi-
Ci parametri, tra cui tempi di rispo-
sta, qualita dellinformazione, empa-
tia dellagente, chiamata allazione,
materiale informativo, visita virtuale,
pre-qualifica del potenziale cliente
e rispetto delle normative sulla pri-
vacy e gdpr. In particolare, lo studio
analizza lesperienza vissuta dai con-
sumatori durante il primo contatto
con gli agenti immobiliari e ha l'o-
biettivo di individuare le criticita del
servizio, fare il punto della situazio-
ne, trovare soluzioni efficaci e offri-
re unesperienza immobiliare “wow”
al consumatore. Vorreiit - continua
Laffranchi - e una piattaforma tec

nologica che consente agli agenti di
avere gli strumenti e una struttura
per performare meglio, in un setto-
re, come quello immobiliare, che sta
evolvendo velocemente dal punto
di vista tecnologico, sia dal punto di
vista del marketing che del servizio
di qualita al cliente. Sostanzialmente,
digitalizziamo l'agente, anche con gli
annunci su marketplace come idea-
lista”. Il primo risultato messo in evi-
denza da Laffranchi e che il 44,6%
degli agenti contattati non ha rispo-
sto e non ha richiamato nelle 48 ore
successive alla richiesta di contat-
to. “Se immaginiamo a quanti sforzi
fanno gli agenti per acquisire immo-
bili, anche con il portaa porta, & dav-
vero un peccato che poi si perdano
gran parte delle opportunita di in-
tercettare acquirenti perché si gesti-
sce male il contatto con il potenziale
cliente” sottolinea sempre Laffran-
chi. Lo studio ha anche lobiettivo
di suggerire alternative per migliora-
re e ottimizzare le risorse in possesso
degli agenti immobiliari: “In pochis-
simi utilizzano linvio di planimetrie
e brochure - aggiunge il founder di
Vorreiit - mancano un supporto
marketing allattivita e una capacita
di comunicare e valorizzare le risor-
se”. Altro dato che emerge chiara-
mente € quello della necessita della
digitalizzazione del real estate. '80%
degli agenti contattati non aveva un
virtual tour, giustificandosi nei modi
pilt svariati. Meno dell'1% aveva re-
alizzato un video da inviare al po-
tenziale compratore. Alcuni hanno
proposto di realizzare al “volo” un
video in diretta, ma senza una rea-
le procedura organizzata. Una man-
cata opportunita per ottimizzare le
visite, preselezionare gli acquirenti
e allargare il bacino anche a poten-
ziali clienti pitt lontani. Di nuovo se-
condo Ivan Laffranchi, “gli strumen-
ti tecnologici ci sono, gli agenti forse
non li conoscono tutti. Manca la-
spetto di aggiornamento, ma ce il ri-
schio che sara troppo tardi tra qual-
che tempo, perché i millennial, che
sono molto smart, saranno la pros-
sima fetta forte di acquirenti e ci sa-
ranno parecchi problemi se non ci
si aggiorna”. E la digitalizzazione pas-
sa per diversi aspetti. Ad esempio,
come sottolinea Laffranchi, “spes-
so chi compera ha anche necessita
di vendere e, quindi, potrebbe esse-
re un potenziale cliente anche sot-
to un altro punto di vista” Ma dalla
ricerca emerge che, per quanto ri-

guarda lattivita di follow up, al fine
di proporre nuove soluzioni e ave-
re lopportunita di convertire I'uten-
te in un venditore pronto a sotto-
scrivere un incarico di vendita, i dati
sono sotto le aspettative. Solo il
26% delle agenzie immobiliari con-
tattate ha ritenuto utile proporre
linserimento dei dati (lead) all'in-
terno del proprio gestionale. Qua-
si 300 agenti su 400 non hanno re-
gistraro la richiesta della cliente per
una futura proposta immobiliare o
per mettere in atto delle azioni utili
per promuovere i servizi di vendita.
Sempre secondo il founder di Vor-
reiit, "Attualmente l'agente immo-
biliare non vende case, ma vende
informazioni, mettendo in contat-
to venditore e compratore. E oggi
linformazione la si puo gestire de-
cisamente meglio rispetto agli anni
ottanta, magari archiviandola in un
database, registrando e profilando i
dati in proprio possesso per imple-
mentare processi in grado di rag-
giungere piti efficacemente il risul-
tato, che poi € la vendita”

Piccolo, ma smart

Meglio una casa pili piccola con
pitt dispositivi smart che un‘abita-
zione grande ma poco “intelligen-
te”. In occasione dei suoi 25 anni in
Italia, Lg ha studiato, tramite Nielsen,
come cambiato il nostro rapporto
con la tecnologia nell'ultimo quar-
to di secolo. Sulla base di un cam-
pione di oltre mille persone si sco-
pre che nell'ultimo quarto di secolo
il soggiorno e diventato il fulcro del-
la casa (51%). Scontato, si potrebbe
dire, eppure 25 anni fa era in secon-
da posizione, battuto da quella cu-
cina che si deve accontentare, oggj,
del secondo posto. Pitt curioso il ter-
20 piazzamento, dove si trova la ca-
mera da letto. Complice anche il
lockdown, quella camera non serve
pitsolo per dormire, ma e diventata
anche uno studio, una stanza “tutta
per s¢’, tanto che per il 19% ¢ il luo-
go delezione in cui trascorrere il pro-
prio tempo. Dieci anni fa era il “foco-
lare” solo per una quota pari all'8%.
Tra i motivi di questi “spostamen-
ti” domestici emerge la disponibilita
di maggiori mezzi di intrattenimen-
to. Ci si trasferisce, infatti, nelle stan-
ze in cui cé pitt tecnologia e il salo-
ne domina sovrano proprio grazie a
quel televisore che fino a un decen-
nio fa si dava per morto e che oggi
resiste come prima fonte di svago »
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famigliare. Tra smart speaker, aspi-
rapolvere, lavatrici e frigoriferi, nelle
case italiane si contano oggi alme-
no dieci dispositivi elettronici, di cui
tre smart, ma per il 71% degli italiani
non cé partita: € il televisore a dover
essere necessariamente “intelligen-
te”. Accanto ad esso, come pro-
dotto smart che si dovrebbe ave-
re, pitt della meta del campione cita
il computer, risorto proprio grazie
alla pandemia, e poi smart speaker
(33%), condizionatore (28%) lavatri-
ce (26%) e frigorifero (18%). Ma cosa
si cerca da questi dispositivi sempre
pitt intelligenti? “Cli italiani vogliono
leggerezza e benessere, € questo che
chiedono alle diverse apparecchia-
ture, anche a quelle meno imme-
diate, come il climatizzatore” com-
menta Sergio Buttignoni, Corporate
Marketing Director di Lg Electronics
Italia. E infatti, guardando ai prossi-
mi dieci anni, & proprio il regolatore
del clima domestico a svettare tra gli
elettrodomestici ritenuti piti impor-
tanti per la nostra vita quotidiana. £
stato eletto “re” della casa del futuro
dal 44% degli intervistati, battendo
(di poco) il televisore (al 42%).

La proposta

di un colosso

Nel frattempo, Samsung ha lan-
ciato Life Unstoppable 2021, che
questanno porta lesperienza vir-
tuale un passo avanti con un cor-
tometraggio stilizzato, unesplosione
di colore che accompagna gli spet-
tatori allinterno delliconica “casa
delle sorprese” di Samsung. Ne-
gli ultimi diciotto mesi, in effetti, le
nostre case sono diventate il cen-
tro di molte esperienze, trasforman-
dosi in scuole, uffici, palestre e spazi
dintrattenimento. Con tutto que-
Sto tempo trascorso tra le quattro
mura domestiche, le case si sono
rivelate un po’ troppo strette e per
questo, in Europa, si avverte lesigen-
za di un nuovo inizio. Questanno,
lesperienza Life Unstoppable vuo-
le, allora, riaccendere lispirazione di
chi vuole reinventare la propria abi-
tazione, con prodotti che permet-
tono ai consumatori di ripartire con
una vita allinsegna della meraviglia
e del divertimento. “Life Unstoppa-
ble: la casa delle sorprese” racconta,
cosi, le storie di una famiglia di per-
sonaggi eclettici, in un viaggio allin-
terno della loro dinamica dimora,
per dimostrare come lecosistema di
dispositivi connessi Samsung con-

tribuisca a dare nuova linfa allinna-

ta creativita e passione di ognuno
di loro, per una “Vita Inarrestabi-
le”. Cosi, “Life Unstoppable: la casa
delle sorprese” si conferma il pri-
mo corto di questo genere firmato
dal brand, in cui la tecnologia pren-
de vita in modi inediti. Lesperienza
conduce in sei diverse stanze del-
la “casa delle sorprese” con vignette
interattive, ciascuna dedicata a un
gruppo di prodotti Samsung auten-
ticamente connessi che rispondono
alla profonda esigenza di accendere
nuovi stimoli tra le pareti domesti-
che: dagli schermi degli smartphone
pieghevoli a tv immersive e mozza-
fiato, fino a elettrodomestici inno-
vativi che rendono gradevoli anche
le incombenze meno amate. “In
Samsung sviluppiamo innovazioni
che superano le aspettative. Dagli
smartphone pieghevoli ai televisori
che, spenti, si trasformano in opere
darte, fino alle lavatrici che si occu-
pano dei vestiti in modo pili veloce,
impiegando meno tempo, detersi-
vo e acqua e ottimizzando il consu-
mo - ha dichiarato Benjamin Braun,
Chief Marketing Officer di Samsung
Europa -. Con la “casa delle sorpre-
se” mostriamo come i nostri pro-
dotti connessi portino innovazioni
che aiutano le persone a vivere una
Vita Inarrestabile”. | prodotti e i servi-
zi Samsung sono, allora, evidenziati
nellimmersiva e colorata “casa del-

le sorprese” dai portavoce dellazien-
da e dalleccentrica famiglia Unstop-
pable: il Papa Palestrato, la Mamma
Rockstar, Archie il Mago, Evie la
Chef Superstar e la Nonna Ex-Wre-
stler. Nel corso dell'intera esperien-
za gli spettatori vengono immersi in
una serie di vignette da cui emerge
come la gamma 2021 dei prodot-
ti Samsung puo ispirare la vita degli
Unstoppable: La modularita quasi
magica del frigorifero BeSpoke pren-
de vita quando la cuoca in erba Evie
si rende conto di non avere spazio
a sufficienza per il banchetto serale,
e il fratello mago la stupisce aggiun-
gendo un altro modulo all'unita.

Un Festival dedicato

Si € svolto, intanto, “Natural Recall’
la nuova edizione del Festival digita-
le dedicato alla casa, ideato da Casa-
Facile, il magazine del Gruppo Mon-
dadori diretto da Francesca Magni.
Ospitato sui canali Facebook e In-
stagram e sul sito del brand, il Fe-
stival di CasaFacile e tornato dopo
il grande successo della prima edi-
zione, dedicara alla “Casa dei So-
gni’, che nello scorso mese di aprile
ha coinvolto una community di ol-
tre un milione di fan con una reach
di 27 milioni di utenti e 1,7 milio-
ni di video views complessive (fon-
te: Facebook, Instagram e sito). Al
centro della nuova edizione del Fe-
stival, il tema della natura e della so-

stenibilita: un palinsesto di conte-
nuti digitali, curati da stylist, interior
blogger, architetti e designer di Ca-
saFacile, insieme alle aziende part-
ner, con tante idee, soluzioni e pro-
dotti di qualita per progettare e
arredare le proprie abitazioni in ar-
monia con lambiente. Ogni giorno
decine di stories e video per raccon-
tare agli utenti, con format nuo-
vi e divertenti le infinite possibilita
che abbiamo per migliorare la no-
stra vita in casa: dal far rinascere in
modo eco un vecchio camino allor-
ganizzare la cucina per poterla usa-
re risparmiando cibo, tempo e ener-
gia. Da non dimenticare, inoltre, le
buone scelte, dai tessuti naturali alla
pulizia sanificante, oggi sempre pil
importante. “Natural Recall” € un in-
vito a un benessere globale che par-
tendo da queste tematiche si allar-
ga fino ad abbracciare ogni tipo di
prodotto che rende pili piacevole
a vita in casa, da quelli che aggiun-
gono atmosfera e vivibilita ai detta-
gli decorativi. Ma anche gli arredi e
le soluzioni green che permettono
di creare un nuovo rapporto con le-
sterno. E poi le attrezzature per crea-
re il proprio home office oppure gli
spazi dedicati al fitness e agli hobby
e quelle per migliorare le prestazio-
ni energetiche e il comfort termico.
Una tematica, quella del green, che
ha fatto da fil rouge a una serie di
iniziative a cui ha dato vita CasaFa-

cile per interpretare il bisogno della
propria community - che oggi con-
ta oltre 1,1 milioni di fan, in cresci-
ta nei primi otto mesi dellanno, del
18% rispetto al 2020 (fonte: Sharea-
blee e Pinterest) - di una progetta-
zione pitt in sintonia con la natura, e
che hanno preso il via con il nume-
ro dello scorso settembre, “Una casa
in armonia con la natura”. A comple-
tare questo percorso anche il nume-
ro di ottobre di CasaFacile, dedicato
a una casa “in armonia con te”. Nel-
lo speciale, ampio spazio alle cucine,
cuore della casa raccontata da Casa-
Facile: da quello che i nuovi modelli
consentono di fare in termini di ot-
timizzazione degli spazi per coniu-
gare facilita di utilizzo, convivialita e
performance da chef, con unatten-
zione speciale ai materiali scelti per
sostenibilita, riciclabilita, resistenza
e piacevolezza duso. E poi i consi-
gli stanza per stanza, con una sele-
zione di prodotti per creare comfort
tra cui letti e tessili per il buon sonno
e consigli e propo- ste su come orga-
nizzare i diversi spazi, come la cabi-
na armadio. Grazie a queste iniziati-
ve CasaFacile si conferma un punto
di riferimento per tutti gli appassio-
nati di arredo e lifestyle, in grado di
creare uno storytelling multimedia-
le che coinvolge la community del
brand, dal magazine al sito fino ai
social, con risultati in continua cre-
scita. Ma CasaFacile si conferma an-

che leader di mercato nel segmen-
to dei mensili di arredamento a larga
diffusione e partner autorevole per i
suoi utenti pubblicitari, sempre pit
numerosi e consapevoli della capa-
cita del brand di generare audience
e interazione con la sua community.
Lo straordinario risultato del secon-
do festival digitale “Natural Recall’
in crescita rispetto alla preceden-
te edizione di aprile, conferma que-
sta peculiarita della testata, capace
di creare contenuti autoriali in gra-
dodiaccogliere il gusto e le esigenze
dei suoi follower. Nel periodo gen-
naio/ottobre 2021, i ricavi pubbli-
citari di CasaFacile (carta e digital)
crescono del 30% rispetto allanno
precedente, grazie, soprattutto, al
fortissimo impulso del mondo digi-
tale, con una leadership a spazio nel
suo segmento di riferimento che si
conferma superiore al 55%.

Il ruolo della tv

Oggi pili che mai, intanto, le serie
tv diventano argomento di dibatti-
to con gli amici: si commentanole
ultime puntate, si schivano gli spoi-
ler e, infine, si aspettano intrepida-
mente le nuove stagioni. Insomma,
sono diventate una vera e propria
parte delle nostre vite. Permetto-
no di conoscere storie sempre nuo-
ve, danno emozioni e permettono
di immergersi insieme ai protagoni-
sti nelle loro avventure. Ma le serie
tv dettano anche trend e stili di vita:
chinon vorrebbe, infatti, partecipare
a un party in una delle mega ville di
“Elite"? O chi non vorrebbe lavorare
nella coloratissima agenzia di comu-
nicazione di “Emily in Paris"? E anco-
ra, non basterebbe, forse, prendere
un buon té nelle pompose stanze
dei palazzi di “Bridgerton”? Ecco, al-
lora, i consigli di ManoMano - le-
commerce leader europeo del fai da
te, giardinaggio e arredo casa - per
arredare la propria casa seguendo lo
stile delle piti iconiche serie Netflix.

“Elite”: arredi

per tutte le tasche

“Elite, serie icona del design piti alla-
vanguardia, sidistingue per i suoi
spazi ampi e spettacolari. Ma non
€ necessario avere una casa da so-
gno con giardini mozzafiato e pi-
scine interminabili come quelle pre-
senti nella serie. Per dare un tocco di
design alla stanza preferita basta re-
cuperare un quadro o una scultura
vecchio stile dalla soffitta o da un

mercatino delle pulci e inserire que-
sto elemento in un ambiente chiaro.
Lesempio perfetto € la casa di Polo,
in particolare il suo salotto. Oltre alla
presenza degli stili minimalista, co-
loniale e nordico, si puod trovare ul-
teriore ispirazione anche nella vil-
la dove vivono Rebeka e sua madre.

“Emily in Paris”

piena di cliché

La modernita e leleganza dellatmo-
sfera parigina fanno da sfondo alla
storia di Emily, una ragazza america-
na che deve recarsi a Parigi per lavo-
ro. La protagonista e gli ambienti che
la circondano sono diventati esem-
pi di stili tra i pili chic e innovativi,
pur senza tralasciare il gusto di quel-
li piti classici. Lo stile che caratteriz-
za la serie, meglio conosciuto come
“franco-scandinavo’, si riconosce per
il suo design nordico, sempre fun-
zionale, unito al classico ed elegan-
te stile francese. Le grandi finestre
caratteristiche degli edifici parigini
coesistono perfettamente con det-
tagli unici e minimalisti, come si puo
vedere nell'ufficio dove la protagoni-
sta lavora. Quadri astratti, decorazio-
ni color oro, pareti eleganti con cor-
nici che avvolgono specchi e quadri:
sono questi gli elementi che caratte-
rizzano questo spazio. La luce natu-
rale & predominante grazie al bianco,
mentre i mobili in legno e le tende
dai tessuti leggeri si sposano alla per-
fezione con l'ambiente circostante.

L'intrigante alta

societa britannica

Una serie, “Bridgerton’, dove non
solo la trama e i personaggi sono
accattivanti, ma anche larredamen-
to di ogni spazio non passa inosser-
vato. La produzione, infatti, si distin-
gue per i suoi luoghi spettacolari e i
suoi palazzi decorati. Se si vuole dare
un tocco di eleganza alla casa, que-
sta e la serie giusta; qui, infatti, si sco-
pre un nuovo stile, il “regencycore’,
ispirato al vecchio e barocco stile in-
glese. Le stampe floreali sono al cen-
tro della scena e il tocco doro delle
cornici, dei candelabri e dei vasi da
risalto a questa tendenza classica,
proprio come nella villa di Bridger-
ton. Senza dimenticare di decorare
le pareti con cornici e quadri: ecco,
allora, un arredo in pieno stile regale.

“Valeria”: stili
e protagonisti
Una serie piena di scenari incredibili,
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con attori eccellenti e arredi tra i pit
moderni. Se si vuole vivere come in
una delle serie spagnole pitt popo-
lari del momento, bisogna prendere
nota e non tralasciare nessun detta-
glio trasmesso da “Valeria”. Se si vive
in un appartamento in affitto, que-
sta e la serie perfetta. Infatti, mostra
come si puo arredare un vecchio
appartamento grazie a un arredo re-
1o fatto di vecchi mobili restaurati
e ridipinti in colori vivaci e giovanili,
come nellappartamento della pro-
tagonista Valeria. Mentre la casa di
Lola mantiene uno stile pit moder-
no e industriale, con muri di mat-
toni a vista e travi di metallo, senza
dimenticare le luci a neon e quelle
colorate: il tocco definitivo per far
sentire gli spettatori come se fosse-
ro “dentro” alla serie.

“Chiamatemi Anna”
Lincantevole ed emozionante serie
“‘Chiamatemi Anna’, ispirata alle av-
venture di Anne Shirley e basata sul
romanzo di successo di Lucy Maud
Montgomery, si svolge in un armo-
nioso ambiente di campagna dal-
lo stile rustico. Stile in cui il legno e
il protagonista principale, con la sua
capacita di scaldare gli ambienti con
semplicita. Larredo e caratterizza-
to dalla presenza di mobili classici in
legno invecchiato, mobili come ar-
madi, vetrine o grandi tavoli, questi
ultimi decorati con bouquet di fio-
ri selvatici, candele o lanterne, tutti
elementi che evocano uno stile par-
ticolarmente delicato e romantico.

Parola di specialista

Come detto prima, questa origina-
le disamina sulle serie televisive e il
rapporto con larredamento din-
terni porta la firma di ManoMa-
no, le-commerce specialista dellar-
redo casa, fai da te e giardinaggio in
Europa, fondato nel 2013 da Chri-
stian Raisson e Philippe de Chan-
ville e presente sul mercato italia-
no dal 2015. ManoMano conta pit
di 3500 sellers e oltre 4 milioni di
prodotti: elettricita, idraulica, ferra-
menta, utensileria, deco e mobili da
interno ed esterno, piscine e anima-
leria; e sono pitt di 800 i collaborato-
ri che dalla sede parigina gestiscono
le operazioni internazionali in Fran-
cia, Italia, Spagna, Belgio, Regno Uni-
to e Germania. Nel 2019 ManoMa-
no é entrata a far parte del Next40,
lindice delle star-up pit promet-
tenti e potenziali della French Tech.
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serva Marta Dones, Customer Marketing Manager di , . .
I'angelo che in molti stanno aspettando.

Mediaset Infinity - Tramite una gamification che dura
= Dona un volo, #S a Ivﬁ/&/

per tutta la competizione, fino al gran finale, e che pre-
miera gli utent, in particolare la fedelta dei clienti Infi-

lascia un segno in tante piccole vite.
Scopri come: www.salvali.org

De Lellis “esprime” Tezenis

La top influencer Giulia De Lellis € protagonista in occasione del lan-
cio della nuova capsule Tezenis, composta da “tre must-have esterna-
bili. Il bra top con scollo allamericana e ornato di preziosi fili di strass
mutandina abbinata con fianchetto gioiello in versione bianca e nera.
Spicca, poi, il raffinatissimo, ma seducente corsetto in pizzo con slip
brasiliana a vita alta, interamente realizzato in pizzo nero super chic,
perfetto come sotto giacca per le serate piti glamour. A dominare
la collezione si inserisce anche lintramontabile palette Black&White,
tinte evergreen di stile e adeguate con qualsiasi look grazie alle molte-
plici possibilita di abbinamento. La forte personalita di Giulia De Lel-
lis da vita a un vero e proprio storytelling dedicato al corpo femminile sono la chiave per progetti di successo” ha commen-

grazie a una unica linea avant-garde che sa di ambizione e passione. tato Carlo Croci, fondatore di The Digital Project @2\@ ASSAEROPORT]

e e o LAvRaone e Associazione ltaliana Gestori Aeroporti @
8 Ministero degli Affari Esteri h
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nity+" “La sintonia con il team di Mediaset Infinity si &
confermata grazie a questo progetto, con il quale ab-
biamo voluto effettuare un ulteriore passo in avanti
in termini di coinvolgimento digitale. Il concorso che
€ stato ideato ¢ lautentica dimostrazione che com-

petenza, professionalita e coordinamento tra i team

FLYING ANGELS:

Dona un volo. Salva un bambino.
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