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pI SIMONE FREDDI

VOGLIA

DIFARE SISTEMA 4»

a condivisione della cono-
scenza & un modo per fare si-
stema, a beneficio di tutti. E
con questa convinzione che 5 anni fa
abbiamo avviato la nostra ormai con-
solidata collaborazione con Human Hi-
ghway, l'istituto di ricerche guidato da
Giacomo Fusina, per la realizzazione di
YourSight, indagine periodica sui trend
e le aspettative di sviluppo della comu-
nicazione online in Italia.

Nelle scorse settimane, Yoursight ha
compiuto un importante passo in
avanti, sempre nel segno della condi-
visione, con la nascita del suo Comita-
to Scientifico, di cui hanno accettato di
fare parte Alberto Vivaldelli Respon-
sabile Digital di UPA, Marianna Ghirlan-
da, Direttore del Centro Studi di UNA,
Chiara Mauri, Education & Content De-
velopment Manager di IAB Italia.
Come si evince dalla composizione
del nuovo organismo, YourSight vuo-

le rendere partecipe della ricerca l'inte-
ra filiera del mercato pubbilicitario, dal-
le aziende investitrici ai rappresentanti
della media industry passando per il
variegato mondo degli operatori, tra-
dizionali e digitali. Le autorevoli figure
coinvolte costituiscono, infatti, un pun-
to di riferimento qualificato per la mis-
sione di YourSight, che € quella di of-
frire una fedele rappresentazione dello
stato di fatto e delle tendenze emer-
genti nel settore della comunicazione
digitale. E attualmente in corso la rac-
colta delle risposte della 18esima edi-
zione della ricerca, la decima condotta
congiuntamente da Human Highway
ed Engage. | risultati di questa edizio-
ne dell'indagine saranno divulgati pub-
blicamente nel corso di un evento di
presentazione in programma il 2 di-
cembre, che sara trasmesso in diretta
streaming sulla home page e sui canali
social di Engage.it. Non mancate!

« Lo ha detto... »

«La creativita é un asset
fondamentale per il ROI
della comunicazione»

«Con il mese di agosto il
mercato pubblicitario torna
agli stessi valori del 2019,
+0,1% sul periodo gennaio-

agosto 2019. E stato
recuperato completamente
quanto perso nei primi otto
mesi del 2020»

PAOLA MARAZZINI ALBERTO DAL SASSO ROBERTO LISCIA
DIRECTOR AGENCY AIS MANAGING PRESIDENTE
AND STRATEGIC PARTNERSHIPS DIRECTOR DI NIELSEN CONSORZIO NETCOMM
DI GOOGLE

«I comportamenti, le

a permanere»

preferenze e il mindset che i
consumatori hanno adottato
durante la pandemia hanno
generato cambiamenti che
sono destinati a radicarsi e

ENGAGE| OTTOBRE/NOVEMBRE 2021
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Benvenuto Alfieri © S4M

Benvenuto Alfieri & stato nominato
Country Manager per I'ltalia di S4M,
societa adtech attiva nel marketing
drive-to-store. Prima di questo in-
carico, Alfieri ha ricoperto il ruolo di
Growth Director in Friendz e, andan-
do ancora indietro, quello di Director
of Commerual Sales di Channel Factory, societa specia-
lizzata nell'ottimizzazione degli investimenti su YouTube
e in social video advertising. Quello di Alfieri in S4M & un
ritorno. Infatti, il manager prima di approdare in Channel
Factory, aveva gia lavorato nella societa ad-tech con ruo-
li di crescente responsabilita in ambito vendite, fino a di-
ventare Head of Sales di S4M per il nostro Paese.

Paolo Velluto © Startupltalia Alliance

Startupltalia Alliance ha scelto Paolo
Velluto come Direttore Commerciale
del suo polo Madtech. A diretto ripor-
to di Filippo Satolli, Ceo di Startupl-
talia e coordinatore dell’ecosistema,
il manager avra il compito di gesti-
re e posizionare a livello commercia-
le il progetto dell’Alliance e l'offerta congiunta di tutte
le realta che la compongono (4books, Hoopygang, In-
stal, Startupltalia, VD, UpBase e UpAcademy), valoriz-
zandone le specificita e le tecnologie. Velluto ha ma-
turato una solida esperienza e know how negli ambiti
Sales, Marketing e Advertising, lavorando per primarie
aziende dei settori media e digitali.

Ma.nano Di Benedetto © The Trade Desk

The Trade Desk ha scelto Mariano Di
Benedetto come General Manager
della nuova sede italiana. Il manager
proviene da Facebook dove ricopriva
il ruolo di ltaly Director Agencies and
Business Partners, e vanta una carriera
ventennale nel mondo del marketing e
dell'advertising. Prima di approdare in Facebook nel 2018,
ha lanciato iProspect Italia nel 2010, diventandone Ceo nel
2012, e nel 2014 viene nominato Chief Digital Officer del
Gruppo Dentsu Aegis Network. Da ottobre 2021, & pero in
forze in The Trade Desk e nel suo nuovo ruolo avra il com-
pito di guidare la crescita in Italia della DSP, coordinando
un team ancora in fase di composizione basato a Milano.

Luca Casaura © TIM

TIM ha un nuovo Consumer Marketing
Director. Si tratta di Luca Casaura che,
a partire dallo scorso mese, ha assunto
il ruolo precedentemente ricoperto da
Quang Ngo Dinh, ora passato in Oli-
vetti come AD. Casaura, proveniente
da Vodafone, dove era Head of Brand
and Advertising, vanta una lunga carriera nel mondo del
marketing. Dopo un’esperienza piu che decennale in Da-
none, nel 2015 ¢ poi passato in Costa Crociere dove ha ri-
coperto il ruolo di Senior Vice President Global and Stra-
tegic Marketing fino al 2019, quando & entrato nel team di
Vodafone. In TIM, si occupera di coordinare le strategie e
le attivita di marketing della telco lato consumer.

Vittoria De Luca © Inventa Tro

Inventa Tro, 'agenzia di Brand Expe-
rience parte di Omnicom Experien-
tial Group e TRO Group, ha scelto di
affidare a Vittoria De Luca il ruolo
di Digital Project Manager. L’'agen-
zia aggiunge cosi nuove expertise al
team, incrementando il know-how
digital e rinforzando I'approccio “competence driven”.
Goriziana di nascita, milanese di adozione, Vittoria De
Luca ha mosso i primi passi nel mondo del lavoro in
aziende di primaria importanza, prima concentrando-
si sul Trade Marketing in San Carlo e poi entrando a far
parte del team di remarketing di BMW. E poi entrata
in Digitag Consulting, come digital project manager.

Mattia Airoldi © Connexia

Mattia Airoldi & il nuovo Business De-
velopment Director di Connexia. Ol-
tre all'individuazione di nuove oppor-
tunita di business, tra gli obiettivi di
Airoldi nel nuovo ruolo vi € il conso-
lidamento del posizionamento dell’a-
genzia quale partner chiave di clienti
e prospect grazie al suo approccio consulenziale, siste-
mico e multidisciplinare. Con un percorso in costante
crescita iniziato in Connexia nel 2006, Airoldi porta con
sé un’esperienza ventennale nel mondo del marketing
e della comunicazione. Automotive, Motorsport, Sport,
Lifestyle, Tech, Gdo & B2B sono solo alcune delle indu-
stry in cui Airoldi ha costruito negli anni la sua carriera.
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Alessandro Bochicchio © Havas Milan

Alessandro Bochicchio entra a fare
parte di Havas Milan per ricoprire il
ruolo di Head of Social Media, con
I'obiettivo di offrire ancora piu va-
lore a clienti e prospect dell’agenzia
creativa del Gruppo Havas. Bochic-
chio ha iniziato la sua carriera la-
vorando nella produzione televisiva presso Magnolia
Fiction, per poi abbracciare I'industria dei social me-
dia occupandosi della gestione di tre canali radiofoni-
ci: Radio 105, Virgin Radio e Radio Monte Carlo. Dopo
aver lavorato lato cliente, ha cominciato il suo percor-
so in agenzia muovendo i suoi primi passi in IAKI, per
poi spostarsi in DLV BBDO e infine in Publicis.

Bruno Tecci © Alkemy

New entry in Alkemy: si tratta di Bru-
no Tecci, che assume il ruolo di Di-
rector dell'area Strategy | Brand Ex-
perience. Forte di una competenza
trasversale con connotazione spicca-
tamente digital e social, Bruno Tec-

N ci negli anni ha lavorato al fianco di
clienti, sia italiani sia global, in molti settori tra i qua-
li FMCG, spirits, entertainment, sport, automotive, tech,
telco, banking, utilities, luxury, leisure. Tecci & stato a
capo del Reparto Strategy di We Are Social per set-
te anni, collaborando con clienti come Lavazza, Baril-
la, Netflix, BMW, Ikea, Samsung, Vodafone e ING. Prece-
dentemente, il manager ha lavorato in Publicis e TBWA.

Paola Maffezzoni © WPP

WPP ha nominato Paola Maffezzoni
PR & Marketing Director in Italia, con il
compito di gestire le attivita di comu-
nicazione e marketing, le relazioni con
i media e gli stakeholder esterni. Con
pit di 10 anni di esperienza nella in-
dustry, Paola comincia il suo percorso
professionale in WPP nel dipartimento Business Intelligen-
ce & Insight di GroupM, di cui, in seguito, € diventata Head
of Marketing & Communications. Nel suo nuovo ruolo, Pa-
ola, che manterra anche la carica di Head of Marketing &
Communications di GroupM, riportera a Simona Maggini,
WPP Country Manager in ltalia, e, a livello di headquarter,
a Niken Wresniwiro, Senior VP of Global Communications.

Mihnea Gheorghlu © PublicisItaliaeLe
Pub Amsterdam

Mihnea Gheorghiu ha assunto il ruo-
lo di Co-Chief Creative Officer di Pu-
blicis Italia e Le Pub Amsterdam. Nel
suo nuovo ruolo, Gheorghiu affian-
chera il CCO Cristiana Boccassini nel-
la leadership creativa dei clienti del-
le due agenzie. Gheorghiu € entrato in Publicis Italia nel
2017 come Global Creative Director lavorando al fianco
di Bruno Bertelli e Cristiana Boccassini e supervisionan-
do progetti globali per Heineken e Diesel. Nel corso de-
gli anni ha poi contribuito a rafforzare I'eccellenza crea-
tiva dellagenzia, nominata recentemente ‘Best Second
Agency of the Year’ ai Cannes Lions 2021.

Chiara Marsella © Find

All'inizio di ottobre 'agenzia di perfor-
mance marketing Find, fondata da Mar-
co Loguercio, ha accolto nel suo team
Chiara Marsella, in qualita di Sr. Seo
Strategist. Specialista di lungo corso,
Marsella torna a lavorare con Loguercio
dopo aver gia fatto parte fino al 2008
del team Seo di SEMS, prima agenzia fondata dall'impren-
ditore. Dopo questa esperienza, Marsella ha lavorato come
Seo Specialist in alcune agenzie italiane e per 5 anni & sta-
ta direttrice marketing online di un gruppo dedicato ai ser-
vizi alle PMI. Ha co-fondato BEM Research e ha collaborato
con AglID nella stesura delle linee guida Seo per i siti della
PA. Attualmente & docente di Seo all’Universita Roma Tre.

Stefanla Bracco © Panasonic

Stefania Bracco € la nuova Marketing
manager di Panasonic Heating & Coo-
ling Solutions Italia. La sua nomina ha
l'obiettivo di rafforzare il posiziona-
mento di Panasonic nel settore HVA-
CR (Heating, Ventilation and Air Con-
ditioning) con I'attuazione di strategie
di comunicazione e proposizione delle soluzioni sempre
piu strutturate per governare un comparto in continua
evoluzione e raggiungere una posizione di maggiore ri-
lievo sul mercato italiano. Dopo la laurea in Ingegneria
per F’Ambiente e il Territorio presso il Politecnico di Mila-
no, la manager inizia nel 2001 la sua esperienza nel set-
tore HVAC in Daikin Italia ricoprendo diversi ruoli.
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David Droga © Accenture Interactive

David Droga ricopre dallo scorso set-
tembre la carica di Ceo e Creative
Chairman di Accenture Interactive. Tra
i creativi piu noti e premiati nel mondo,
il fondatore di Droga5 (I'agenzia ac-
quisita da Accenture nel 2019) suben-

A tra nel ruolo a Brian Whipple. In qualita
di Ceo e Creative Chairman di Accenture Interactive, Dro-
ga riporta ora a Julie Sweet, Ceo di Accenture, e si & unito
al Global Management Committee della societa. Prima di
fondare Droga5, David Droga € stato il primo Worldwide
Chief Creative Officer del network di Publicis e ha poi rico-
perto ruoli chiave di leadership creativa in diverse agenzie
operative nel Regno Unito, in Asia e Australia.

Gennaro Palma © Cheil Italia

Il top management di Cheil Italia si &
arricchito con lingresso di Gennaro
Palma in qualita di Digital Media Di-
rector. Con questo ingresso, continua
il rafforzamento del top management
di Cheil, nell'ottica dello sviluppo del
- percorso dell’agenzia verso il digitale.
Palma arriva in Cheil dopo una lunga esperienza in Repri-
se Italia, e vanta una carriera ventennale nel mondo del
digital. Ha lavorato, tra le altre, in IPG Mediabrands come
Digital Operation Officer e in Universal McCann come Di-
gital Business Director. Alternando esperienze in agenzia
a quelle in societa di consulenza digitale, Palma ha matu-
rato conoscenze approfondite in diversi mercati.

Laurent Diot © Fiat & Abarth

Laurent Diot € stato nominato nuovo
Fiat & Abarth Global Marketing & Com-
munications Director. Diot, la cui nomi-
na & operativa dal 1° ottobre 2021, ri-
portera ora a Olivier Francois, Fiat &
Abarth Chief Executive Officer e Glo-
bal Chief Marketing Officer di Stellan-
tis. Il manager vanta 25 anni di esperienza internazionale
nel mondo dell’automotive. Entrato a far parte del Gruppo
Renault nel 1997, ha ricoperto diversi ruoli nelle vendite, nel
marketing e nel business development, oltre a posizioni di-
rigenziali in diversi Paesi e regioni. E stato Managing Direc-
tor Renault in Marocco prima di tornare in Europa nel 2020
come Marketing Director del Gruppo Renault France.

Michele Arlotta © Fandango Club

Fandango Club ha nominato Miche-
le Arlotta Head of Sales del Gruppo.
Dopo un triennio come Ad Sales Inno-
vative Brand Solutions Senior Director
in Discovery Media ed esperienze an-
tecedenti in realta come Urban Vision

‘ . Wl e De Agostini, il manager arriva nella
societa specializzata in branded entertainment con il com-
pito di incrementarne il business, facendo conoscere sem-
pre di piu al mercato le aree presidiate dal Gruppo. L'arrivo
del manager segna un rinnovamento nell’approccio e nel-
la strategia del dipartimento Sales di Fandango Club, che
dovra capitalizzare i contenuti delle unit e sara impegnato
in attivita di comunicazione on demand ad hoc.

Damele Bonom1 © Reprise Italy

Reprise, la performance agency del
gruppo Mediabrands, ha scelto Da-
niele Bonomi in qualita di nuovo
Head of Reprise Italy. Bonomi, che
subentra nell’incarico a Gennaro Pal-
ma (vedi box dedicato), coordinera e
supervisionera la strategia e la visio-
ne di Repnse lavorando sia a stretto contatto con la lea-
dership di Mediabrands, sia a supporto delle altre agen-
zie (Initiative, UM e McCann Worldgroup Italia), in pieno
spirito “One Operation”. Bonomi ha mosso i primi passi
nel mondo delle agenzie sia in ambito digitale sia offli-
ne. Per quasi 10 anni ¢ stato responsabile digital per VW
Group per poi diventare Head of Digital di MediaCom.

Vivian Ceresero © ProfumeriaWeb

ProfumeriaWeb, sito di riferimen-
to per la vendita online di prodot-
ti beauty, punta su Vivian Ceresero
per il ruolo di Head of Digital Stra-
tegy. Con questo ingresso, la piatta-
forma e-commerce intende accelera-
! re il suo piano di sviluppo tecnologico
e confermare la sua leadership nel campo dell'innovazio-
ne. Ceresero, infatti, € una professionista di comprovata
esperienza, maturata in agenzie media e in ambito ad-
tech. Ha una visione completa sulle opportunita offer-
te dall’'online e, ora, dopo anni nel mondo delle societa
di servizio e consulenziali, entra nel contesto delle azien-
de per coordinare la Digital Strategy di ProfumeriaWeb.
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0 scenario post-pandemico, I'ab- IL MANAGER
bandono dei cookie di terza parte Sebastiano
solo rimandato e la forza dei wal- ﬁ?ﬂgfor&ci"pre
led garden: ¢ quanto fa da scenario Managing
alla crescita continua di Outbrain, :?Iit’;?;ﬁipe'
piattaforma leader di recommenda- Outbrain

tion nell’'open web. Con una tecnologia che
offre 10 miliardi di raccomandazioni giorna-
liere ai consumatori attraverso piu di 7.000
property online - e che collega gli inserzionisti
a questo pubblico per far crescere il loro busi-
ness -, Outbrain ¢ oggi «'unica alternativa

AGE|OTTOBRE/NOVEMBRE 2021



La societa specializzata in recommendation,
attiva nell'open web, € oggi una multinazionale
di spessore nel comparto native. A spiegarne

la peculiarita e Sebastiano Cappa, Managing
Director Italy, che svela cosa c'e alla base diuna
relazione tra brand e utente sana e vincente

reale al duopolio di Google e dei walled gar-
den», proprio in forza del suo impegno a ero-
gare e misurare gli annunci pubblicitari «senza
segreti», spiega in questa intervista Sebastia-
no Cappa, Managing Director di Outbrain Italy.
Con lui facciamo il punto sul mercato e sullo
stato dell’arte del native advertising, mercato di
riferimento del recommendation, e sul futuro di
una societa che, nata nel 2006, ¢ oggi una mul-
tinazionale con sede a New York e 18 uffici in
tutto il mondo.

Il panorama del digital advertising in questa
epoca post-pandemica ¢ certamente diverso ri-
spetto a come lo conoscevamo. Come tutti ben
sappiamo, il biennio passato lo ha influenza-
to fortemente in termini di accelerazione, da un
lato, e di rivisitazione delle logiche di business
dall’altro. Il comparto si presenta dunque oggi
estremamente eterogeneo, ma allo stesso tem-
po unificato: accanto a un incremento di offer-
ta di formati e di modelli da parte dei player di
settore, che non hanno mai smesso di innova-
re e reinventarsi, si € instaurata allo stesso tem-
po una tendenza condivisa a operare nel rispet-
to di standard capaci di fissare dei capisaldi di
riferimento utili a fornire un orientamento uni-
co a marketer e brand.

Tra le tendenze che si sono manifestate con
maggior frequenza vi ¢ certamente quella per
la quale le logiche di mera performance - che
hanno contraddistinto le attivita di tutti noi ne-
gli anni pre-covid -, assumono oggi un peso
specifico inferiore rispetto all’attuazione di pia-
ni orientati al puro Branding,. I brand sono sta-
ti chiamati a esporre al pubblico di utenti onli-
ne i loro reali valori, la loro storia originale e i

ENGAGE| OTTOBRE/NOVEMBRE 2021

loro orientamenti per poter attivare con l'au-
dience una relazione piu trasparente e veritiera,
capace di portare il rapporto tra le parti a un li-
vello superiore, se vogliamo pill intimo, trami-
te cui ridurre le distanze che stavamo vivendo
nella vita offline. Sorrido pensando che non ¢, a
dire il vero, granché distante da quello che con
il native advertising predichiamo sin dai nostri
esordi: la necessita che la relazione tra emitten-
ti dei messaggi pubblicitari e destinatari di que-
sti si fondi su un mutuo rispetto e su una piena
veridicita di informazioni, posizioni e pensie-
ri. Vista in quest’ottica, siamo dunque propen-
si a pensare che vi siano le basi per uno svi-
luppo all'insegna dell’ottimismo, da intendersi
pero non solo come ripresa del business digita-
le e dei ricavi per gli advertiser, ma soprattut-
to come visione positiva su quella che sara la
qualita della relazione tra brand e utenti, sem-
pre piu nativa direi.

Il comparto del native advertising e tra i piu
sani. Le sue peculiarita di non intrusivita e for-
mati nativamente integrati nelle pagine edito-
riali che li ospitano si sono dimostrate vincenti
anche nel panorama del tutto inatteso del social
distancing, su ogni tipologia di dispositivo. Vo-
lendo citare alcuni dati, si prevede un aumen-
to della spesa per gli annunci nativi del 372%
entro il 2025, che rappresenta un aumento del
mercato del native da 85,83 miliardi di dollari
nel 2020 a un valore globale totale di 402 mi-
liardi di dollari entro il 2025.

Secondo una nostra ricerca, condotta con I'l-
stituto Lumen, la forza del native advertising
risiede anche nel fatto che gli annunci nativi
sono il 62% piu facili da capire rispetto agli an-
nunci display, e il 31% pil facili da comprende-
re rispetto agli annunci social. Rispetto ai wal-
led garden, in aggiunta, gli annunci mostrati
sui siti di notizie premium hanno il 44% in
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La unit Publishers di Outbrain persegue l'obiettivo «di otte-
nere il massimo della reach garantendo al contempo la quali-
ta, sia lato publisher che lato advertiser». Sono parole di An-
drea Ceccoli, Head of Publishers di Outbrain Italy (nella foto
in basso), che in questa intervista spiega come la necessi-
ta di monetizzazione dei contenuti degli editori puo essere
soddisfatta apportando allo stesso tempo valore tanto agli
inserzionisti quanto all’'utente.

Il network di editori Premium di Outbrain include gia oggi
tutte le verticalita per garantire il 95% di reach e si arricchi-
sce senza sosta di nuovi publisher qualificati e qualifican-
ti per i nostri inserzionisti. Con piacere, tengo a sottolineare
anche la continuita delle nostre relazioni con gli editori ita-
liani, con un tasso di rinnovi molto alto. A essere premiante
in quest’ottica e la capacita di innovazione che ci contrad-
distingue. Il rilascio periodico di soluzioni (come Highlights
Reel, In-Article e Home Page, etc. - ndr) e di suite di prodot-
to nuovi rappresenta un valore non trascurabile per gli edi-
tori che richiedono di potersi affidare a partner tecnologici in
grado di affiancarli nello sviluppo e applicazione di widget e
formati capaci di favorire I'incontro tra i brand inserzionisti e
i lettori all’insegna della qualita e di una comunicazione ba-
sata sui contenuti realmente proficua.

Nel mio ruolo di Head of Publishers, guido dalla
sede di Milano un team estremamente abile nel
perseguire l'obiettivo di ottenere il massimo
della reach garantendo al contempo la qualita,

sia lato publisher che lato advertiser.

Posso senza dubbio svelare che stiamo la-
vorando su partnership strategiche lato
domanda per incrementare gli RPM dei

nostri formati premium. Lato offerta, oltre

alla nostra consolidata collaborazione con

le maggiori testate italiane, punteremo nel
prossimo futuro - tramite nostri partner - a
valorizzare al massimo l'editoria locale con una do-
manda ad hoc.

piu di probabilita di essere considerati af-
fidabili, con le raccomandazioni native a con-
fermarsi per il 27% piu affidabili dei social ads.
Numeri che ben spiegano la sua positiva evo-
luzione fino ad oggi e che ci fanno guardare al
futuro con serenita.

Quindi, quali valori chiave mette in campo

Outbrain in questo particolare frangente?
11 2021 si ¢ aperto per Outbrain con un evento
virtuale internazionale dal titolo significativo di
“Unveil”, E stata I'occasione in cui abbiamo vo-
luto non solo anticipare su scala globale la no-
stra proposta commerciale integrata, ma soprat-
tutto affermare i nostri propositi valoriali, gli
stessi che ancora oggi ci contraddistinguono in
ogni geografia e che saranno alla base del no-
stro operato anche nel futuro. Una certezza che
abbiamo maturato in quest’anno, internamente
ma anche valutando il mondo intorno a noi, €
la centralita del consumatore: le sue percezio-
ni e i suoi valori contano davvero per i brand,
e questo sta influenzando e influenzera ancora
a lungo il loro modo di fare marketing. Siamo
convinti che quei brand che sapranno mostrarsi
autentici e degni di fiducia vedranno il maggior
successo e vogliamo essere al loro flanco con
le nostre soluzioni sviluppate per sostenerne le
strategie pubblicitarie online con le
modalita non intrusive tipiche del
native advertising, che consen-
tono di creare esperienze pub-
blicitarie positive per gli utenti
finali, rispettandoli nelle loro
navigazioni sui siti Premium
del nostro network editoriale e
portandogli solo contenuti real-
mente affini con i loro in-

teressi.

In effetti,
trasparenza e
fiducia sono due
aspetti cruciali
quando si parla
di pubblicita
online oggi. Che
ruolo giocano
nello sviluppo di
Outbrain?

In Outbrain traspa-
renza, safety e trust
sono valori fon-
damentali. Abbia-
mo in questo sen-
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so adottato scelte di posizionamento e d’offerta
dedicate anche alla luce delle pit recenti dispo-
sizioni normative legate ai cookie. Outbrain ¢
oggi l'unica alternativa reale al duopolio di Go-
ogle e dei walled gardens proprio in forza del
nostro impegno nel garantire un’erogazione e
misurazione pubblicitarie senza segreti. Mo-
striamo a ogni utente cosa stiamo tracciando
sui suoi interessi; Outbrain ha in effetti anti-
cipato la curva su questo argomento per oltre
un decennio. In poche parole, il nostro business
non ¢ mai stato completamente dipendente dai
cookie di terze parti, e continua a prosperare €
crescere. Il targeting basato sul contesto e sugli
interessi ¢ un modo piu efficace per costruire
un Upper Funnel scalabile. Siamo 'unica piat-
taforma nell’open web con relazioni editoria-
li di code-on-page. Questo significa che siamo
parte integrante della pagina di ogni editore, e
creiamo i nostri dati proprietari basati sull’en-
gagement dei consumatori con i nostri place-
ment. Questi dati vengono ingeriti e analizza-
ti per creare I'Interest Graph di Outbrain: un
quadro in tempo reale sugli interessi e le abitu-
dini di consumo di oltre 1,5 miliardi di consu-
matori al mese. Questo permette agli inserzio-
nisti di iper-targettizzare le campagne rispetto
agli articoli e ai consumatori piu rilevanti, man-
tenendo la privacy e l'esperienza dei consuma-
tori in primo piano nei loro sforzi di
marketing. Solo nel periodo genna-
io-aprile 2021 abbiamo visto un
aumento del 40% nell’adozione di
Outbrain interest targeting, il che ¢
indicativo di una esigenza reale da ,
parte del mercato.

Come sta andando il vostro business
in Italia e quali saranno gli obiettivi
da perseguire ora?

In Italia, Outbrain sta
andando decisamen-
te bene. Chiudere-
mo questanno se-
gnando una crescita a
doppia cifra e con un
team di talenti digitali
ampliato. I team di ac-
count manager e di sales
di Outbrain crescono sia a
livello italiano sia a livello
internazionale e sono sicu-
ramente destinati a esten-
dersi ulteriormente nel
prossimo anno.
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Cosa caratterizza I'offerta di Outbrain agli investitori pubbli-
citari? Come si concretizza in un risultato tangibile la visio-
ne della piattaforma? A queste domande risponde Antonello
Sessa, da poco piu di un anno in forze in Outbrain Italia come
Head of Sales (nella foto in basso), divisione che capitaliz-
za la qualita del network di editori, 'innovazione tecnologi-
ca e la potenza dei formati della societa di recommendation.

Outbrain & in grado di ottimizzare e portare risultati impor-
tanti su piu livelli del funnel, favorendo 'acquisizione degli
utenti online in base alle diverse strategie degli spender e
ai diversi formati selezionati. La possibilita di registrare con
precisione, con strumenti innovativi, tutte le metriche post-
click piu care al cliente (% New User; Cost per Session, Uni-
que Users, eccetera) nella fase di consideration, e successi-
vamente affinare la strategia andando a individuare gli utenti
realmente pronti a convertire, € indubbiamente I'abilita che
contraddistingue Outbrain rispetto alla concorrenza.

In termini di KPI, posso annoverare 'alto tasso di New
Users al di fuori dai walled garden, un basso Costo per
Sessione, maggiori Unique Users rispetto ad altri cana-
li e un tempo speso in pagina piu alto, sinonimo di in-
teresse maggiore nell’'utente e quindi di percentuali di
conversione piu elevate.

Il bilancio del mio primo anno in Outbrain Ita-
lia & decisamente positivo. Dopo l'iniziale av-
vio da remoto - non proprio la condizione

ideale, direi -, ho ben presto potuto lavo-

rare con professionisti gia affermati e con

molte nuove risorse su diversi aspetti sia

operativi che commerciali, verso obiet-

tivi strategici di medio e lungo termine

ben definiti che puntano a consolida-

re 'azienda come punto di riferimento

dei nostri partner e a continuare a cre-

scere. C’'e sempre modo di migliorarsi

e questo e sicuramente uno stimolo sfi-
dante a dare ogni giorno di piu.
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CHE NATALE
E SENON
POSSIAMO
GIOCARE?

A FRONTE DIDUE ANNI DI PANDEMIA, CHE ANCORA
CONDIZIONA LE NOSTRE VITE, LA DIMENSIONE DEL
GI0GO CI HAREGALATO MOMENTI FELICI E DI SVAGO.
COSIIL SETTORE E TORNATO A CRESCERE E ORA CORRE
VERSO LA FESTIVITA PIU IMPORTANTE DELL'ANNO

CON GRANDE SLANCIO, ANCHE IN PUBBLICITA

DI TERESA NAPPI - servizi bl CATERINA VARPI E ANDREA SALVADORI

i avvicina il Natale,
un momento magi-

co per le famiglie e
i piu piccoli, e il mercato dei
giocattoli si prepara al suo
momento clou. In occasione
della 12esima edizione del
Digital Press Day, Assogio-
cattoli ha presentato i dati
del settore in vista della fe-
stivita. Dati davvero inco-
raggianti su scala globale,
che sottolineano il ruolo
fondamentale svolto dal
gioco e dai giocattoli nel
lungo periodo di lockdown.
Nei dodici mercati in cui la
societd di ricerche NPD ef-
fettua le sue rilevazioni, nel
primo semestre 2021 le ven-
dite sono aumentate del 15
per cento.
Ma guardando nello speci-
fico all’ltalia, il mercato del
giocattolo ¢ in netta ripre-
sa e negli ultimi sei mesi ¢
cresciuto a doppia cifra, con
le vendite aumentate di ol-

tre il 18%, che fanno ben
sperare in vista del Nata-
le. Rispetto al 2019, I'attua-
le valore del mercato cresce
del 3%, dimostrando, quin-
di, concretamente, quan-
to detto poc’anzi: il gioco e
i giocattoli si siano rivelati
fondamentali per affronta-
re una pandemia lunga due
anni. Come nel 2020, anche
quest’anno i giochi in sca-
tola e le costruzioni van-
no per la maggiore, confer-
mando il ritorno al gioco dei
pitt grandi - i cosiddetti ki-
dult - grazie a giocattoli in
grado di intrattenere tutti ed
eliminare ogni gap genera-
zionale.

La crescita e questa nuo-
va visione del gioco si ri-
flettono sugli investimenti
pubblicitari delle principali
aziende. Scopriamo le stra-
tegie di alcune di esse, in
una serie di approfondimen-
ti dedicati.
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SPIN MASTER SIRACCONTA
CONAPPROCCIO MULTICANALE

Multimedialita e attivita di influencer marketing
continuative: anche per quest’anno sono questi gli
asset principali su cui si basa la strategia di comu-
nicazione di Spin Master, che da settembre ha co-
minciato il battage che presenta le novita per il Na-
tale e alcune linee continuative di prodotto.

«Da diversi anni la nostra strategia € multime-
diale e non si basa piu soltanto sulla presenza in
tv. Lavoriamo a 360 gradi, puntando molto sullo
storytelling sviluppato per ogni piattaforma, rac-
conta Edgardo Di Meo, Direttore Marketing di Spin
Master Italia. «I media prescelti sono in primis la tv
e il digital, con diverse strategie di formati a secon-
da del brand e del progetto, andando dalla display
alle iniziative speciali e all'influencer marketing».
Paw Patrol, Harry Potter e Wizarding World, Pur-
se Pets, Airhogs Gravitor, Cool Maker, Go Glam e
Shimmer Me, ma anche i supereroi dell’'univer-
so DC, capitanati da Batman, i peluche Gund e
Crystal Flyer e poi, Risiko e Scarabeo, sono tra i
brand su cui Spin Master spingera mag-
giormente per il Natale 2021. Saranno
23 gli spot, adattati per I'ltalia da Ci- 4
nestudio. La pianificazione media &, Q\a ;
invece, a cura di GroupM. Le cam-
pagne digital PR e influencer mar-
keting sono curate da Mongini Co-
municazione. Infine, sul budget, Di
Meo dice: «E in crescita rispet-
to al 2020, con il 70% riserva-
to allatv e il 30% al digital. A
seconda dei brand ci sono
pesi diversi per i vari
media. Per esempio,
se si parla di giocat-
toli per i bambini in
eta prescolare, la tv
assorbe I'80% della spe-
sa, mentre per i giochi da ta-
vola, quasi la totalita dell’inve-
stimento va al digital».
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MATTEL
_GUARDA ALLA
CONQUISTA DI

LA CASA MADRE DEL BRAND BARBIE HA DATO

L VIA AUNA CAMPAGNA PUBBLICITARIA IMPONENTE
VOLTA A SOSTENERE IL SUO PIANO DI CONQUISTARE
UNA MAGGIORE QUOTA DI MERCATO. NUQVI
PRODOTT! E TANTA COMUNICAZIONE SONO

L FULCRO DELLA STRATEGIA DELL'AZIENDA

Punta a incrementare la quo-
ta di mercato che detiene nel
mondo dei giocattoli la nuo-
va strategia di Mattel, che lan-
cia per questa “stagione dei

ci presentiamo al Na-
tale 2021 con un piano
di comunicazione mol-
to aggressivo, che po-
tra contare su un budget pub-

NUOVITERRITORI

forme social, a partire da You-

giochi” tante novita di pro-  blicitario in aumento a doppia  ILMANAGER Tube Kids, Facebook, Insta-
dotto e un progetto pubblici- cifra rispetto al 2020 e a una  Nellafotoin gram e Amazony.

tario che potra contare su in-  cifra nei confronti del 2019». ;'ite‘iia‘mif; | brand protagonisti delle nuo-
vestimenti piu alti rispetto  Televisione e digitale sono i  of Marketing ve produzioni pubblicitarie (il
agli anni passati. «Gia lo scor-  media su cui si concentrano ﬁ;itgeiltft'a?; piano media prevede anche la

so Natale, Mattel ha aumen-
tato il giro d’affari e la market
share», spiega Andrea Ziella,
Head of Marketing & Digital di
Mattel Italy. «Inoltre, nel cor-
so del 2021 Barbie ha consoli-
dato la sua posizione di prima
property del mercato, mentre
Hot Wheels & entrata per la
prima volta nella top five po-
sizionandosi al quarto posto.
Ma non ¢ tutto, perché an-
che la categoria Games, i gio-
chi da tavola con cui abbiamo
ampliato il nostro target a un
pubblico piu adulto (il core
target di Mattel arriva ai 12
anni, ndr), registra una cre-
scita delle vendite a due ci-
fre. Forti di questi risultati,

le strategie dell’azienda, «con
un focus su canali kids, search,
campagne display, conver-
sion, awareness e
il presidio delle
principali piatta-

A CDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY S J

riproposizione di spot gia an-
dati on air, ndr) saranno in pri-
mo luogo «ll Mondo di Barbie,
Hot Wheels, i Games e Fisher
Price, ma non mancheranno
campagne anche per i marchi
che stanno registrando ottime
performance di mercato, ov-
vero Jurassic World, Polly Po-
cket e i Mattoncini».

Le campagne pubblicitarie di
Mattel sono realizzate dalla
capogruppo statunitense con
agenzie locali e poi adattate
per il mercato italiano, mentre
la pianificazione & gestita da
UM. Le pagine social di Barbie
e Fisher Priche sono affidate a
Ogilvy, quelle delle carte Uno
a Early Morning.
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HASBRO E | MOMENTI
DI GIOCO INDELEBILI

PUNTA SULLA CREAZIONE DI UN RICORDO BELLO E
SPENSIERATO DI UN MOMENTO VISSUTO IN FAMIGLIA O CON
AMICI, LA COMUNICAZIONE DELLA SOCIETA DEL MONOPOLY,
PRONTA A UN NATALE IN CUI NON MANCHERANNO NOVITA

Sono numerose anche le novita
presentate da Hasbro in occa-
sione del Natale 2021, prodot-
ti dedicati a diversi target che
saranno lanciati in comunica-
zione con campagne pubblici-
tarie ad hoc. «L’offerta dei gio-
chi Hasbro per il Natale 2021
abbraccia diversi target aven-
do come obiettivo principale
la volonta di creare ricordi in-
delebili dedicati ai momenti di
gioco in famiglia e con gli ami-
ci», spiega Davide Neri, Sr. Mar-
keting Manager South Europe,
Marketing Country Lead ltalia
di Hasbro. «Nel nostro portfolio
di brand le novita sono tantis-
sime, come la nuova versione
del gioco in scatola per eccel-
lenza, Monopoly, che integra
nelle contrattazioni immobiliari
anche labilita di costruire veri
e propri palazzi provvisti di su-
per attico, in Monopoly Builder.
Oppure la nuova tecnologia
Flipshots che andra ad arricchi-
re I'esperienza dei blaster Nerf
Elite 2.0, mentre la rivisitazione
di un grande classico come "Il
Dolce Forno" sara il fiore all’oc-
chiello dell’'offerta playset della
pasta da modellare pit famosa
di sempre, Play-Doh».

Digital e tv saranno i media
prescelti per colpire i diver-
si target: «La seconda parte
dellanno & proiettata al Na-
tale. La missione in Hasbro &
quindi di offrire un consiglio
e un supporto utile a mam-
ma, papa e, in generale, a tut-
ti i responsabili d’acquisto, per
trovare il regalo perfetto per
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N
-

il proprio bimbo. La nostra
strategia di comunicazione si
muovera per questo con un
investimento declinato princi-
palmente sui canali digital per
entrambi i target, senza di-
menticare la televisione che la
fara da padrona invece sui piu
piccoli».

Ma quali saranno le campagne
che andranno on air? «Tan-
te e tutte focalizzate sui no-
stri lanci piu importanti per
quanto riguarda i bambini. Pa-
rallelamente, invece, come or-
mai stiamo facendo da diver-
si anni, comunicheremo agli
adulti i valori che ognuno dei
nostri brand rappresenta e
come pensiamo che possano
regalare momenti di gioia e
di crescita a tutta la famiglia»,
racconta ancora Neri.
Guardando al media mix, «la-
voriamo sempre avendo al
centro di ogni nostra discus-
sione e decisione, il consu-
matore finale. | nostri investi-
menti prevedono un piano
targetizzato su diverse fa-

LA STRATEGIA
Nei piani di
Hasbro largo
alla novita, alla
sorpresa, come
spiega Davide
Neri, Sr. Marke-
ting Manager
South Europe
e Marketing
Country Lead
Italia dell'a-
zienda

sce deta e diversi obiettivi.
Ogni audience ha la propria
dieta mediatica e per ognu-
na costruiamo il giusto mix di
canali, off e online, per essere
certi di essere il piu efficaci ed
efficienti possibili. Tra tutti, tv
kids e social (da YouTube a In-
stagram passando per TikTok)
andranno a prendere la share
of spend piu importante».
Tutto questo sara sostenuto
da un investimento in aumen-
to: «ll budget media 2021 & in
crescita rispetto all’anno scor-
so. La spesa rimane comun-
que focalizzata sulle nostre
priorita, sia di prodotto che di
brand, cosi da massimizzare il
ritorno fino all’ultimo centesi-
mo. Fatto cento il totale inve-
stito, stiamo pianificando una
fetta dedicata alle piattafor-
me digitali che si aggirera
attorno al 40%», conclu-
de il manager.
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COMUNICAZIONE
ISTITUZIONALE E DI
PRODOTTO: SONO QUEST

| DUE LIVELLI SU CUI
OPERERA SINERGICAMENTE
L'AZIENDA DEL SAPIENTING
PER LA FESTIVITA DI
QUEST'ANNO, ALLINSEGNA
DEL MOTTO “TUTTI|

MONDI CHE IMMAGINI",
L'APPROCCIO OMNICANALE
GUIDATSUOI PROGETTI

PRONTA A

FESTEGGIARE |

60 ANNI CON UN
NATALE DI GRANDI
ISPIRAZIONI

Sono tanti i prodotti che Cle- municazione di brand a ribadi- LA VISIONE 30 prodotti che daranno voce a

mentoni sta lanciando in vista  re il nostro ruolo nelle vite delle 1l gioco come

I tutti i nostri sub brand: dalla pri-
del Natale 2021. Prossima a fe-  famiglie, con i nostri prodotti a 'c“;%:"lgzaclgfgzn ma infanzia con Baby Clemen-

steggiare i 60 anni di storia, nel  fungere da abilitatori di dinami-  segno nel per- toni e Disney Baby, fino ad arri-

2023, lazienda punta sullap- che di socialita familiare, in pri- gz?sl;f:oiccrsz:‘i'ta vare all'eta scolare con l'offerta
proccio “Tuttiimondicheimma-  mis Sapientino. A questo piano, e non solo: cosi art&craft, beauty e scienza con

gini”, che mette al centro della  piu istituzionale, affiancheremo Si‘:;:‘&ei 'ae i marchi Crea Idea, Crazy Chic
propria visione i bambini, indi- la comunicazione di prodotto,  mentoni Enrico e Scienza&Gioco, passando per

viduando nel gioco un’impronta  completamente ripensata non Sagtafe”h C_MIO un focus importante sulla fascia
. . . . PN e Commercia . .
capace di lasciare un segno nel  solo nei soggetti, ma pili in 9e-  pirector (in fotoy ~ PreSColare con Sapientinoy.

percorso di scoperta, confron-
to e immaginazione che contri-
buisce alla crescita di ognuno di
noi, piccoli e non solo. Un per-
corso che per Clementoni si svi-
luppa attraverso valori fondanti
quali l'inclusione, l'equilibrio tra
componente analogica e tecno-
logia, il divertimento e la soste-
nibilita ambientale. «Ottantaset-
te € il numero di nuovi prodotti
che lanceremo per il prossimo
Natale. Il nostro target sono le
famiglie millennial e i loro bam-
bini e ragazzi. Appassionati di
innovazione, ma nostalgici. So-
gnatori, ma concretamente pre-
senti a loro stessi. Tecnologici,
ma con una spiccata umanita»,
spiega Enrico Santarelli, CMO e
Commercial Director dell'azien-
da. Tenendo ben a mente que-
sto e prendendo atto dei cam-
biamenti spinti dalla pandemia,
Clementoni ha ripensato la pro-
pria strategia di comunicazio-
ne: «Opereremo su due livel-
li ben distinti, ma sinergici, in

nerale nel tone of voice. Inoltre,
a impreziosire il nostro impianto
strategico, una serie di progetti
e iniziative speciali specificata-
mente centrati su quei temi ma-
cro in cui il contributo da parte
di tutti, brand in primis, pud ave-
re un grande impatto a livello di
sisteman.

Santarelli ha quindi spiegato
quali sono le campagne che sa-
ranno on air e online anche nei
prossimi mesi: «In stagione sa-
remo on air con 13 soggetti con
una campagna di comunicazio-
ne che coprira tutte le nostre
gamme prodotto. Nelle 10 setti-
mane di programmazione tv co-
municheremo oltre

Ad affiancare l'azienda in que-
ste attivita ci sono tanti part-
ner, di cui due nuovi: «Insieme
alle confermate Filoblu (digital),
AFF  Comunicazione (ufficio
stampa e media relations) e Me-
dia Italia (media buying), abbia-
mo iniziato a lavorare con una
nuova agenzia creativa e con
una nuova casa di produzione,
che sono rispettivamente Lea-
gas Delaney e Think Cattleya».

Infine, per quanto riguarda l'in-
vestimento, il manager sottoli-
nea: «ll bilanciamento del nostro
media mix deriva dalla volonta
di raggiungere il target attraver-
so tutti i touchpoint. Lomnica-

nalita € fondamentale. Andre-

MO COSi @ comporre un piano
che include la tv lineare, la tv
on demand, i canali social, i

" canall digital, la stampa e in-

stallazioni nei punti vendita.
Da sempre fra i top spender
del mercato, anche quest’anno
ci presenteremo con un bud-
get significativo e in crescita

di oltre il 10% rispetto all'anno

modo inedito rispetto agli scor- | 5 A7 S £ \'v
: : % scorson, conclude Santarelli.

si anni. Innanzitutto, tanta co- /
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MARKETING INTELLIGENCE

Sosteniamo la crescita
della tua azienda dando valore
alle tue performance.

il ©f

MARKET INTELLIGENCE SALES INTELLIGENCE
Conosci il mercato Trova nuovi clienti grazie
per crescere ai big data e all’intelligenza
prima dei tuoi competitor. artificiale.
mi ¢
ram .
DIGITAL MARKETING ADVANCED ANALYTICS
Massimizza I’efficacia Prendi decisioni data-driven
della tua comunicazione, e accelera il tuo processo di
aumentando le conversioni. trasformazione.

8 DIGITAL ACADEMY
! Affronta le sfide del business con le giuste competenze

Scopri come puoi crescere!

cerved.com/marketing-intelligence in Cerved Marketing Intelligence
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NETMEDIEG%MK
SIRIPOSIZIO

E SILANCIA
NEL FUTURO

IL PAYOFF "HUMAN DATA
PERFORMANCE" SINTETIZZA
L PERCORSO EVOLUTIVO
CHE HA PORTATO IL GRUPPO
A DISMETTERE GLI ABITI
DELLA CONCESSIONARIA
PER VESTIRE QUELLI DI
REALTA OPERATIVA NEL
DIGITAL ADVERTISING,
SPECIALIZZATAIN

DIRECT MARKETING,
PROGRAMMATIC E GUIDATA
DAIDATI. INTERVISTA AL MD
GIUSEPPE FACENTE

DI TERESA NAPPI

uman Data Perfor-
H mance: ¢ questo il
payoff che NetMe-

diaClick ha scelto per sinte-
tizzare il suo nuovo posizio-
namento, un nuovo
approccio al mercato e un
nuovo modo di concepire il
lavoro stesso dell’agenzia.
Una evoluzione che si tradu-
ce in prima battuta in un
nuovo logo e in un rinnova-
to website, che presenta in
modo inedito la nuova pro-
posizione di NetMediaClick.
La societa, fondata da Giu-
seppe Facente e da Valerio
Ginnasi, dismette dunque
definitivamente gli abiti del-
la concessionaria per presen-
tarsi al mercato come realta
operativa nel digital adverti-
sing, specializzata in Direct

Marketing, = Programmatic
(Web, Radio e Digital Out Of
Home) e guidata dai dati.

«La pandemia ha messo tut-
ti alla prova. E stato richie-
sto a ciascuna parte attiva
in questo mercato di rimet-
tere in discussione la pro-
pria normalita. La capacita
di adattarsi in modo velo-
ce e agile ci ha permesso di
chiudere un anno anomalo

come il 2020 in crescita del
40% e di ripensare al con-
tempo alla nostra proposi-
zione», dichiara Giuseppe
Facente, Managing Director
del gruppo a Engage.

I nuovo payoff della real-
ta inquadra, dunque, i valo-
ri che ne hanno guidato I'e-
voluzione verso un inedito
modello, «che mette il con-
sumatore, il dato e la per-
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formance al centro del no-
stro business», dice ancora
Facente. «Con la parola “Hu-
man” sottolineiamo il no-
stro focus sulla persona. Ab-
biamo quindi investito sulle
competenze delle nostre ri-
sorse e puntato su una for-
mazione multidisciplinare,
affinché la tecnologia diven-
tasse uno strumento da uti-
lizzare, da persone per perso-
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netmediaclick

Al VERTICI

Giuseppe
Facente, in foto,
& co-Founder

e Managing
Director di
NetMediaClick

ne. Ci sono poi i “dati” che,
non solo rappresentano l'a-
nima delle piattaforme, ma
diventano ricchezza assoluta
solo se sono qualitativamen-
te validi e attivabili. Per que-
sto abbiamo investito tantis-
simo sulla lead generation e
oggi, tramite la piattaforma
proprietaria LeadGo, ci occu-
piamo anche della costruzio-
ne del flusso di conversione,
tenendo pero sempre a men-
te la tutela dell’'utente e le
normative applicabili», con-
tinua il manager.

«Tutto questo culmina poi
nella “performance”, nel
senso che questa ¢ data per
noi dalla convergenza di
tutti gli elementi preceden-
ti nelle attivita del nostro
cliente che garantiscano
una performance ottimale
per l'azienda, attraverso KPI
chiari e misurabili, ma an-
che per l'utenten».
NetMediaClick oggi, quin-
di, permette alle aziende di
comunicare attraverso un
unico hub integrato di me-
dia planning e piattaforme
proprietarie, facendo leva su
data lake unificato, approc-
cio consulenziale e orienta-
mento al ROL.

| RISULTATI RAGGIUNTI

E LE NUOVE SFIDE

I nuovo approccio sta gia
portando importanti risulta-
ti: «Il 2021, anno in cui si sta
consolidando la nuova nor-
malita, vede gia NetMedia-

Click proiettata verso una
ulteriore crescita. Il primo
semestre si ¢ concluso con
un solido +30% del fattura-
to e prevediamo di chiude-
re un anno molto positivon.
Il ripensamento della pro-
pria proposizione ha portato
il gruppo, inoltre, a ridefi-
nire i propri prodotti e ser-
vizi con unit e piattaforme
proprietarie specifiche. Tre
sono nello specifico le ani-
me della rinnovata NetMe-
diaClick:  Directly, unit
specializzata in direct mar-
keting che presidia il canale
con la propria piattaforma
proprietaria di programma-
tic direct (gestione degli in-
vii dem/sms, deduplica li-
ste, re-targeting, utilizzo dei
big data e cookie matching);
Addendo Network, hub pro-
grammatico multicanale per
pianificazioni Web, Radio e
DOOH; LeadGo, piattafor-
ma proprietaria multicanale
di lead generation con pre-
qualifica delle lead e porta-
li dedicati.

«Il nostro nuovo approccio
ha ridefinito le nostre pri-
orita e ridisegnato la nostra
stessa organizzazione in-
terna. Conseguenza natura-
le di questo processo ¢ stato
il rafforzamento del team, in
crescita soprattutto nell’area
tech. Ma altre novita sono
all’orizzonte. All'inizio del
2022, infatti, un’altra im-
portante operazione ci at-
tende», chiosa il manager.
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ti” ¢ il payoff che

. sintetizza il nuovo

posizionamento di Euronics,
sviluppato insieme all’agen-
zia Wunderman Thompson e
lanciato sul finire di ottobre
con una nuova campagna
pubblicitaria.

I nuovo posizionamen-
to dell'insegna guidata da
Massimo Dell’Acqua, AD
di Euronics Italia, rispon-
de alla crescente domanda
di un crescente impegno an-
che da parte delle aziende e
dei brand verso una socie-
ta orientata a valori di so-
stenibilita e inclusione. Con
il nuovo posizionamento,
Euronics raccoglie infatti
la sfida di “creare un mon-
do migliore con la tecnolo-
gia”, facendosi portavoce di
un messaggio responsabile e
positivo verso il futuro che
sara declinato in modo uni-
co e coerente in tutti i canali

L'INSEGNA DI ELETTRONICA DI CONSUMO
RACCOGLIE LA SFIDA DI UN MAGGIORE
IMPEGNO DELLE IMPRESE VERSO UNA
SOCIETA PIU SOSTENIBILE E INCLUSIVA. E

RISCRIVE IL PROPRIO RIPOSIZIONAMENTO,

CONL'AIUTO DI WUNDERMAN THOMPSON

e servizi offerti. «Le abitudi-
ni degli italiani sono cam-
biate, perché sono mutati i
loro valori e le loro aspetta-
tive nei confronti dei brand,
oltre che verso le responsa-
bilita sociali che le aziende
devono assumersi», ha detto
Dell’Acqua presentando I'o-
perazione. «Fiducia e credi-
bilita risultano oggi fattori
chiave per le nuove gene-
razioni, che rappresentano
un interlocutore sempre piu
strategico per noi. Abbia-
mo raccolto la sfida, accele-
rando la digital transforma-
tion e reinventando il nostro
brand purpose. Non voglia-
mo focalizzarci solo su pro-
dotti o prezzi, ma ripartire
dal ruolo di guida che pos-
siamo avere nel realizzare le
aspettative, i desideri e tutto
quello in cui le persone cre-
dono. Anche attraverso la
tecnologian.

Tutto questo ¢ stato sin-
tetizzato nel nuovo posi-
zionamento e nella nuova
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piattaforma creativa, rea-
lizzata insieme a Wunder-
man Thompson, I'agenzia di
WPP di cui Lorenzo Crespi ¢
Chief Creative Officer, scel-
ta lo scorso luglio a segui-
to di una apposita gara. Piu
che un film di brand, lo spot
firmato dal regista Alessan-
dro De Leo ¢ un vero “ma-
nifesto attitudinale” corale e
inclusivo che prende vita nel
dialogo continuo tra il com-
messo Euronics e le persone
che rappresentano i diversi
target, a partire da una do-
manda che mette in discus-
sione la marca stessa: “A che
serve la migliore tecnologia
se non la usiamo per miglio-
rare anche noi?”.

Il posizionamento di Euro-
nics si configura come «una
vera presa di posizione, che
ribadisce la nostra vicinan-
za alle persone. E una visio-
ne diversa della tecnologia,
che deve aiutarci a raggiun-
gere anche piu di quello per
cui ¢ stata pensata: migliora-
re la nostra vita e migliorare
anche noi», ha detto Danie-
la Ghidoli, Chief Marketing
Officer di Euronics Italia. Lo
spot, ha spiegato la manager,
¢ il primo passo di una nar-
razione di marca nuova, che
verra successivamente de-
clinata in modo coerente in
tutti i canali e servizi offer-
ti. La strategia media, oltre
che su mezzi classici dove tv
e radio hanno un ruolo pri-
oritario, sara sviluppata an-
che sui mezzi digitali, non
solo in ottica di awareness
ma anche con un’attenzione
particolare per la creazione e
il dialogo con le community
digitali. Una strategia “digi-
tal-first” che anche in questo
caso sara curata da Wunder-
man Thompson, mentre Me-
dia Italia si occupa della pia-
nificazione media.
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DEBUTTI WALLAPOP ARRIVA IN ITALIA
AL GRIDU “VENDO TUTTO FACILMENTE"

E partita di recente la campagna
pubbilicitaria con cui Wallapop si pre-
senta al mercato italiano.

La piattaforma spagnola operativa
nel mercato della compravendita di
oggetti di seconda mano & on air sui
principali canali televisivi e online con
lo spot “Vendo tutto facilmente”.

La campagna, come ha spiegato 'a-
zienda, “incarna perfettamente I'ani-
mo giovane e pop del brand attraver-
SO un unico ritornello-tormentone”.
La creativita porta la firma di Dude,
'agenzia selezionata da Wallapop

per via diretta, mentre la pianifica-
zione & gestita da OMD, il centro me-
dia di Omnicom Media Group scelto
dopo una gara. Sono tre i sogget-
ti da 30 secondi pianificati, nei qua-
li si alternano lyrics diverse e dove
viene mostrato come la piattafor-
ma sia semplice e veloce da utilizza-
re per vendere oggetti di ogni tipo.
Il concept, supportato da una cover
di Splendido Splendente di Donatella
Rettore, racconta in maniera fresca e
coinvolgente quanto sia smart, facile
e divertente vendere sulla piattafor-
ma tramite I'utilizzo dell’applicazio-
ne. Il brand spagnolo sceglie dunque
di fare il suo esordio sul mercato ita-
liano con una nuova campagna mul-
ticanale, declinata su differenti tou-
chpoint, dalla tv al digital, media
affiancati da contenuti realizzati ad
hoc per i canali social.

ZLATAN IBRAHIMOVIC
CIMETTE LA FACCIA NEL
PRIMO SPOT TELEVISIVO
DI MIND THE GUM

Nuovo spot per Mind The
Gum con protagonista Zlatan
Ibrahimovic¢. Il primo integratore
alimentare in chewing gum con
15 componenti attive per energia
mentale e concentrazione si pre-
para dunque a chiudere il 2021

con un piano media a 360° che
portera il brand per la prima vol-
ta in televisione con uno spot ide-
ato da Cookies & Partners e pro-
dotto da Ushuaia, che avra come
protagonista il socio e testimonial
della startup, Zlatan lbrahimovic.
La campagna televisiva, partita il
24 ottobre 2021, sara in onda sul-
le principali reti nazionali, prime
time compreso, fino a dicembre.
Alla pianificazione tv si aggiunge
la comunicazione digital che ap-
profondira ancora di piu il con-
cept “Success is a state of mind”,
illustrando tutte le situazioni in
cui Mind The Gum, attraverso
Zlatan, puo fare la differenza. Lo
stesso Ibra raccontera attraver-
SO una serie di interviste esclusi-
ve cosa significano per lui i temi
vicini alla filosofia del brand Mind
The Gum: successo, motivazione,
leadership e molto altro.




MARKETING

' " -

ita-airways.com

DI ANDREA SALVADORI

i chiama ITA Ai-
rways la nuova
compagnia aerea di
bandiera italiana che racco-
glie l'eredita di Alitalia. Non
piu Alitalia, dunque, nono-
stante il fatto che, prima
dell’annuncio, ITA abbia ac-
quisito marchio e dominio
web Alitalia per 90 milioni di
euro. «Comprare il brand Ali-
talia era per noi fondamenta-
le, per evitare innanzitutto che
finisca nelle mani di qualcun

ITA AIRWAYS,
IL TRICOLORE
VERSO LA

RICONQUISTA

DEI CIELI

gli aerei di ITA Airways con
il tricolore che spicchera sul-
la coda, mentre il logo sara in
oro bianco». Nuove livree che
non si vedranno nei cieli pero
prima del 2022.

IL LANCIO IN PUBBLICITA
Wpp Italia ¢ il gruppo pub-
blicitario che ha vinto la gara
per occuparsi, oltre che del-
le livree e della nuova brand
identity con I'agenzia Landor
& Fitch, anche della campa-
gna di lancio, al via in Italia
e in futuro on air anche nei
principali mercati internazio-
nali. Una comunicazione par-
tita a meta ottobre con uno
spot televisivo, «la cui creati-
vita ¢ stata realizzata dall’a-
genzia VMLY&R, mentre la
pianificazione in Italia e nel
mondo ¢ gestita da GroupMbp,
ha detto Perosino. «La prota-
gonista dello spot “Born in
2021” € Aurora, una bambi-
na. E lei che racconta, con il
suo sogno di volare alla sco-
perta del mondo, la nascita di
ITA Airways».

Il viaggio onirico di Auro-
ra ¢ raccontato attraverso gli

altro», ha precisato I’AD della LANEWCO CHE RACCOGLIE L'EREDITA
societd Fabio Lazzerini, «e per D] ALITALIA E PROTAGONISTA DI UNA
gestire la transizione verso la|N|Z|AT|VA DI COMUNICAZIONE IN TV,
“.‘;to"g.lgrtia.e Lot ] il di= 51y STAMPA E DIGITAL. FIRMA VMLY&R,
o T qom e e S T PIANIFICA GROUPM. LANDOR & FITCH

occhi e la voce della piccola
protagonista: con parole leg-
gere e poetiche, invita tut-
ti noi ad accogliere con gio-
ia ogni nuova opportunita,

chio». 11 dominio del sito in-
ternet commerciale della
nuova compagnia ¢ diventato

FIRMA LANUGVA BRAND IDENTITY

lasciandoci alle spalle il pas-
sato e guardando con fiducia
al domani. La pianificazio-

di conseguenza Ita-airways. gnia. «Per questa ragione il LA CAMPAGNA ne coinvolgera le principali

com ed ¢ operativo da fine ot- nuovo brand ¢ stato pensa-  Siintitola emittenti tv con lo spot pro-
' . s s "Born in 2021" . .

tobre, cosi come l'a nuova app, to per esprimere nel m.lghore la pubblicita posto nei fqrma‘a da 15, 30

mentre “Volare”, il nuovo pro- dei modi la fierezza di esse- che annunciaa e 60 secondi, la stampa quo-

gramma di loyalty che prende
il posto di MilleMiglia, ¢ atti-
vo dallo scorso 15 ottobre.

«ITA Airways nasce con una
missione molto ambiziosa:
quella di essere la compagnia
aerea di bandiera dell’Italia
nel mondo», ha spiegato Gio-
vanni Perosino, Chief Com-
mercial Officer della compa-

re italiani. E chi meglio de-
gli Azzurri, dell'Ttalia sporti-
va, come hanno dimostrato
quest’estate la Nazionale di
calcio e gli atleti impegna-
ti alle Olimpiadi di Tokyo, sa
renderci piu fieri di essere ita-
liani? L'azzurro ci rende di-
versi, distintivi e per questo
sara il colore delle livree de-

livello massivo tidiana, il DOOH e le piatta-

forme digitali, con pre-roll in
associazione a una campa-
gna display. «Il peso dei me-
dia online crescera sempre di
piu nei prossimi mesi all'in-
terno nostro mix pubblicita-
rio. In fondo siamo una star-
tup e non potrebbe dunque
essere altrimenti».
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© Sara operativo da gen-
naio 2022 I’incarico affi-
dato a Omnicom Media
Group per la gestione del
media buying pubblicita-
rio di Chanel a livello glo-
bale. L’'investimento della
multinazionale dovrebbe
aggirarsi nel mondo tra

i 400 e i 500 milioni di
dollari, mentre in Italia il
budget é superiore ai 15
milioni di euro.

oenertel
A\

facciamola semplice

© E previsto per la
primavera del 2022
I’'avvio della campagna
pubblicitaria dedicata
alla rinnovata Genertel, la
compagnia assicurativa
diretta di Generali Italia.
La comunicazione, firma-
ta M&C Saatchi e pianifi-
cata da Dentsu, segnera
un ritorno in comunica-
zione di Genertel, assente
dalla scena pubblicitaria
da 4 anni.

© Einarrivo coniil
nuovo anno in ltalia
Paramount+, nuovo ser-
vizio di streaming video
di ViacomCBS. Il lancio
nel nostro Paese avverra
grazie a una partnership
della societa con Sky, che
mettera a disposizione le
sue piattaforme per la di-
stribuzione dei contenuti
a partire dal 2022.

BRAND CONSORZIO TUTELA FORMAGGIO
ASIAGO PUNTA SU MILK ADV E INVESTE
3 MILIONIIN COMUNICALZIONE

Il Consorzio Tutela Formaggio Asia-
go comunica il riposizionamento e
un nuovo patto di fiducia con i con-
sumatori attraverso un piano trien-
nale di comunicazione del valore di
3 milioni di euro. La campagna pub-
blicitaria, che partira da dicembre,
prevede uno spot dedicato all’Asia-

go DOP in onda sulle tv naziona-
li e radio, attivita di influencer mar-
keting, programmatic e presidi fisici
nei centri commerciali e nei super-
mercati della grande distribuzione
organizzata.

La creativita e la pianificazione me-
dia sono curati dall’agenzia Milk Adv.

CALLMEWINE DEBUTTAIN
PUBBLICITA COME "YOUR
PERSONAL SOMMELIER”

REALIZZATA DA PICNIC, LA
CAMPAGNA DI LANCIO DELL'E-
COMMERCE SPEGIALIZZATO NELLA
VENDITA DI VINIE IN PIANIFICAZIONE
IN TELEVISIONE E ONLINE

DI ALESSANDRA LA ROSA

Dopo I'acquisizione lo scorso anno
del 60% delle sue quote da parte di
Italmobiliare (che gia controlla Caf-
fé Borbone e il salumificio Capitel-
li) per un investimento di 13 milioni,
Callmewine, piattaforma di e-com-
merce specializzata nella vendita di
vini fondata nel 2010 da Paolo Za-
netti, ha dato il via negli scorsi mesi
a un importante piano di sviluppo,
all'interno del quale la comunicazio-
ne gioca un ruolo rilevante. Sul fini-
re di ottobre, infatti, Callmewine ha
fatto il suo debutto in tv con una
campagna pubblicitaria ad hoc, affi-
dandone per via diretta la creativita
all'agenzia PicNic.

«Siamo attenti a ogni dettaglio: as-
saggiamo, approviamo e poi raccon-
tiamo al meglio ogni singola etichet-
ta. Siamo convinti che selezionare sia
meglio che proporre tutto indistinta-
mente; inoltre vogliamo che ogni no-

/L5

stro utente abbia accesso un catalogo
ampio ma allo stesso tempo curato»,
ha dichiarato Alessio Cantoro, Chief
Marketing Office di Callmewine. Ed &
da questa filosofia che nasce il posi-
zionamento di Callmewine “Your per-
sonal sommelier”, nel quale si esprime
in modo sintetico il fatto che andan-
do su Callmewine si ha a disposizio-
ne tutta la professionalita di esperti
che hanno assaggiato e dunque se-
lezionato le etichette in vendita. Da
qui I'idea di PicNic di soffermarsi sul
fatto che “su Callmewine & come se
avessi un personal sommelier sempre
a tua disposizione” che prova e ap-
prova per il cliente i vini, cosicché “Su
Callmewine non sbagli mai”.

La campagna, in due tagli da 157,
on air sulle principali reti televisive e
anche online.
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DI TERESA NAPPI

gibile, qualcosa che apre davvero nuovi orizzon-
ti fatti di avatar, trasporti dimensionali e incon-
tri virtuali, ma reali. Siamo quindi gia nel nostro
Matrix, e perché dunque c’¢ bisogno di tornare
all'umano? Lo chiediamo a Sergio Amati, Gene-
ral Manager di IAB Italia, alla vigilia dello start
della diciannovesima edizione di [AB Forum, che
si svolgera in modalita ibrida, con palco fisico
presso Super StudioPiu, pubblico in presenza su
invito e trasmissione in streaming.

Sergio, perché “Back to Humans”?
L'edizione 2020 del Forum si intitolava “Welco-

me to Metaverse” e posso dire con un certo or-
goglio che abbiamo anticipato i tempi, raccon-
tando una nuova dimensione tra fisico e virtuale
che solo un anno fa era futuribile e oggi ¢ diven-
tata realta, dopo gli ultimi annunci di Facebook.
Nell'ultimo anno e mezzo siamo vissuti e vissute
in un Metaverso e gli strumenti digitali ci hanno
in un certo senso fatto sopravvivere. Ora potrem-
mo parlare del trionfo della tecnologia e inve-
ce abbiamo deciso di ribaltare la prospettiva e ri-
mettere le persone al centro. Nei prossimi anni
la spinta verso la digitalizzazione sara fortissima
e per questo servira costruire le competenze per

ENGAGE| OTTOBRE/NOVEMBRE 2021




SERGIO
AMATI

DA LUGLIO
2019E 1L
GENERAL

MANAGER DI
IAB ITALIA

rendere le persone in grado di governare la tec-
nologia e non esserne dominate. “Back to Hu-
mans” ¢ questo: prepariamoci al futuro con con-
sapevolezza.

Ma il mercato che Iassociazione rappresenta,

ti chiedo in modo un po’ provocatorio, non é piu
vicino al concetto di “macchina”, tecnologia, che

al concetto di umano?

E indubbio quanto la tecnologia sia diventata un
elemento chiave in tutte le attivita di marketing,.
Molti conoscono la mappa “Marketing Techno-
logy Landscape” che dal 2011 ha censito le piat-
taforme tecnologiche a supporto del marketing:
all'inizio erano mappate centocinquanta piatta-
forme, nel 2021 sono ottomila. Questa prolife-
razione tecnologica paradossalmente rende fon-
damentale il ruolo delle persone che devono
evolvere per riuscire a governare e “orchestrare”
i vari strumenti. Abbiamo realizzato una survey,
che presenteremo al Forum, sul grado di matu-
rita delle aziende italiane sui temi del “martech”
e una delle risultanze piu evidenti ¢ che servono
competenze trasversali in grado di fare da anel-
lo di congiunzione tra il mondo delle tecnologie
e quello del marketing. Lanceremo proprio al Fo-
rum una “martech academy” per formare queste
competenze e far crescere il valore delle persone
di marketing. Parlando di “Back to Humans”, mi
piace ricordare che lo stesso Tim Berners-Lee, che
il WWW lo ha inventato, ha lanciato un proget-
to per riportare il web, e in particolare i dati, nel-
le mani delle persone.

E allora entriamo nel merito della 19esima edizione
di IAB Forum... come questo titolo ispirera e
guidera i tre giorni di lavori?

Sono molto soddisfatto per I'agenda del Forum,
che abbiamo costruito insieme a Massimo Sideri
e al nostro Advisory Board. Partiremo da dove ci
siamo lasciati nel 2020, nel Metaverso, e faremo
un viaggio tra alcuni fattori chiave che dovranno
guidare la ripartenza: le competenze con la mi-
nistra dell'Universita e della ricerca Cristina Mes-
sa e con Ferruccio de Bortoli; 1a sostenibilita con
Federico Marchetti, fondatore di Yoox; I’etica con
Luciano Floridi e il suo “dizionario”; I'innovazio-
ne di impresa con Francesco Avanzini, DG di Co-
nad, e Paolo Bertoluzzo, AD di Nexi. Avremo una
serie di interventi “fulminei” di personaggi come
Max Sirena, skipper di Luna Rossa, sul rapporto
tra persone e tecnologia, Cristina Pozzi di Trecca-
ni Futura sui nuovi modelli di istruzione, Salva-
tore Majorana, Direttore di Kilometro Rosso, sul

legame tra aziende, imprese e universita.
—>
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Brunello Cucinelli ci raccontera il suo model-
lo “umano” di impresa e Giorgia Lupi, una delle
pitt importanti data designer al mondo, ci ispire-
ra con le storie che stanno dietro i dati.

Avremo due conferenze verticali su temi molto
diversi: uno pil tecnico, ma di enorme importan-
za per la nostra industry, come la Connected TV, e
un altro piu generalista, ma altrettanto importan-
te, come la Sostenibilita del Digitale, che abbia-
mo chiamato ZED, Zero Emission Digital.

Il 18 novembre sara dedicato ai workshop onli-
ne, che quest’anno saranno in un numero record:
una vera rassegna dei pill avanzati strumenti e
casi di studio sul digital marketing,

Cosa intende lasciare questa edizione

al proprio pubblico?

Ovviamente mi piacerebbe che le persone uscis-
sero dal nostro evento con la sensazione di aver
imparato qualcosa di nuovo. Visto il tema, vor-
rei che questo Forum fosse una fonte di “su-
perpoteri” che renda piu consapevoli le perso-
ne delle proprie capacita e le aiuti ad affrontare
in modo piu efficace le sfide del futuro, perso-
nali e di business. La multidisciplinarita ¢ fon-
damentale per comprendere un mondo che ha
mille facce, e abbiamo voluto portare contenuti
e speaker molto diversi tra loro proprio per dare
chiavi di lettura nuove.

Dovendo fare un pronostico, cosa pensi
caratterizzera il mercato del digital advertising

nel prossimo futuro?

E una domanda complessa. Io vedo come dice-
vo prima, un mondo dove, anche a causa della
pandemia (ed ¢ la prima e 'ultima volta che uso
questa parola), le keyword sono morte. Parlare
di digital advertising, e lo dico da responsabile
di una associazione che se ne occupa da moltis-
simi anni, ¢ a mio parere riduttivo. I canali, gli
strumenti e le tecnologie a supporto come vedia-
mo ogni giorno si sono moltiplicati. A questo si
aggiungono dei fattori “esterni” come la fine dei
cookies di terza parte, che obbligheranno tutti,
domanda e offerta, a cambiare il loro approc-
cio alla relazione con i loro clienti/consumatori.
Siamo solo all'inizio di una trasformazione che
vedra protagoniste sia la tecnologia che le per-
sone: i dati avranno un ruolo ancor piu fonda-
mentale ma verranno utilizzati per costruire una
relazione con i clienti attraverso una pluralita di
canali, che dovranno essere orchestrati e misu-
rati per avere la massima efficacia. La crescente
pressione sulla privacy imporra un utilizzo piu
misurato, se lo vediamo lato aziende lo definirei

RREI CHE QUESTO FORUM
ASSE LE PERSONE AD
RONTARE INMODO PIU
CACE LE SFIDE DEL FUTURO»

\

“strategico”, dei dati. Chi governera le leve del-
la comunicazione dovra quindi uscire da logi-
che “meccaniche” e tornare a pensare in modo
piu creativo. Giorgia Lupi, una delle grandi spe-
aker del Forum, parla di “data humanism” e cre-
do che andare oltre i dati per capire bene le per-
sone e le storie che stanno dietro ai dati sia la
chiave per il futuro della nostra industry.

Cosa invece sarebbe auspicabile, ma non si sta
facendo ancora abbastanza? E qual é I'apporto
che sta dando I'associazione in questo senso?

La prima cosa che mi viene in mente, anche
pensando al Metaverso di Zuckerberg, ¢ I'anti-
cipare il cambiamento. Noi sappiamo, ne parla-
vamo un anno fa, le opportunita e i rischi che
stanno dietro questi mondi paralleli e dobbia-
mo agire da subito per rendere chiaro a chi deve
scrivere le regole cosa si debba fare per evitare
gli errori del passato. Il cambiare contesto non
deve far abbassare la guardia e noi come asso-
ciazione abbiamo la responsabilita di costruire
un futuro sostenibile per la nostra industry. La
sostenibilita non ¢ solo ambientale, ma passa
attraverso un riequilibrio del mercato. Da anni
IAB si batte per garantire questa equita e la tas-
sa globale ¢ un passo importante per una redi-
stribuzione dei ricavi delle big tech. Noi siamo
un’associazione realmente democratica, dove
tutti i soci hanno stessi diritti. E una scelta im-
portante, che ci differenzia rispetto ad altre re-
alta in Italia e anche rispetto ad altre IAB nel
mondo. Dobbiamo fare di pit per loro, offren-
do sempre maggiori opportunita di crescita ma
soprattutto garantendo un contesto piu traspa-
rente ed equo dove operare.
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LAVORO, ISTRUZIONE, COMPETENZE TRASVERSALI
TRAMARKETING E TECNOLOGIA, E IL DIGITAL CARBON
FOOTPRINT SARANNO AL CENTRO DELLEVENTO
CON LOBIETTIVO DI COSTRUIRE UN DIGITALE
MULTIDISCIPLINARE E SOSTENIBILE

La 19esima edizione di IAB Fo-
rum, in scena dal 16 al 18 no-
vembre, sara ricca di contenuti
su cui fermarsi a riflettere. Lavo-
ro, istruzione, competenze tra-
sversali tra marketing e tecno-
logia, ma anche il digital carbon
footprint per costruire un digita-
le multidisciplinare e sostenibile,
saranno i macro-temi attorno ai
quali ruotera l'agenda.

La plenaria del primo giorno sara
dedicata ai grandi temi della ri-
partenza e al ruolo del digitale
nella trasformazione del Paese,
e vedra tra i protagonisti Maria
Cristina Messa, Ministro dell'U-
niversita e della Ricerca che, in
conversazione con Ferruccio
de Bortoli, discutera del gran-
de tema delle competenze, della
formazione e di scuola in questo
nuovo anno particolare. Fede-
rico Marchetti, che ha recente-
mente lasciato la carica di AD
del Gruppo Yoox per dedicarsi a
una nuova sfida nel campo del-
la sostenibilita e allinsegnamen-
to all’'Universita Bocconi, fara un
intervento sui temi della tecno-
logia e della sostenibilita.

Inoltre, Gianni Canova, Rettore
dell’Universita IULM di Milano,
parlera della rivoluzione digita-
le attraverso i film e le serie te-
levisive; Luciano Floridi, Profes-
sor of Philosophy and Ethics of
Information at the University of
Oxford and Professor of Socio-
logy of Culture and Communi-
cation at the University of Bo-
logna, raccontera il “Dizionario
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Floridi” ovvero le paro-

le del cambiamento; e

ancora Rita Sambruna,
Astrofisica della Nasa

offrira il suo punto di vi-

sta sui temi della diversity.

Lo stato dellarte del mercato
del digital advertising - focus
della seconda giornata - verra
tracciato da Andrea Lamperti,
Direttore Osservatorio Internet
Media del Politecnico di Milano,
e da Federico Capeci, AD Kan-
tar ltalia. Ancora, Katia Bassi,
neo Managing Director di Silk
Faw, il nuovo brand che costrui-
ra hypercar ecologiche, raccon-
tera come si costruisce un brand
partendo da zero. Christian Vie-
ri, Creator of BoboTV, discutera
con Nicoletta Besio, Sales Direc-
tor Italy Twitch, della sua espe-
rienza con il suo canale ufficiale.
Brunello Cucinelli in conversa-
zione con Giuseppe Stigliano,
Global Ceo Spring Studios, di-

v
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battera sul tema del ritorno
allumano in un incontro dal ti-
tolo “Lintelligenza artificiale
non esiste”. L'intervento di Scott
Brinker, VP Platform Ecosystem,
HubSpot & Editor, Chiefmartech,
guru internazionale del Digital
Marketing, si focalizzera sugli
scenari che si aprono dall'incon-
tro tra il marketing e la tecnolo-
gia, quest’ultima non semplice-
mente un mezzo, ma un Vero e
proprio alleato dei marketer.

Il pomeriggio della prima gior-
nata di lavori sara inoltre inte-
ramente dedicata a "ZED - Zero
Emission Digital” e avra l'obiet-
tivo di sensibilizzare la presa di
coscienza sugli impatti del di-
gitale. Il “Digital Carbon Foot-
print” € infatti un indicatore che
sta diventando sempre piu im-
portante. Cosa posso-
no fare consumatori e
aziende per ridurre la
loro impronta digitale
senza rinunciare alla
tecnologia? Questo il
tema che verra ana-
lizzato per compren-
dere come la trasfor-
mazione digitale e la
transizione ecologi-
Ca possano convivere.,
Tra i protagonisti di questa par-
te di lavori Giorgia Lupi, Partner
di Pentagram, che terra un in-
tervento dal titolo “L’insosteni-
bile leggerezza dei dati”.

Il pomeriggio del secondo giorno
sara dedicato al tema della Con-
nected TV (CTV), un fenomeno
che sta modificando radicalmen-
te il panorama dei media a livello
globale e locale. | lavori su questo
importante argomento verranno
aperti dagli interventi di Daniel
Knapp, Chief Economist di IAB
Europe, e di Costantine Kamaras,
co-Founder & Chairman Emeri-
tus di IAB Europe.

La giornata del 18 novembre, in-
fine, sara completamente dedi-
cata ai workshop, che si alterne-
ranno tra le 10:00 e le 18:00.



NUM

MEDIA IN CIFRE

Valori in milioni di euro

2019

2020

2021

2022

Investimenti Pubblicitari .

8.803

7.834 e

-11,0%

8.759

+11,8%

—

+5,2%

Fonte: Centro Studi UNA | Elaborazione grafica: UNA - Aziende della Comunicazione Unite

DI TERESA NAPPI

mercato  pubblicita-

rio italiano viaggia su

numeri positivi, alme-

no secondo il Centro

Studi di UNA, Azien-
de della Comunicazione Unite. L’as-
sociazione presieduta da Emanue-
le Nenna ha infatti rivisto al rialzo le
stime sullandamento della indust-
ry sulla base dei risultati del lavoro
di ricerca condotto in collaborazio-
ne con il Media Hub e che ha visto
la partecipazione collegiale di tutti i
centri media nonché delle agenzie.
Il dato principale che emerge ¢ che
si ritorna a parlare di crescita im-
portante con una previsione, per
la fine di questo anno, migliorati-
va rispetto alle ultime stime di lu-
glio con una crescita che si attesta
al +11,8% (contro il +9,2% stimato
in estate). Percentuale importante
che colma il gap causato dalla pan-
demia. Anche il trend per il 2022 ¢
caratterizzato dal segno positivo
con un incremento atteso del 5,2%.

Salvo la stampa, che continua a

IN CRESCITA DELL’11,8% NEL
2021. LA STIMA DI UNA

IL CENTRO STUDI DELL’ASSOCIAZIONE,
DIRETTO E PRESIEDUTO DA MARIANNA
GHIRLANDA, RIVEDE AL RIALZO LE
PREVISIONI PER LUANNO. PER IL 2022
GUARDA A UN INCREMENTO DEL 5,2%

2021 vs 2020
Variazione %

34,1%

13,9%
1,8% 11,6% 11,4%
0,7% 0,4%

Cinema Digital Radio Esterna vV Quotidiani Periodici

Fonte: Centro Studi UNA | Elaborazione grafica: UNA - Aziende della Comunicazione Unite
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Quote per mezzo "19 - '20 - ‘21

Aziende della
Comunicazione
Unite

Tot. Quota
mercato

TV Digital Radio Esterna Periodici Quotidiani Cinema
5,9% 4,5% 4,1% 3,7% 0,3% 8 8
2019 38,0% ° )
‘ . . ‘ miliardi
5,0% 2,5% 2,9% 3,4% 0,1% 7 8
2020 . . 9
‘ . . miliardi
5,0% 2,5% 2,6% 3,1% 0,1%
2021 8,8
miliardi

registrare una leggera flessio-

mentre 'OOH superera il +20%. Un

ne verso lalto, tutti gli altri mezzi
che nel 2020 erano andati “in ros-
so” (a parte il digital) risalgono la
china. A guidare la crescita saran-
no il cinema (+34,1%) e l'adverti-
sing online (+13,9%) per un mer-
cato che nel complesso vale 8,7
miliardi di euro. A livello di quote
per mezzo, sono sempre la televi-
sione (44%) e il digitale (42,7%) a
farla da padroni.

| dodici mesi che caratterizzeranno
il nuovo anno vedono tutti i mezzi
in positivo con una previsione di in-
cremento totale del 5,2%.

[l digitale continuera a crescere se-
condo un ritmo costante ma im-
portante (+8,5%), cosi come tor-
neranno a fiorire le categorie piu
penalizzate dalla pandemia. Se-
condo UNA, infatti, la stima per il
cinema e di un aumento del 68,7%,

mercato che si allarga anche in vo-
lume e che dovrebbe attestarsi sui
9,2 miliardi di euro.

“In un contesto dove si ragiona in
termini di prospettive, € assoluta-
mente incoraggiante poter parlare
di crescita e di stime migliorative
rispetto a qualche mese fa. Il mer-
cato da segnali di positivita”, ha af-
fermato Alessandra Giaquinta, por-
tavoce di UNA Media Hub.

E la percentuale di italiani che,
secondo la ricerca Christmas Pulse
realizzata da Teads, The Global
Media Platform, privilegera I’online
all’acquisto in store per i regali di
Natale. Lo studio dichiara anche che il
45% prevede di acquistare sia online
che in negozio. Il digitale diventa
primo canale di acquisto per molti.
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Secondo il nuovo report “La CTV e
per tutti: 2021” di Magnite, di tanto &
aumentato il consumo di tv connesse

in Italia tra gennaio 2020 e maggio

2021 (dati Samsung Ads, inclusi
nella ricerca di Magnite). A livello
europeo, I'analisi evidenzia come
il 78% degli spettatori guardi ora
contenuti sulle Connected Tv.

E la quota di italiani che in media nel

2021 ascolta podcast nel mese, pari

a circa 9,3 milioni di individui. A dirlo

e 'ultima release della “Ipsos Digital
Audio Survey”, i cui dati sono la riprova
del fatto che la diffusione del format &
"un frutto stabile e non transitorio del
processo di digitalizzazione avvenuto

nel contesto pandemico”.




CONTEMPORARY MEDIA

VIACOMCBS LANCIAPLUTOTV AL
GRIDO “GUARDARLA NON HA PREZZ0"

FILM

AWESOME

Dating ¥

pitos
real life

iacomCbs a tutto
streaming. Con la

partenza di Pluto
Tv, una nuova piattaforma
televisiva lineare gratuita e
con gli spot, visibile via web,
il colosso media statunitense
ha dato il via anche in Italia
al suo progetto di sviluppo
internazionale nelle nuove
piattaforme digitali. Un piano
che si completera il prossimo
anno con il gia annunciato
lancio di Paramount+, un ser-
vizio sempre in streaming ma
a pagamento e con contenuti
premium. Il broadcaster, da
anni gia presente in Italia con
i suoi canali sia sul digitale
terrestre gratuito (Paramount
Network, Spike, VH1 e Su-
per!) sia sulla piattaforma Sky
(tra cui Mtv, Comedy Central,
Nickelodeon e NickJr), ha av-
viato giovedi 28 ottobre la
trasmissione nel nostro Paese
di Pluto Tv, «un servizio Fast,
ovvero Free Ad-Supported
Television», ha detto Jaime
Ondarza, EVP & General Ma-

nager South Europe & Middle
East ViacomCBS, presentan-
do la novita insieme ad Al-
berto Carrozzo, Country Ma-
nager ViacomCBS Italia, e
Olivier Jollet, General Mana-
ger Pluto TV International.
«La programmazione sara
trasmessa in modo lineare e
sara supportata dai classici

TV & MORE

Pluto Tv & «un
servizio Fast,
ovvero Free Ad-
Supported Tele-
vision», spiega
Jaime Ondarza,
EVP & General
Manager South
Europe & Middle
East ViacomCBS
(in foto sotto)

PROGRAMMALZIONE
LINEARE E ON DEMAND
CON PRESENZA DI
SPOT: E QUESTA LA
VERA NATURA DELLA
NUGVA PIATTAFORMA
TELEVISIVA DEL
BROADCASTER. SKY
MEDIA GESTISCE LA
PUBBLICITA, MAGNITE E
FREEWHEEL INVECE LA
VENDITA DEGLI SPAZI
IN PROGRAMMATIC

DI ANDREA SALVADORI

break con gli spot, un nuovo
modo per coniugare la pub-
blicita come I'abbiamo cono-
sciuta tutti con le nuove mo-
dalita di fruizione dei
contenuti sul digitale, in un
ambiente perd controllato e
sicuro». Un concetto sottoli-
neato anche dal payoff della
campagna pubblicitaria di
lancio, “Pluto Tv. Guardarla
non ha prezzo”, on air con il
coinvolgimento in primis dei
media di Viacom CBS (sul
fronte della comunicazione
sono poi previste nei prossimi
mesi una campagna globale a
sostegno del marchio e un
piano di comunicazione dedi-
cato ai paesi del Sud Europa).
L'altra peculiarita del servizio
¢ che l'utente per vedere i ca-
nali di PlutoTv (40 al lancio,
che copriranno generi diversi
come cinema, serie tv, reality,
contenuti per bambini, life-
style, crime e comedy, un nu-
mero che crescera fino a 55
per la fine dell’anno), non do-
vra registrarsi.
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UN SISTEMA APERTO

Al CONTENT PROVIDER

La maggior parte dei con-
tenuti proposti da Pluto Ty,
circa il 65%, sara inoltre visi-
bile in modalita on demand,
mentre sul fronte della pro-
duzione circa il 20% del pa-
linsesto ¢ oggi made in Italy
con 'intenzione di aumenta-
re questa quota nei prossimi
anni. «Oltre che sui contenuti
della library di Viacom CBS,
il palinsesto di Pluto Tv po-
tra contare sui tanti accordi
che abbiamo sottoscritto con
fornitori terzi, sia italiani sia
internazionali, come Para-
mount, Lionsgate, Minerva,
KidsMe, Banijay Rights e Ci-
neflix Rights - continua On-
darza -. A loro offriamo il
50% dei ricavi pubblicita-
ri che raccogliamo. Pluto Tv
¢ dunque un sistema aper-
to, un’opportunita unica per
tanti content provider, anche
di nicchia tra l'altro, per va-
lorizzare le proprie produ-
zioni, in un mercato oltretut-
to che vede sempre di piu i
giganti dello streaming pun-
tare  sull’autoproduzionen.
Su Pluto Tv saranno propo-
sti inoltre anche canali sta-
gionali, come ad esempio il
gia annunciato Super! Xmas.

L’OFFERTA PUBBLICITARIA

A occuparsi della raccolta
pubblicitaria di Pluto Tv ¢
principalmente Sky Media,
la concessionaria di Sky che
gestisce I'advertising di tutti
i canali del gruppo. Nessun
preroll ma quattro break di
2 minuti ogni ora con spot
unskippable: ¢ questa I'of-
ferta commerciale di Pluto
Tv. Sul fronte del program-
matic saranno operativi an-
che nel nostro Paese inve-
ce gli accordi stretti a livello
globale da ViacomCBS con
Maghnite e Freewheel (socie-
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ta quest’'ultima di Comcast,
la capogruppo di Sky). L'lta-
lia ¢ il 26esimo paese dove
viene lanciato Pluto Tv, una
property che conta oggi,
nei 25 Paesi dove € acceso,
52 milioni di utenti attivi
mensili con un giro d’affa-
ri pubblicitario che raggiun-
gera nell’'ultimo trimestre
dell’anno 1 miliardo di dol-
lari, un dato in crescita del
150% rispetto alla fine del
2020. I management di
ViacomCBS non rende pub-
blici gli obiettivi di business
del progetto Pluto Tv ma le
aspettative sono grandi. «In
Italia contiamo di raggiun-
gere i risultati che Pluto Tv
ha ottenuto in Spagna, ad
oggi il lancio di maggior
succeso del brand a livello
internazionale», ha specifi-
cato Ondarza.

| CONTENUTI DI PLUTO TV
Pluto Tv sara accessibile via
browser all'indirizzo www.
pluto.tv, attraverso ’app per
Android e i0S, e su tutte le
principali Smart Tv (come
Samsung Tizen, Lg Smart
Tv, Amazon Fire Tv, Android
Tv e Chromecast), mentre
una selezione di canali Plu-
to Tv sara anche presente su
Samsung Tv Plus.

Tra i canali presenti al lan-
cio si segnalano Pluto Tv
Film Romantici, Pluto Tv
Film Azione, Pluto TV Crime,
Pluto TV Cinema Italiano,
Scherzi e Risate e Young and
Fabulous (dedicato alla vita
di giovani ricchi). In palinse-
sto anche una serie di canali
tematici dedicati a show e se-
rie tv come Le sorelle McLe-
od e il celebre docu-reality
16 anni e incinta, cosi come
proposte per un pubblico piu
giovane, tra cui i canali Se-
rie Teen, Super! Eroi e Super!
Spongebob.

PARTNERSHIP 2MUCHTV
EINFLEAD INSIEME NEL
SEGNO DELL'INFLUENCER
MARKETING INTELLIGENCE

Inflead

I mercato dell’Influencer Marketing &
cresciuto del 12% nel 2021 (fonte UPA), e
si prevede una crescita al raddoppio nel
2022 e nei prossimi 5 anni. Sempre piu
spesso, infatti, le aziende che vogliono
migliorare la propria visibilita e i propri
risultati di business decidono di coinvol-
gere influencer per lanciare nuovi pro-
dotti, colpire target specifici e in genera-
le aumentare la brand awareness.

Per rispondere sempre meglio a queste
esigenze 2MuchTV, agenzia di comuni-
cazione specializzata in branded con-
tent e gestione di talent, annuncia una
partnership strategica ed esclusiva con
Inflead, piattaforma tecnologica di In-
fluencer Marketing Intelligence.

Inflead € un’azienda italiana che ha svi-
luppato un software preciso ed effica-
ce di analisi al servizio di brand, agenzie
e content creator. La piattaforma offre i
propri servizi in quattro modalita prin-
cipali - Discovery, Analytics, Campaign
e Data Labs -, attraverso le quali per-
mette ad agenzie e brand di effettuare
le migliori scelte per l'attuazione delle
strategie di influencer marketing.
Obiettivo della partnership & quello di
garantire una proposta a 360 gradi. Sul-
la base dell’accordo, infatti, 2MuchTV
¢ lofficial partner dei servizi di Inflead,
che potranno quindi essere proposti
da 2MuchTV insieme alla progettuali-
ta complessiva che caratterizza la stra-
tegia dell’azienda, per offrire ai propri
clienti un servizio completo e integrato.
Allo stesso modo, grazie alla partner-
ship, Inflead sara in grado di assicurare
la consulenza strategica di 2MuchTV ai
clienti che si avvalgono della piattafor-
ma tecnologica di Influencer Marketing
Intelligence.




CONTEMPORARY MEDIA

META, ILNUOVO CAPITOLO
DELLA STORIA DI FACEBOOK

IL NOME SCELTO PER LA SOCIETA GUIDATA DA MARK ZUCKERBERG i tavoro in Europa et prossi-
SUGGERISCE IL RUOLO CENTRALE CHE ASSUME NELLA SUAVISIONE i 5 ai.
IL"METAVERSO", DIMENSIONE BRIDA DESTINATA A RAGGIUNGERE L svolta di Facebook, pero,
UN MILIARDO DI PERSONE NEI PROSSIMI DIECI ANNI. INTANTO, artva mentre la societd ¢ alle
L'AZIENDA HA SELEZIONATO LA SUA AGENZIA MEDIA GLOBALE e e

molti ¢ la peggiore crisi del-
la sua storia. Le rivelazioni dei
Facebook Papers - documen-
ti interni forniti alla stam-
pa USA dalla whistleblower
ed ex dipendente dell’azien-
da Frances Haugen - hanno
scatenato una pioggia di po-
lemiche raccontando una Fa-
cebook in cui i profitti sono
stati messi al di sopra di tut-
to a scapito, in particolare, del
contrasto alla disinformazio-
ne e all'incitamento all’odio.

N Meta

SI CHIUDE IL PITCH MEDIA

- a In questo frangente cosi de-
i S— . .

licato, Facebook, o meglio,

na svolta, “un nuovo  piLORENZO MOSCIATTI ILLOGO Meta, ha pero continuato la

l | capitolo”: Facebook zresen:(ato sua corsa e non ha lasciato

. . \ a Mar e qs . .

cambia passo e che quando non si puo stare Zuckerberg (in indietro proprio nulla. Infatti,

nome e da il via a una nuova insieme fisicamente, conside-  foto) nel corso la societa ha anche chiuso il
storia. A fine ottobre, nel cor-  rata dalla societa la piattafor- Sﬁ't'::ﬁf"tm pitch - avviato a inizio anno,
so della conferenza virtuale ma internet del futuro. “Siamo  "Connect", il con il quale ha selezionato il
Connect, I'’AD del colosso so- all'inizio del prossimo capito- 3?&‘;‘;;‘;” nuovo partner per la gestio-
cial, Mark Zuckerberg, ha an- lo di internet e del prossimo  pensatoperuna 1€ del suo media pubblicitario
nunciato che la societa princi-  capitolo della nostra societd”, Visualizzazione jnternazionale. Ad aggiudi-
, . in 3D, & azzurro c qas . \ .
pale che controlla 'omonimo  ha detto Zuckerberg svelando  come quello carsi l'incarico ¢ stata Publi-
social network (che continue- il logo della capogruppo: pen-  di Facebook cis Groupe, e in particolare la

. . . . . . . e ricorda .
ra a chiamarsi Facebook), In-  sato per la visualizzazione in sua agenzia Spark Foundry

il simbolo
stagram, Whatsapp, Messen-
ger e altri servizi come gli
occhiali VR Oculus Rift, ha
cambiato nome in “Meta”. La
nuova denominazione della
company riflette il ruolo cen-
trale che nella visione del co-
losso di Menlo Park ha il me-
taverso, uno spazio social
virtuale in 3D dove si potran-
no condividere esperienze im-
mersive con altre persone, an-

3D, ¢ azzurro come quello di  dellinfinito

Facebook e ricorda il simbolo
dell'infinito. Meta si posiziona
come social technology com-
pany e punta ad affermarsi
come “societa di metaverso”,
ha detto Zuckerberg, stimando
che questa nuova dimensione
raggiungera un miliardo di
persone nel prossimo decen-
nio. Meta prevede, in questo
settore, di creare 10 mila posti

che ora, oltre ad amministrare
il billing, dovra occuparsi an-
che delle attivita media lega-
te al rebranding della societa,
da Facebook a Meta, appunto.
La spesa pubblicitaria globale
di Meta ¢ stata nell’anno che
va da luglio 2020 a giugno
2021, secondo COMvergence,
pari a 701 milioni di dollari, di
cui circa 500 milioni investiti
nel Nord America.

ENGAGE| OTTOBRE/NOVEMBRE 2021



The Power of Context

Contextual Targeting for a precise,
cookieless targeting in major DSPs

TARGET THE RIGHT CONTENT “
Take control of targeting content that

meets your unique brand goals, before a
bid is even placed.

Verticals

Topics
IAS’s predictive science pre-screens

pages and categorizes them using
emotion & sentiment analysis, enabling
you to target content that is most
desirable and relevant.

Contextual targeting capabilities
complement your IAS brand safety and Seasonal
avoidance pre-bid settings to amplify events
your brand message.

WHAT YOU GET

Carefully curated segments for
reaching your desired audiences at
the page-level

Audience
Accurate classification of content Proxy
at scale using best-in-class seman-
tic intelligence

200+ segments to reach your
desired audience without the use
of third-party cookies
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CONTEMPORARY MEDIA

TIKTOK CREATIVITA E AUTENTICITA FANNO
LA DIFFERENZA, ANCHE PER | BRAND

L'APP DI VIDEO VIRALI SI
weero  DISTINGUE DAGLIALTRI
Managing E_Jirectt’ar, S[]C|A|_ CUME P|ATTAFORMA
s DIPURO INTRATTENIMENTO.
SITRATTA DIUNA

Solutions, Southern
Europe di TikTok

pI ANDREA DI DOMENICO
0 scorso settembre,
TikTok ha annuncia-

. to di aver raggiunto

1 miliardo di utenti attivi al
mese: un seguito che da tem-
po ha ovviamente destato l'in-
teresse delle aziende. L'enorme
successo di utenti non ¢ peral-
tro I'unica carta vincente che
TikTok puo giocarsi dialogan-
do con le marche: ci sono in-
fatti altre caratteristiche che
rendono quest’app, specializ-
zata in video brevi ad alto po-

d' TikTok

tenziale virale, unica rispetto
a competitor come Facebook,
YouTube o Twitter. Innanzi-
tutto, il focus sull’intratteni-
mento, prima che sulle fun-
zionalita social: TikTok ¢
infatti una una piattaforma
dove non si va per ritrovare
online i propri amici, ma per
condividere e scoprire conte-
nuti video, spaziando dalla

CARATTERISTICA CHE

PUO ESSERE SFRUTTATA
ANCHE DALLE MARCHE PER
ENTRARE IN CONTATTO CON
UNA COMMUNITY ATTENTA,
INGAGGIATAE... POSITIVA

musica alla comicita, dallo
sport al beauty e al travel, fino
ad arrivare alle arti, sia figura-
tive che performative. Questa
caratteristica nel tempo sta at-
tirando sul social un pubblico
sempre piu diversificato.
Inoltre, c’¢ la capacita di ispi-
rare la creativita e portare alle-
gria, che si riflette sulla perce-
zione del brand da parte degli
utenti. Lo conferma una ricer-
ca realizzata in collaborazione
con Flamingo Group, secondo
cui circa la meta (48%) degli
utenti ritiene che TikTok sia
allegro, rispetto al 30% in me-
dia delle altre principali piat-
taforme, mentre il 41% ritie-
ne che ispiri felicita, contro il
30% degli altri social. Un’al-
legria contagiosa, con un im-
patto reale sugli altri utenti: il
780, infatti, dichiara di pro-
vare sentimenti piu positivi
dopo aver guardato dei conte-
nuti su TikTok.

E quando provano sentimen-
ti positivi grazie all'intrat-
tenimento, le persone vedo-
no in modo diverso anche i
brand. L'indagine ha riscon-
trato che il 56% degli utenti
migliora la percezione di un
brand dopo averne visto un
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contenuto su TikTok, rispet-
to al 52% di altre piattafor-
me. “Siamo molto orgoglio-
si dei riscontri positivi che
abbiamo ottenuto con que-
sta ricerca. Le aziende hanno
capito che il nostro pubblico
¢ eterogeneo e che la nostra
piattaforma ha un effetto sui
risultati di business. Creativi-
ta e autenticita sono la chia-
ve e il fattore differenziante
di TikTok”, afferma Adriano
Accardo, Managing Director,
Global Business Solutions,
Southern Europe.

Alle aziende, I'app si rivolge
con TikTok For Business, la
piattaforma che ospita tutte le
soluzioni di marketing attua-
li e future per i brand, pensa-
te per offrire gli strumenti ne-
cessari a creare storytelling
creativi, in grado di ingag-
giare la community di TikTok
con il proprio messaggio e “a
fare un TikTok” A due anni
dal lancio, l'offerta di TikTok
For Business si ¢ sviluppata
fino a includere una discreta
varieta di formati, che benefi-
ciano della modalita “sound-
on” di default che caratteriz-
za la piattaforma e di opzioni
di acquisto con reach & fre-
quency garantite attraverso il
TikTok Ads Manager. La lista
dei formati include TopView,
TopView Lite, In-Feed ADS,
Branded Hashtag Challen-
ge, Branded Hashtag Challen-
ge PLUS, Branded Effect, e i
noti Spark Ads, che consento-
no di promuovere I contenuti
nativi di TikTok, sia realizzati
dai brand sia dai creator coin-
volti dalle campagne. Proprio
il coinvolgimento dei creator
nelle campagne si rivela spes-
so fondamentale per veicola-
re correttamente i messaggi
Verso una community atten-
ta, coinvolta e positiva. Con
un’unica regola fondamenta-
le: intrattenere.
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CONCESSIONARIE 7GOLD NEL PORTAFOGLIO
DI SPORT NETWORK CHE CRESCE NELLA TV

Il percorso di crescita di Sport Net-
work continua. La concessionaria del
Gruppo Amodei ha di recente annun-
ciato un ulteriore ampliamento del
portafoglio clienti a seguito di una
nuova acquisizione. Nello specifico,
ad arricchirsi € la proposta televisi-
va della concessionaria, che diventa
il riferimento per la raccolta pubblici-

taria di 7Gold, circuito televisivo na-
zionale che trasmette in simulcast su
tutto il territorio.

Grazie a questa acquisizione, I'offer-
ta tv a livello nazionale di Sport Net-
work, composta precedentemente da
SuperTennis e dal Network News, si
completa e rafforza con un altro im-
portante tassello.

RESTYLING LA STAMPA CAMBIA
LOOK ONLINE E APRE Al PODCAST

La Stampa ha un nuovo look online.
Live da fine ottobre, il nuovo sito della
testata parte del Gruppo Gedi, ¢ il frut-
to di un restyling grafico e non solo che
lo ha visto assumere una veste piu mo-
derna, flessibile, fresca, dal respiro in-
ternazionale, ma con un occhio di ri-
guardo alle edizioni locali. Lastampa.
it assicura ora un’esperienza di lettura
migliorata grazie all'impostazione oriz-
zontale delle notizie, con una home-
page suddivisa per argo-
menti che aiuta a trovare

piu facilmente i temi diin-

teresse. La nuova impagi-

nazione riguarda poi an-
che i singoli articoli: foto
piu grandi quando neces-
sario, un testo piu leggibi-
le con un nuovo font ele-
gante e moderno. Tra le
novita anche uno spazio
esclusivamente de-
dicato a contenuti

audio e podcast: sono infatti in arrivo
nuove audio-rubriche quotidiane e pro-
duzioni esclusive come la recente serie
“Vlora” sulla nave sbarcata trent’an-
ni fa a Bari dall’Albania. Il restyling del
sito La Stampa si integra con la nuova
app mobile rilasciata qualche settima-
na prima del debutto del website e I'in-
troduzione di nuovi prodotti editoriali.
La raccolta pubblicitaria € gestita dalla
concessionaria A.Manzoni & C.

CheBanc,
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"“MEDIA ONTHE GO

DI CATERINA VARPI

gury ha lanciato di recente Header Ad, for-

mato mobile premium che assicura totale

visibilita della creativita rispettando I'espe-
rienza dell’'utente. “Il nuovo formato si fonde perfet-
tamente con 'intestazione della pagina del sito web,
consentendo il coinvolgimento degli utenti senza
interrompere la fruizione dei contenuti”, spiega 1'a-
zienda attiva nel mobile advertising. Header Ad ap-
pare velocemente nella parte superiore dello scher-
mo e si ridimensiona non appena l'utente interagisce
con il contenuto della pagina. Man mano che si
scorre verso il basso, il formato si rimpicciolisce a
100 pixel, per poi sparire al termine dell’annuncio.
Come per tutti i formati di Ogury, a controllare l'e-
sperienza pubblicitaria ¢ l'utente stesso, che puo
espandere Header Ad a schermo intero, oppure chiu-
dere I'ad cliccando su chiudi annuncio. Il formato
non ¢ invadente ed ¢ effimero, poiché sparisce al
termine del video o dopo un breve periodo dalla vi-
sualizzazione. “Header Ad ¢ stato creato per miglio-
rare la experience aumentando al contempo la reve-
nue degli editori: consente, infatti, di ottenere CPM
piu alti rispetto ai tradizionali annunci posizionati
in cima allo schermo - fino a tre volte in piu rispet-
to ai tradizionali banner”, spiega Ogury.
Header Ad ospita unicamente una selezione di an-
nunci premium di brand di alto livello che hanno
accordi esclusivi con Ogury. Cosi come per gli altri
formati proprietari di Ogury, Header Ad offre tota-

LANCIA IL FORMATO
MOBILE PREMIUM HEADER AD

% i«%ﬁ“!ﬁm !‘:{:i

La soluzione punta a coinvolgere gli
utenti senza interrompere a fruizione dei
contenuti, a offrire ai brand performance
oltre la media e CPM piu alti agli editori

le visibilita della creativita. Essendo sempre visua-
lizzabile al 100% dei pixel in full view e disponibile
in modalita display e video, il formato offre un View
Through Rate e un Video Completion Rate basati su
metriche di viewability affidabili, capaci di render-
lo particolarmente innovativo rispetto agli altri for-
mati in-content. Il nuovo formato, disponibile attra-
verso I’header bidding o I'integrazione diretta di tag,
¢ gia certificato dalla Coalition for Better Ads.

ARRIVA PIKMIN BLOOM E LE PASSEGGIATE
QUOTIDIANE ASSUMONO UN ALTRO COLORE

Niantic, societa di sviluppo software che ha realizzato le
gaming-app basate sulla tecnologia AR Pokémon GO e
Ingress, ha fermato di recente il lancio globale di Pikmin
Bloom, I'applicazione per smartphone progettata per

intrattenere e rendere piu piacevoli le passeggiate di ogni giorno.

Sviluppato congiuntamente con Nintendo, Pikmin Bloom permette di

rendere piu vivaci le passeggiate quotidiane degli utenti con l'aiuto della

propria squadra di Pikmin. | Pikmin sono piccole creature simili a piante

che esistono intorno a noi, ma che non possono essere viste a occhio nudo. Pikmin Bloom permette
di vederli e interagire con loro. | Pikmin crescono da piantine, e quelli che vengono coltivati e
raccolti dai giocatori li seguiranno ovunque. L’app ¢ disponibile su App Store e Google Play.
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NEW GAME +

SIAMO TUT TI GIOCATORI

OLTRE 20 OSPITI PER LEVENTO
ORGANIZZATO DA ENGAGE E
DEDICATO Al TREND DEL MARKETING
E DELLA COMUNICAZIONE. UNA
GIORNATA RICCA DI SPUNTI CHE

HA FORNITO UNA PANORAMICA SUL
PRESENTE E SUL PROSSIMO FUTURO
DEL MERCATO PUBBLICITARIO

di LORENZO MOSCIATTI - servizi a cura della REDAZIONE DI ENGAGE

urpose, Agili-
ty, Commer-
ce, Persona-

lization, e
anche Enter-
tainment, Trust,

Values, Talent: sono questi
alcuni dei trend che i pro-
fessionisti della pubblicita si
trovano ad affrontare per far
fronte ai grandi cambiamen-
ti che stanno avvenendo nel
marketing e, pill in generale,
nella societa. Se ne ¢ parlato
nel corso di “New Game +":
questo il titolo dell’edizione
2021 di Engage Conference,
andata in scena il 21 ottobre
scorso. Un titolo ispirato al
mondo del gaming, e che al-
lude alla considerazione che
in questo momento siamo
tutti in qualche modo “gio-
catori”. “New Game +” ¢ poi
la metafora che rappresen-
ta il nuovo livello di gioco,
il “new normal” reso specia-
le dai grandi cambiamen-
ti che i professionisti della
comunicazione pubblicita-
ria si trovano a fronteggia-
re rispetto all’era pre-covid,
nel campo del media, della
creativita, delle competenze.
Gli oltre 20 ospiti, che han-
no animato la giornata, han-
no proposto i loro punti di
vista sulla nuova normalita
della comunicazione e han-
no “giocato” a immaginare
i nuovi scenari competitivi
del settore.

IL PRIMO TALK

Il primo talk di
Engage Confe-
rence ha visto
protagonisti
Paolo Ingrosso
di AdKaora, Raf-
faella Picece di
NetMediaClick,
Alessandro
Geraldi di Cerved
Marketing Intel-
ligence, Assunta
Timpone di
L'Oréal e Massi-
mo De Cesare di
Wavemaker (da
sinistra in foto)

L'obiettivo ¢ stato scoprire
come aziende come AdPlay
Media Holding, NetMedia-
Click, AdKaora, L'Oréal, Wa-
vemaker, e ancora Mint, Cer-

ved, seedtag, Audioboost,
Azerion stiano affinando le
loro skills in questo “gioco”
metaforico che € il mercato
dei media, soprattutto dopo
la fase che tutti abbiamo vis-
suto. A stimolare la conver-
sazione ¢ stato un keyword
generator che, di volta in

volta, ha attivato delle paro-
le chiave, 13 nello specifico.

LA RIPRESA E IN ATTO

A fare da sfondo all’evento,
ci sono i numeri di un mer-
cato che guarda alla ripresa:
secondo Nielsen, dopo i pri-
mi 8 mesi del 2021 la spesa in
comunicazione risulta ave-
re completamente colmato
il gap accumulato nel 2020,
I’'anno in cui ¢ esplosa la cri-
si del Covid-19. Tra genna-
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io e agosto, infatti, il merca-
to pubblicitario ¢ tornato agli
stessi livelli del 2019, segnan-
do un +0,1% nel confronto
con l'anno immediatamente
precedente alla crisi. Il dato
illustra chiaramente come le
aziende stiano puntando de-
cisamente sulla leva della co-
municazione per far ripar-
tire i consumi, e in questo
senso ¢ significativo come il
mercato dell’advertising ab-
bia recuperato quanto perso
nel corso del 2020 ben prima
di quanto stia facendo l'eco-
nomia in senso generale. Ma
come sta cambiando nel det-
taglio la strategia media delle
aziende? Certamente si con-
ferma la preferenza per il vi-
deo, e il peso aggregato di tv
e digitale, verso cui si sta po-
larizzando da tempo l'atten-
zione degli spender, ¢ sempre
piu grande.

UNO SGUARDO AGLI ULTIMI
NUMERI DEL DIGITALE

Dopo aver raggiunto nel
2020 la tevisione, pareggian-
do a livello di quota di mer-
cato la raccolta pubblicitaria
complessiva totalizzata dal
piccolo schermo, il digitale
si conferma come un cana-
le di comunicazione costan-
temente in crescita. Unico
mezzo che ha tenuto nono-
stante la crisi, segna ora un
altro significativo risultato:

ENGAGE| OTTOBRE/NOVEMBRE 2021

NPG+, LEVEL 2

Giorgio Corra-
dini di seedtag,
Cristina Pianura
di Audioboost,
Nicolo Palestino
di Azerion e Carlo
De Matteo di Mint
in un altro mo-
mento di NGP+

Challenge
Talent Values

+24% nel periodo cumulato
gennaio-settembre 2021 ri-
spetto al 2020, e +14,5% sul-
lo stesso periodo del 2019,
secondo Fcp-Assointernet.

«L’evidenza di tali dati con-
ferma che le difficolta regi-

_|

S

v >
—~ Q

v Personalization =

c S
o032
QO O =
e
D)

r—'—
m
- <
—

yusuiuieus

strate nella fase di maggior
incidenza della crisi pande-
mica sono state rapidamen-
te assorbite e non ne hanno
modificato la linea tenden-
ziale di crescita», ha detto
Giorgio Galantis, Presidente
della Federazione. I numeri,
dunque, ci dicono che la ri-
presa procede spedita. Ma ¢
innagabile che, alle spalle di
questa tendenza, ci sono una
serie di driver fondamenta-
li. Proprio questi driver, che
abbiamo voluto identifica-
re con keyword esplicati-
ve delle attuali forze motri-
ci del mercato, sono stati al
centro della giornata di la-
vori a Engage Conference.
Nelle pagine che seguono le
ripercorreremo una a una,
presentando le visioni pro-
poste dagli ospiti dell’'ultima
edizione dell’evento.



« MOBILE GAMES SONO
UNO DEI PRINCIPALI SECOND
SCREEN RISPETTO ALLA TV,
QUINDI SONO UN CANALE
ESSENZIALE ALLINTERNO

DEI MEDIA PLANNING»

E una delle parole del momen-
to, senza dubbio: Innovazione
significa aderire alle circostan-
ze, ai mutamenti dell’'ambien-
te, alle scoperte scientifiche,
senza perdere di vista il mer-
cato, osservare e propor-
re risposte concrete sempre
piu coerenti con i bisogni dei
clienti.

Limprenditore che vuole ave-
re successo con l'innovazione,
deve sicuramente essere visio-
nario, ossia saper individuare
con anticipo nel proprio setto-
re e realizzare soluzioni o idee
che non sono ancora state ap-
plicate, o migliorare quelle che
gia sono utilizzate. E proprio
da questo tipo di visione che
Alberto Gugliada e Marco Va-
lenti hanno deciso di far na-
scere, all’inizio di quest’anno,
AdPlay Media Holding: una
impresa di nuova concezio-

ne, sotto la quale sono nate
o stanno nascendo societa
in grado di muoversi nei loro
mercati di riferimento (mobi-
le, ooh, tech, pubbilicita onli-
ne) unendo creativita e tecno-
logia, quantita e qualita.

A Engage Conference, ispiran-
doci al tema “New Game +”
con Alberto Gugliada ci siamo
focalizzati in particolare sul
ruolo di MIA Mobile nellam-
bito del gaming. Un mondo,
quello dei mobile games, a cui
I'innovazione ha dato in par-
ticolare negli ultimi anni una
spinta decisiva. Un numero su
tutti: in Italia a giocare attra-
verso lo smartphone sono il
74% degli adulti. Tra loro non
€& raro trovare imprenditori,
manager, perfino accademi-
ci. Insomma, quello dei mo-
bile games & un mondo che
offre alle aziende grandi op-
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portunita. «Non solo i mobi-
le games vanno considerati un
vero e proprio mass-media -
ha detto Gugliada - ma sono
uno dei principali second scre-
en rispetto alla tv, quindi un
canale essenziale allinterno
dei media plan che includono
il piccolo schermo. Per queste
qualita, ma anche per il coin-
volgimento e la brand safe-
ty, il canale dei mobile games
€ quello dove gli investimenti
pubblicitari stanno crescendo
di piu, anche nelllambito del
digitale». A Engage Conferen-
ce, Gugliada e stato accom-
pagnato in teleconferenza da
Melisa Matlum, Head of Marke-
ting, Emea & Latam di AdCo-
lony, societa leader globale nel
video advertising in-app di cui
MIA Mobile & reseller ufficiale
nel nostro Paese. | due mana-
ger hanno approfondito a 360
gradi il mondo del gaming e le
possibilita che offre ai brand,
illustrando anche le caratteri-
stiche della proposta di AdCo-
lony in particolare in fatto di
formati che sono in grado di
combinare creativita e tecno-
logia per ingaggiare al massi-
mo l'utente.
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«LIMPORTANZA DIUNMARKETING
PERSONALIZZATO SIINTUIVA

DA TEMPO, MA SOLO ADESSO,
GRAZIE A DATI E TECNOLOGIE,
LA PERSONALIZZAZIONE E
DIVENTATA REALTA»

Oggi, la personalizzazione di
prodotti e servizi € parte del no-
stro vissuto quotidiano: le piat-
taforme in streaming ci consi-
gliano video da vedere in base
alle nostre preferenze, i siti e-
commerce ci suggeriscono pro-
dotti da acquistare in relazione
a quello che abbiamo cercato
o0 comprato in passato. E “per-
sonalizzazione” € anche la pa-
rola che ha davvero plasmato
l'evoluzione del marketing di-
gitale negli ultimi anni, diven-
tando l'obiettivo di sempre piu
aziende. Oggi, infatti, grazie alla
grande mole di dati a disposi-
zione dei brand, la chimera del-
la comunicazione one-to-one &
finalmente realta, e si pud dav-
vero raggiungere l'utente giu-
sto al momento giusto e con il
messaggio piu adatto ai suoi in-
teressi e preferenze. Per chi la-
vora nel mondo del marketing,
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personalizzazione & sinonimo
di efficacia, perché le probabili-
ta di successo di una campagna
tagliata “su misura” su un uten-
te sono molto piu alte.

«La personalizzazione & il “re”
della scacchiera del marketing
digitale», ha detto Alessandro
Geraldi, Managing Director di
Cerved Marketing Intelligence,
in occasione di Engage Confe-
rence 2021. «Si intuiva I'impor-
tanza di un marketing perso-
nalizzato gia alla fine degli anni
90, ma solo adesso, grazie a
dati e tecnologie, la personaliz-
zazione ¢ diventata realta, por-
tando grossi benefici e vantaggi
competitivi alle aziende». Dati e
tecnologie che servono per in-
dirizzare la comunicazione, ma
anche per predire nuove ten-
denze. Oggi l'offerta di Cerved,
colosso italiano della business
intelligence con al suo interno

c—

anche un’importante proposta
di soluzioni di marketing intelli-
gence, € pronta ad abbracciare
tutte le varie sfaccettature del-
la personalizzazione, ma anche
quelle che saranno le sue pros-
sime frontiere. «ll mondo del
gaming sta crescendo molto -
ha spiegato Geraldi -, e anche
nel settore B2B stanno pren-
dendo piede delle tecnologie
che cambieranno lo scenario
che siamo abituati a conoscere:
penso alla market intelligence e
alla sales intelligence, strumen-
ti che libereranno la produttivi-
ta dei professionisti. Noi di Cer-
ved ci siamo organizzati su tutti
quelli che sono i mestieri del
marketing: conoscere il merca-
to con la market intelligence, di-
gitalizzare la forza vendita con
la sales intelligence e ingaggia-
re digitalmente il cliente con il
digital marketing. A questi ab-
biamo aggiunto una compo-
nente di advanced analytics,
fondamentale per aiutare le
aziende a migliorarsi imparan-
do a utilizzare i dati a disposi-
zione, e di formazione, con una
digital academy in cui, quasi
“giocando”, ci si pu0 allenare a
fare business».
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«SIAMO STATI TUTTI CATAPULTATI
IN UNA NUOVA DIMENSIONE.
SOLO [ PLAYER CHE HANNO
SAPUTO RIVEDERE LA PROPRIA
STRATEGIA, SOPRAVVIVERANNO
ANCHE NEL PROSSIMO FUTURO»

Trasformarsi velocemente per
restare competitivi: & questo il
significato di Agility, una del-
le keyword che hanno guida-
to gli approfondimenti propo-
sti da Engage Conference.

Se nel pieno dell’emergen-
za la priorita & stata quella
di tener saldo il legame con
i clienti esistenti e potenzia-
re il valore del brand, nel nuo-
VO scenario apertosi nel 2021,
a questa priorita, se ne sono
affiancate altre, ossia acquisi-
re nuovi clienti e migliorare il
ritorno sull’investimento in at-
tivita di marketing. Alla mo-
dalita sopravvivenza si sosti-
tuisce un approccio attivo in
cui nei brand domina la vo-
lonta di essere competitivi.
In questo “new normal”, un
esempio di Agility presentato
all’evento di Engage e quello
di NetMediaClick, azienda che

si & trasformata velocemente
nel corso del 2020 e del 2021.
Attraverso la voce di Raffael-
la Picece, Head of Sales dell’a-
genzia, € stato presentato il
nuovo posizionamento dell’a-
genzia: “Human Data Perfor-
mance”. «Abbiamo investi-
to in formazione, per rendere
la tecnologia uno strumen-
to usato da professionisti per
persone, mettendo al centro
’essere umano. Il dato resta
fondamentale perché guida la
strategia. E l'output e la per-
formance. Con questo intendo
che tutto quanto detto prima
- quindi know how, dati e tec-
nologia - confluisce in un’of-
ferta finale che garantisca ai
clienti un ROI, ma che assicu-
ri anche agli utenti la piu sod-
disfacente esperienza sul tou-
chpoint approcciato», dice la
managetr, sottolineando la ca-
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pacita dell’agenzia di trasfor-
marsi velocemente e di adat-
tarsi con le proprie divisioni
- Leag Go, Addendo Network
e Directly, unit specializzata in
direct marketing - al “nuovo li-
vello di gioco” attuale.
«Siamo stati tutti catapultati
in una nuova dimensione con
la pandemia. Solo i player che
in questo contesto hanno sa-
puto cavalcare questo upgra-
de della normalita, sopravvi-
vranno sul mercato anche nel
prossimo futuro», ha detto an-
cora la manager a completa-
mento del suo intervento.
Quindi, Agility intesa come
“flessibilita”, cioé& capacita
dei brand e dei CMO di capi-
re e valutare i cambiamenti
in real-time, sfruttando anche
conversazioni e feedback de-
gli utenti, e adeguare (o cam-
biare) le proprie strategie. Nel
caso di NetMediaClick, que-
sto ha significato I'abbandono
degli abiti della concessiona-
ria per presentarsi al mercato
come realta operativa nel di-
gital advertising, specializzata
in Direct Marketing, Program-
matic (Web, Radio e DOOH) e
guidata dai dati.
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«Cl CAPITA SPESSO DI'NON
SAPER DISTINGUERE QUELLO
CHE VIVIAMO REALMENTE
DALLE ESPERIENZE DIGITALI
QUESTO STA INFLUENZANDO
ANCHE IL MONDO DEL RETAIL,
DEL COMMERCIO»

Ogdgiin Italia navigano via mo-
bile ormai quasi 40 milioni di
utenti al mese. Lo smartpho-
ne ¢ diventato cosi lo stru-
mento principe delllomnica-
nalita, in grado di avvicinare
e far dialogare sempre di piu
il mondo online e quello fisi-
co. In questo scenario assume
sempre piu centralita il con-
cetto del “Commerce”.

Tra gli addetti ai lavori non si
parla piu infatti di commer-
cio elettronico ma appun-
to di commerce, proprio per
sottolineare come nell’espe-
rienza di acquisto del consu-
matore parlare di barriere tra
fisico e digitale non abbia or-
mai pil senso. «Ormai stiamo
entrando nell’era del Metaver-
SO, sempre piu spesso Ci ca-
pita di non saper distinguere
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quello che viviamo realmente
dalle esperienze digitali, vir-
tuali», ha detto Paolo Ingros-
so, Sales Director di AdKaora,
la digital company del Grup-
po Mondadori, affrontan-
do il tema ad Engage Confe-
rence 2021. «Tutto questo sta
influenzando anche il mon-
do del retail, del commercio.
| nostri studi hanno messo in
evidenza che settori come la
cosmesi, il personal care e il
farmaceutico, quelli pit avanti
sul fronte del commercio elet-
tronico, stanno puntando su
nuovi modelli di business in
grado di coniugare i punti di
forza di entrambi i canali, il di-
gitale e il fisico».

Grazie alla sua conoscenza e
all’esperienza maturata nelle
dinamiche delle piattaforme

mobile, «AdKaora & in grado
di fornire ai brand gli stru-
menti piu idonei per analizza-
re il comportamento del con-
sumatore lungo il customer
journey e di indirizzarlo verso
la parte bassa del funnel con
informazioni sempre piu per-
sonalizzate». Potendo oltre-
tutto contare da quest’anno
sulle sinergie con Hej!, la so-
cieta comprata da Mondado-
ri specializzata nel marketing
conversazionale, «che grazie
ai suoi chatbot permette alle
marche di arricchire di nuo-
vi contenuti pertinenti, per-
ché scelti dagli stessi utenti, il
percorso di navigazione ver-
so l'acquisto di un prodotto o
di un servizio». Un impegno,
quello della personalizzazio-
ne, che vede i team di AdKao-
ra molto attivi anche sul fron-
te della creativita dei formati
pubblicitari, di cui si occupano
i sei sviluppatori che operano
nel Creative Studio dell’agen-
zia. «Ormai AdKaora Creative
Studio € in grado di rilascia-
re fino a sei formati rich media
alla settimana, come, solo per
citare gli ultimi, Vertical Caro-
suel, Waterfaal e Geyser».
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«INTEGRARE IL VECCHIO CO

L NUOVO E LA STRADA DA
SEGUIRE NEL NEW NORMAL.
COSI SIEVITA DI DARE VITA A
SILOS SPECIALIZZATI MA AVULSI
DATUTTO IL RESTO DELLE
ATTIVITA DELLAGENZIA»

Gli uffici delle risorse uma-
ne prestano sempre mag-
gior attenzione alle compe-
tenze verticali e alle soft skill
nella valutazione delle risorse
da inserire in organico. Il fe-
nomeno non & recente, ma ha
subito una brusca accelera-
zione dal momento che negli
ultimi anni le aziende hanno
dovuto reimpostare i propri
modelli organizzativi alla luce
della trasformazione digita-
le, una rivoluzione che ha in-
vestito infatti in pieno il mon-
do del lavoro. Ad affrontare il
tema dell'importanza del “Ta-
lent” a Engage Conference
2021 & stato Massimo De Ce-
sare, General Manager di Wa-
vemaker. L’agenzia media di
GroupM (Wpp) ha infatti de-
ciso da tempo di investire «in

quelle competenze emergen-
ti e complementari al media,
il nostro core business, come
il content, il tech e 'ecommer-
ce», ha detto De Cesare. «E di
integrare il vecchio con il nuo-
vo, evitando cosi di dare vita
a silos specializzati ma avulsi
dal resto delle attivita dell’a-
genzia». Una scelta gia pre-
miata durante i primi difficili
momenti della pandemia e del
lockdown, «quando alla fre-
nata degli investimenti pub-
blicitari ha fatto da contralta-
re 'aumento della richiesta di
servizi proprio sul fronte del
content, del tech e dell’ecom-
merce». || processo certo non
€ non semplice, «perché pone
dei temi organizzativi non in-
differenti, dal momento che la
trasformazione deve andare

avanti di pari passo alla pro-
mozione del core business,
aiutandolo a evolvere e a ren-
derlo piu efficiente. La sfida
principale che ci siamo trova-
ti ad affrontare & stata dunque
mixare il tutto. Come? Wave-
maker ha deciso di investire
internamente per sviluppare
le nuove discipline e di ferti-
lizzare con queste competen-
ze inedite quegli ambiti ope-
rativi tradizionali che oggi non
sono piu cosi tradizionali». In
questo processo gioca cosi
ancora oggi un ruolo centrale
la formazione in una logica di
reskilling e upskilling, «attivi-
ta su cui Wavemaker intervie-
ne sia con programmi orga-
nizzati a livello nazionale sia
potendo contare sulle sinergie
del suo network internaziona-
le». In questo modo Wavema-
ker indica la strada verso cui
le agenzie media dovranno in-
dirizzarsi sempre di piu, «un
futuro dove opereremo come
un vero e primo hub di consu-
lenti specializzati ma integra-
ti, un’offerta che ci permettera
di preparare menu sempre piu
personalizzati per ognuno dei
nostri clienti.

ENGAGE| OTTOBRE/NOVEMBRE 2021



PURPOSE »

«ClO CHE FA LA DIFFERENZA
PER NOI E VIVERE | PRINCIP!
CON CUI PROPONIAMO |
NOSTRI PRODOTTI, SENTIRLI
PRIMA ANCORA CHE
COMUNICARLI. E QUESTO CHE
CI'RENDE UN LOVE BRAND>»

Sempre piu consumatori -
non solo i piu giovani, come si
potrebbe erroneamente pen-
sare - ritengono che la dimen-
sione etica e responsabile di
un’azienda e dei suoi prodot-
ti/servizi sia rilevante ai fini
delle decisioni d’acquisto. E
una tendenza importante nel
mondo del marketing che ha
acquisito maggiore slancio
negli ultimi due anni anche
a causa della pandemia, una
lunga fase - non ancora con-
clusa e destinata a influen-
zare il futuro del settore - in
cui i marchi hanno comunica-
to con il loro pubblico eviden-
ziando il loro purpose, lo sco-
po che intendono perseguire
sul piano sociale, andando
quindi ben oltre il profitto.

Da tempo adotta questo ap-
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proccio L’Oréal Paris, che non
a caso sta celebrando con or-
goglio i cinquant’anni dello
storico claim “Perché io val-
go”, con cui la casa france-
se della cosmetica incorag-
gia le donne a manifestare il
loro ruolo e la loro funzione
nel mondo, esaltando tutte le
loro caratteristiche e non solo
quelle esteriori.

Lo ha raccontato nel corso
di Engage Conference “New
Game +”, Assunta Timpone,
Media Director di L’Oréal Paris:
«Cid che fa davvero la diffe-
renza per noi € far vivere que-
sti principi, sentirli, prima an-
cora che comunicarli. E questo
che ci rende un love brand.
La compagnia ha rinnovato ul-
teriormente il suo impegno in
questo senso lanciando la pri-

ma campagna pubblicitaria di
purpose a livello di gruppo. Lo
spot, a cui hanno preso parte
per la maggiore le stesse di-
pendenti dell’'azienda, celebra
e promuove un concetto am-
pio e trasversale di bellezza, in
tutte le sue forme e diversita.
«Sentiamo l'esigenza di comu-
nicare che si, abbiamo delle
responsabilita sociali, e siamo
noi i primi a credere in que-
sti messaggi. Oggi i consuma-
tori ci scelgono non solo per i
prodotti, ma anche per i servi-
zi che offriamo e per cio in cui
crediamo, ci scelgono per una
vera affinita valoriale», ha ag-
giunto la Media Director.

Ma tutto cid per i brand & an-
che conveniente? Certamente.
Secondo Timpone, infatti, se
si metteranno i consumatori
al centro, facendo loro vivere
i propri valori, ci sara sempre
un ritorno per le aziende: «La
scelta per un marchio quin-
di non avverra casualmente,
ma per ragioni ben precise. E
come se si facesse un investi-
mento di lungo periodo, che
si tradurra poi in una spicca-
ta preferenza per una deter-
minata 'azienda».
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BEINTOO, NUCLEUS, ADPLAY
MEDIA HOLDING E FANPLAYR
A CONFRONTO SUL VALORE
DELLATTENZIONE OGG

Attenzione: & questa la
keyword che ha ispirato la di-
scussione nel primo Multiplay-
er Level previsto nella giornata
di lavori di Engage Conference
2021. Un momento che ha visto
protagonisti Marina Fedrighelli,
Country Manager ltaly di Bein-
too, Duccio Lunari, Founder &
Ceo di Nucleus, Enrico Quaroni,
VP of Global Sales di Fanplayr,
e Marco Valenti, Co-Founder &
Ceo di AdPlay Media Holding,
con l'aiuto dei quali si sono de-
finiti i confini della comunica-
zione pubblicitaria in una nuo-
va normalita che vive tra il
ricordo ancora vivido delle re-
strizioni e la voglia di riparti-
re con maggiore fiducia e forti
di un’evoluzione che ha gia ri-
scritto le regole del gioco.

«Si sono creati nuovi stili di vita
guidati e orientati dal e al digi-
tale», dice Marina Fedrighel-
li. «Questo ha influito anche
sui consumi e sul modo in cui
si procede allacquisto. Quindi,

parlando di attenzione, secondo
me & fondamentale innanzitutto
che le aziende restino consape-
voli che qualcosa & cambiato».
Ma molte hanno gia capito qual
¢ la strada: «La richiesta da par-
te delle aziende & sempre piu
spesso quella di avere la possi-
bilita di interagire con la propria
base clienti e con i propri pro-
spect nella maniera piu perso-
nalizzata e corretta possibile»,
aggiunge Enrico Quaroni.

Quindi molti spender sono gia
consapevoli della necessita di
cogliere segnali dall’utenza e
di trasformare la comunica-
Zione in un mezzo per un mes-
saggio ispirato piu al modello
“1to1”. Uno dei modi piu di-
retti per raggiungere gli uten-
ti interpretando i loro bisogni
& lavorare in ottica SEO ed &
Duccio Lunari a spostare il di-
SCorso su questo aspetto: «Noi
lavoriamo direttamente su
quello che & il bisogno espres-
so dall’utente. Per un’agenzia

come Nucleus, mettere I'uten-
te al centro, & connaturato nel-
la tipologia di servizio che of-
friamon», dice il Ceo.

Dati, quindi, personalizzazio-
ne e flessibilita sono gli aspet-
ti che la tecnologia aiuta a
mettere a sistema per una co-
municazione mirata a cattura-
re quell’attenzione tanto bra-
mata. Ma tutto questo non vale
solo se si parla di offerta di pro-
dotti o servizi: ¢, infatti, altret-
tanto vero nel nuovo panora-
ma informativo: «La pandemia
¢ stata per il mondo editoriale,
un’opportunita. Ha infatti scal-
fito le piu tradizionali logiche
di produzione, incentrando-
le intorno all'utente, o meglio
al consumatore di contenuti»,
dice Marco Valenti di AdPlay
Media Holding.

Il discorso sottolinea, dunque,
tanto la necessita delle aziende
di mantenere alta l'attenzione
verso le nuove opportunita of-
ferte dal digitale, quanto come
“attenzione” significhi oggi let-
tura di un bisogno, possibi-
le attraverso tecnologie capa-
ci di ridisegnare strategie sulla
base dei dati per tenere I'uten-
te al centro.
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IN'UNO SCENARIO IN'CUI

L TRAMONTO DEI COOKIE
DI TERZA PARTE RISCRIVE LE
REGOLE DEL GIOCO, «CE
UN FORTE RITORNO ALLA
PUBBLICITA CONTESTUALE»

[l tramonto dei cookie di terza
parte cambiera presto le rego-
le del gioco per il settore del-
la pubblicita digitale. Ma qua-
li possono essere le alternative
piu valide a questi strumenti?
Tra queste c’¢ il contextual
advertising, al centro del po-
sizionamento e della strategia
di sviluppo di seedtag. Ne ab-
biamo parlato a Engage Con-
ference con Giorgio Corradini,
ltaly Country Manager del-
la societa, nata con In Image
advertising, e artefice dell'a-
dattamento del formato an-
che ad altri setting, come In
Article o In Screen.

«Nell'ultimo periodo c’& un
ritorno alla pubblicita con-
testuale perché consente |l
targeting senza [Iutilizzo di
cookie di terza parte», ha
spiegato il manager. «In pas-
sato quello che veniva fatto
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era keyword targeting piutto-
sto che pianificazione sui siti
verticali per applicare una me-
todologia contextual. Oggi la
tecnologia ci consente di fare
campagne data driven con-
textual, dove i dati analizzati
non sono quelli dell’'utente che
fruisce il contenuto ma i dati
presenti nel contenuto stes-
so». L’analisi del contesto ef-
fettuata grazie alla tecnologia

Build your
Contextual

«consente di scalare a livel-
lo di inventory su un’audience
pil ampia andando a marcare
un contenuto preciso».

Che il contextual targeting
sia un’alternativa valida all’u-
so dei cookie di terza parte
lo dice anche la ricerca IAS
“Contextual Effects”: «ll 72%
degli utenti, secondo lo stu-
dio, afferma che il contenu-
to della pagina pud influenza-
re la percezione degli annunci
presenti sulla pagina stessa.
I 60% degli intervistati € poi
propenso a ricordare annun-
ci contestualmente rilevanti,
mentre al 74% delle persone
piace vedere pubblicita coe-
renti con i contenuti che stan-
no fruendo».
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«ACCOMPAGNIAMO | BRAND
NEL MONDO DEL GAMING,
CHE NON E PIU DI NICCHIA E
CHE METTE A DISPOSIZIONE
NUOVE LEVE PER ENTRARE IN
CONTATTO CON | GIOCATORI»

Lentertainment € uno dei setto-
ri che ha avuto un’accelerazio-
ne a seguito della pandemia, in
diversi ambiti, tra cui quello del
gaming, che offre ai marchi op-
portunita di comunicare con gli
utenti in maniera sempre piu
coinvolgente e immersiva.

Ne abbiamo parlato a Enge-
ge Conference con Nicolo Pale-
stino, Country Manager Italy di
Azerion, tech company che aiu-
ta brand ed editori a entrare in
contatto con i giocatori online:
«Accompagniamo i brand in un
mondo che non & piu di nicchia
e che mette a disposizione degli
investitori leve diverse e con di-
versi livelli di difficolta».

Le piattaforme di gioco con-
sentono di sfruttare, innanzitut-
to «la pubblicita tradizionale. Lo
step successivo permette alle
aziende di entrare nell’esperien-
za di gioco dell’'utente con un

cartellone pubblicitario, offren-
do un servizio all'utente perché
il gioco guadagna di realismo.
Infine, si possono creare espe-
rienze di gioco completamente
brandizzate.»

In questi processi, ci sono passi
falsi da non commettere: «Spes-
so i brand vogliono replicare le
caratteristiche del loro prodotto
in un gioco, ma spesso il risulta-
to e deludente. Se non c¢ una

e ———

dinamica di gioco ingaggian-
te l'operazione non ¢ efficace»,
specifica il manager.

Uno dei settori piu interessan-
ti e in espansione nel gaming
sono gli esport, in cui Azerion si
@ ritagliata uno spazio: «La Uefa
ha gia identificato negli esport
il suo principale competitor. In
questo scenario abbiamo trova-
to una nicchia. Per esempio, la-
voriamo con ['Ajax: abbiamo il
ruolo di ingaggiare i tifosi per
farli atterrare sulle dirette strea-
ming del team di esport della
squadra». La societa, infine, € al
lavoro per offrire nuove oppor-
tunita immersive, come virtual
worlds e social games in cui I'a-
vatar del giocatore fa operazioni
che fa anche nella vita normale.

JOIN THE FUTURE OF

RGN TERTAINMENTS
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NEGLI ULTIMI ANNI E CRESCIUTA
LA FIDUCIA NEL RAPPORTO
UOMO E MACCHINA NEL
MARKETING DIGITALE: «PER
QUESTO LA TECNOLOGIA E IL
CUORE DELLA NOSTRA OFFERTA»

La pandemia ha inevitabilmen-
te portato a dei cambiamen-
ti nel modo in cui le persone si
rapportano con quanto le cir-
conda, mettendo spesso a dura
prova la loro fiducia nei con-
fronti del mondo dell’informa-
zione e anche delle aziende.
[l pericolo delle fake news sui
temi della salute ha contribui-
to a dare ulteriore valore all’au-
torevolezza dei brand editoriali,
capaci di produrre informazio-
ne sicura e di qualita. Quanto
alle aziende, nell’ultimo anno e
mezzo, Si Sono spesso trovate a
dover “rassicurare” i loro con-
sumatori facendosi portavoce
di una maggiore vicinanza con
il pubblico e condividendo va-
lori sociali. Solo chi & riuscito
a cogliere questo cambiamen-
to e ad adeguarsi al cambio di
“sentiment”, e risultato vincen-
te. Ma c’@ anche un altro tipo
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di rapporto che ha visto negli
ultimi anni crescere la fiducia
tra i suoi attori, ed & quello tra
uomo e macchina, in un merca-
to, quello del marketing digita-
le, in cui software e piattaforme
sono sempre piu importanti. Da
qui € partito Iintervento a En-
gage Conference 2021 di Carlo
De Matteo, Co-Founder e Chief
Operating Officer di Mint, so-
cieta che ha fatto della tecno-
logia e delle “macchine” il cuo-
re della sua offerta. Mint, ex
Myintelligence, recentemente
ha intrapreso un nuovo percor-
so strategico che - insieme al
nuovo naming - I'’ha vista cam-
biare pelle. «Abbiamo deci-
so di chiamarci fuori dal mon-
do dell’agenzia ed essere solo
macchina. Oggi siamo una pura
software service che guarda al
mondo degli advertiser e del-
le agenzie in modo nuovo e di-

sruptive», ha spiegato De Mat-
teo durante il suo intervento.
«Mint & una piattaforma che
consente l'orchestrazione mul-
ticanale delle campagne pub-
blicitarie. Il nostro punto di os-
servazione sta sopra a tutti i
canali: social, search, display,
native, contextual, & un pun-
to di vista orizzontale, e molto
forte su alcune innovazioni tec-
nologiche come automazione e
artificial intelligence».

In particolare, Mint porta sul
mercato un cambiamento di
paradigma legato al concetto
di dato: «ll mondo dell’adverti-
sing produce una mole enorme
di dati relativi alle campagne,
tanto preziosi per gli advertiser
quanto quelli sulle audience.
Noi abbiamo creato un luogo
per processare queste infor-
mazioni: attraverso tecnologie
come automazione e Al riuscia-
mo a dare valore a un dato che
altrimenti verrebbe disperso».
Lofferta della societa si com-
pone di una piattaforma Enter-
prise, rivolta alle grandi azien-
de e agenzie, e di strumenti ad
hoc per le PMI e i microbusi-
ness, tutti aperti e utilizzabili in
autonomia dai clienti.
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UNA NUOVA NORMALITA:
CE QUESTO ALLA BASE DEL
LANCIO DI AUDIOBOOST,
CHE CAVALCA IL SUCCESSO
CRESCENTE DELLAUDIO

Alzi la mano chi non si € dovu-
to “mettere alla prova” nell’'ulti-
mo paio d’anni. Affrontare nuo-
ve sfide per non rimanere al
palo: che sia sul piano lavorati-
vo, nella sfera privata, in ambito
familiare, ognuno tra noi ¢ sicu-
ramente impegnato in una pro-
pria “challenge” alla luce delle
impegnative prove che il con-
testo ci ha proposto. “Challen-
ge” &, poi, quasi per definizione
lessenza di ogni business, che
punta sempre a nuovi obiet-
tivi e traguardi, basandosi su
una “vision”. E un tema che ab-
biamo approfondito a Engage
Conference con Cristina Pianu-
ra, manager di grande esperien-
za nellindustria digitale italia-
na, che quest’anno ha deciso
di abbracciare una nuova “sfi-
da”, appunto: quella di lanciare
sul mercato come co-founder
Audioboost, la startup italia-

na incubata da Podcastory che
si propone di offrire una nuova
prospettiva “audio” agli editori
italiani grazie a tecnologie che
rendono semplice la trasforma-
zione in podcast dei contenuti
digitali, e la loro relativa mone-
tizzazione pubblicitaria.

«Finora, cid che ha limitato lo
sviluppo dellaudio advertising
nelle piattaforme editoriali era
sostanzialmente la mancanza
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di convergenza tra tre compe-
tenze: quella tecnologica, quel-
la editoriale, e quella legata alla
monetizzazione. Con lo speak-
up article abbiamo ideato una
soluzione che integra e bilancia
queste tre esigenze, offerendo
agli editori la prospettiva di cre-
are per i propri utenti un’espe-
rienza di ascoltatori, a fianco a
quella di lettori o fruitori di vi-
deo», ha raccontato Pianura.

Le ricerche dimostrano che la
pubblicita sui podcast ottiene
ottimi riscontri di gradimento e
memorabilita: «Il mercato é an-
cora ai primi vagiti, ma noi pen-
siamo che possa crescere mol-
to», ha spiegato Pianura. «La
grande sfida ora e trasformare
gli utenti in listeners».

= .
NEW GAME +
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ARKAGE, DANONE, SAATCHI &

NEW CAME +

SAATCHI E BEING A CONFRONTO
SULLIMPORTANZA PER UNA
MARCA DI COMUNICARE VALORI
OLTRE CHE PRODOTTI

Mai come oggi i consumato-
ri si sono dimostrati esigenti
e soprattutto consapevoli nel-
le loro scelte d’acquisto. Cio si
riflette in una valutazione at-
tenta delle caratteristiche e dei
benefici presentati da un pro-
dotto o da un servizio, ma an-
che in una serie di ponderate
considerazioni relative ai valo-
ri rappresentati e comunicati
da una marca. Questo accade
perché, in un periodo di grandi
cambiamenti culturali e socia-
li, ci siamo resi conto di essere
molto piu sensibili a temi qua-
li la sostenibilita ambientale ed
economica, la parita di gene-
re, i diritti civili e cosi via. Se n'¢
parlato a Engage Conference
in una tavola rotonda con Pa-
squale Borriello, Ceo di Arkage,
Jordi Guitart, Marketing Direc-
tor di Danone, Manuel Musilli,
Direttore Creativo Esecutivo di
Saatchi & Saatchi, e Alessandro
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Soldati, Business & Innovation
Manager di Being. Trattando il
fenomeno del brand activism,
Guitart ha dichiarato in manie-
ra inequivocabile che le «azien-
de che crescono sono quelle
che mettono al centro il con-
sumatore, che al giorno d’oggi
non compra prodotti ma sce-
glie il brand e i suoi valori. E so-
prattutto € stanco delle parole
e chiede alle aziende di passa-
re all’azione».

Appare evidente che i valori
hanno un’influenza tale da av-
vicinare e allontanare le perso-
ne dalle aziende. Ne & ferma-
mente convinto Borriello: «La
cosiddetta value based comu-
nication implica che l'azienda
abbia ben presente quale sia
il suo ruolo nel mondo, aven-
do chiaro il suo scopo e per poi
esplicitarlo in termini di comu-
nicazione. Ci0 deve perd av-
venire in maniera autentica».

Ma come comunicano, in que-
sto contesto, le realta senza
scopo di lucro, come le orga-
nizzazioni non governative e
altri enti benefici? Lo ha spie-

gato  Soldati, descrivendo
quanto osservato da Being,
specializzata proprio nellam-
bito no-profit: «Se prima la co-
municazione no-profit metteva
al centro l'organizzazione, oggi
si prova a mettere al centro il
pubblico, responsabilizzando-
lo fino al punto di realizzare la
missione dell’ente e abbraccia-
re i suoi valori».

| partecipanti alla tavola roton-
da hanno concluso il confron-
to cercando di prevedere qua-
li saranno le sfide future per le
aziende. «L’aspetto piu com-
plesso per chi fa il nostro lavo-
ro € ragionare su un orizzonte
temporale piu ampio rispetto
a quello a cui siamo abituati: i
valori si costruiscono nel tem-
po - ha detto infine Musilli di
Saatchi & Saatchi -. Non dob-
biamo chiederci com’& il mon-
do oggi e cercare di stargli
dietro ma chiederci come vo-
gliamo che sia tra dieci anni e
come un brand pud essere par-
te del cambiamento».



LA D&l COME LEVA DI BUSINESS:
«LE PERSONE OGGI HANNO
BISOGNO DI RICONOSCERE
VALORI COERENTI E SINCERI

E I BRAND CHE NON S
POSIZIONANO VENGONO
NOTATI E CHIAMATI ALLAZIONE»

La centralita della Diversity &
Inclusion oggi offre la grande
opportunita di coniugare bu-
siness ed etica in un approc-
cio consistente, strategico
e intersezionale, che gene-
ra un grandissimo valore sia
all’interno dell’'organizzazione
che nelle attivita marketing &
communication.

Ne abbiamo parlato a Enga-
ge Conference con Gabriel-
la Crafa, Vice President di Di-
versity, un’organizzazione che
opera in favore di un approc-
cio piu attento ai temi dell’in-
clusione all'interno del media
e del business. «Un’azienda
competitiva sul mercato deve
avere la capacita di ascoltare,
rappresentare e, ovviamen-
te, intercettare i bisogni rea-
li delle persone a cui rivolgere

i propri prodotti o servizi. In
questo senso & fondamentale
comprendere la diversita e la
ricchezza con cui si ha a che
fare, rinunciando a suddivide-
re la realta in segmenti socio-
demo: occorre comprendere i
valori piu profondi che muo-
vono le scelte e che sono alla
base dei comportamenti delle
persone», ha spiegato Crafa.
«Con il Diversity Brand Index
ormai da 5 anni dimostria-
mo che le scelte delle perso-
ne avvengono su una base va-
loriale». La ricerca, condotta
da Diversity in collaborazio-
ne con Focus Management,
ha l'obiettivo di misurare la
percezione delle consumatri-
ci e dei consumatori riguar-
do il livello di inclusione dei
brand e il loro impegno reale
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sulla D&I (genere e identita di
genere, disabilita, eta, etnia,
orientamento sessuale e af-
fettivo, status socio-economi-
co, religione o credo). Le per-
sone - addirittura 1'88% nel
2021 - sono altamente sensi-
bili alle tematiche della diver-
sity e inclini a preferire brand
pil inclusivi. E un dato forte,
ma non cosi sorprendente se
pensiamo per esempio alle
generazioni dei Fridays for
future o alle proteste fisiche
e virtuali legate al movimen-
to Black Lives Matter.

«Le persone hanno bisogno
di significati profondi, di valo-
ri coerenti e sinceri e i brand
che non si posizionano ven-
gono notati e chiamati all’a-
zionew, dice ancora Crafa. La
D&l si conferma, quindi, come
un potente driver di posizio-
namento, con un impatto eco-
nomico significativo. | brand
percepiti come non inclusivi o
che non prendono posizione
registrano, infine, un Net Pro-
moter Score (NPS, indicato-
re del passaparola) negativo
pari al -90,9%, a fronte di un
81,2% invece per i brand per-
cepiti come inclusivi.
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PROGRAMMATIC DAY

E gia in lavorazione l'ottava edizione dell’evento italiano dedicato al
mondo del Programmatic Advertising, il Programmatic Day. Organizzato
da Engage, il Programmatic Day é diventato un appuntamento di riferi-
mento per I'intero mercato pubblicitario che si confronta ogni giorno con
nuove sfide. L’evoluzione del mercato programmatico sara come sempre
al centro di una giornata ricca di speech e tavole rotonde, che vedran-
no protagonisti i principali player e attori del settore. L’'appuntamento &
previsto per aprile 2022. Stay tuned!

Per informazioni: www.programmatic-day.it

21/12/2021 - EVENTO ONLINE
DIGITAL VIDEO

Si svolgera online il 21 dicembre 2021 il Convegno di presentazione dei
risultati 2021 della Ricerca “Digital Video” dell’Osservatorio Digital Con-
tent del Politecnico di Milano. La ricerca presentera in dettaglio una fo-
tografia del mercato dei contenuti digitali video in Italia con I'obiettivo di
delinearne I’evoluzione a fronte delle spinte generate dalla pandemia e
dalla forte transizione tecnologica. Il convegno sara fruibile in streaming
gratuitamente, previa iscrizione.

Per informazioni: www.osservatori.net
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16/17/18 GIUGNO 2022 - FIERA DI RIMINI & ONLINE
WMF2022

Il WMF tornera anche nel 2022 con una formula ibrida. La tre giorni & da
sempre un acceleratore di cultura, formazione e innovazione per il Paese.
Partendo dalle idee e dal contributo di ogni singola persona, negli anni il
Festival & diventato uno strumento per rispondere a esigenze e bisogni
della societa. Anche nel corso della prossima edizione, I’evento si con-
centrera sull’innovazione e sul tracciarne nuove prospettive. L'appunta-
mento é per il 16, 17 e 18 giugno 2022 alla Fiera di Rimini per vivere oltre
100 eventi sull’innovazione digitale e sociale.

Per informazioni: www.webmarketingfestival.it

KHABY LAME, CHIARA FERRAGNI, FEDEZ... a far brillare
I’ltalia quest’anno non sono solo i campioni dello sport, ma
anche gli influencer. Lo testimoniano non solo il numero di
follower che vantano, ma anche la loro presenza al fianco di
grandi aziende. Ne & un esempio Khaby Lame, seguito da

55 milioni di utenti solo su Instagram. Il giovane volto social

_ italiano & comparso di recente ologrammato di fianco a Mark
Zuckerberg nel corso della conferenza Connect, durante
il quale PAD di Facebook ha annunciato il nuovo nome
della capogruppo, Meta. Bel colpo Khaby!
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PER QUANTO IL NUMERO UNO DI FACEBOOK, O MEGLIO DI
META, sia stato promotore e protagonista di tante novita,
@ anche vero che nel corso dello scorso mese Zuckerberg
@ stato investito da una potente tempesta: prima il down
nel mondo di tutte le sue piattaforme, che ha bruciato
oltre 100 milioni di dollari di introiti pubblicitari (stima a
cura di Affise), poi I’intervista pubblica all’ex dipendente di
Facebook Frances Haugen che ha dato il via allo scandalo
dei Facebook Papers. Nella sola giornata del down
delle sue app (il 4 ottobre scorso), il manager ha
perso piu di sei miliardi di dollari. Decisamente
una brutta giornata per Mark.
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FRANK MATANO DIVENTA RIDER DI DELIVEROO

Deliveroo é tra i protagonisti del film “Una Notte da Dotto-
re” con Diego Abatantuono e Frank Matano. Il placement
realizzato per la pellicola diretta da Guido Chiesa é stato poi
rafforzato con un social media stunt per sostenere il lancio
al cinema. Nel video pubblicato su Instagram, si vede Mata-
no - che nel lungometraggio interpretail rider di Deliveroo
Mario - che fa una consegna a una cliente, ma lei lo ricono-
sce: “Ma tu sei Matano?!”. “No sono Mario”, risponde I'atto-
re, “ma questi sono due biglietti per una Notte da Dottore,
te li lascia un mio amico”. Una simpatica iniziativa branded
a sostegno anche del ritorno degli spettatori in sala.

MILANO SI VESTE DI UN MURALE DEDICATO
ALL’INCLUSIVITA CON FASTWEB E CONNEXIA

A Milano, nel cuore del quartiere Isola, un murale sta at-
tirando I’attenzione di molti. L’opera & stata realizza-
ta dall’artista Giulio Rosk per Fastweb. “Close the Gap,
Open Your Future” é il concept che ¢ alla base del mu-
rale, ideato dall’agenzia di marketing e comunicazione
Connexia. Il progetto consacra Fastweb tra le realta ita-
liane promotrici di un futuro sempre piu inclusivo.

PLAY HAS NO LIMITS: COSi PLAYSTATION REGALA
UNA NUOVA ESPERIENZA STRAORDINARIA

Lo spettacolare spot pubblicitario di PlayStation “Play
Has No Limits”, ha incantato I’ltalia in tv, al cinema e onli-
ne. Firmato da adam&eveDDB e pianificato da Mediacom,
il film racconta la storia di due Re rivali che si scontrano in
uno scenario epico all’interno di una citta costruita come
una scacchiera, seguendo le gesta di un "pedone”. Play-
Station & sinonimo di esperienze straordinarie, che vanno
oltre i limiti del gioco, e il video racconta proprio questo.
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