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pI SIMONE FREDDI

BENZINA PER IL

on 250 espositori e oltre 15 mila
visitatori attesi, il Netcomm Fo-
rum (29-30 giugno, MiCo) si sta
posizionando come uno degli eventi B2B
pil attesi e considerati dalla industry del di-
gitale a tutto tondo. L'ottimo lavoro svolto
negli anni dall’Associazione presieduta da
Roberto Liscia intercetta infatti il fortissi-
mo bisogno di parlare e approfondire le te-
matiche legate alla trasformazione digitale
delle imprese, che oggi trova nell'ecom-
merce il fulcro contrale, oltre che il motore
"culturale”" dei cambiamenti in atto.

| numeri del commercio elettronico sono in
costante crescita, e raccontano solo in par-
te l'evoluzione dei modelli di consumo: i
274 miliardi di euro spesi in acquisti online
dagli italiani nel 2018 potrebbero infatti es-
sere almeno triplicati, considerando i pro-
dotti scelti online e comprati in negozio. E
questa ¢ solo una piccola fetta dellimpat-
to che il marketing e la comunicazione onli-

CAMBIAMENTO 4y

ne hanno sulle vendite in generale. Parlare
di ecommerce contando solo le transazio-
ni effettuate online, quindi, € ormai palese-
mente riduttivo: un po’ come la distinzione
tra on e offline nel campo della pubblicita e
del media, questo tipo di barriere & utile a
descrivere il grado di sviluppo di una certa
industria. Ma ha pochissimo senso dal pun-
to di vista del consumatore-utente-fruitore.
Per le persone in carne e 0ssa, il campo da
gioco € uno solo, ed e quello del rapporto
con il brand o con l'insegna, che si declina
su tutti i canali esistenti e che € lecito aspet-
tarsi organico e ben coordinato. Potrem-
mo quindi dire che oggi investire sul digi-
tal marketing and retail & necessario anche
solo per non rimanere irrimediabilmente
indietro rispetto ai propri clienti. Ma & an-
che la strada giusta per portare in azien-
da le competenze, le tecnologie e, in ultima
analisi, la “cultura” che serve a immaginare
qualsiasi nuovo spazio di crescita.

« Lo ha detto... »

JEFF
BEZOS
CHIEF EXECUTIVE OFFICER
DI AMAZON

ARTHUR
SADOUN
CHIEF EXECUTIVE OFFICER
DI PUBLICIS GROUPE

ANN
LEWNES
EXECUTIVE VICE
PRESIDENTE E CMO ADOBE

«Amazon oggi rimane un
piccolo operatore nel settore
retail globale [considerando il
commercio digitale e fisico].

Rappresentiamo meno del 5%

del mercato, e ci sono retailer

molto piti ampi in ogni Paese
in cui operiamon»

«Capire le informazioni sui
consumatori, essere capaci di
formulare idee in questo modo
e ottimizzare in maniera
dinamica i contenuti, é
qualcosa che puo davvero fare
la differenza tra convincere
qualcuno a comprare un’auto
dopo 900 interazioni online o
fallire miseramente»

«Gli strumenti di per sé non
risolvono i problemi. Credo
che, se non si cambia il modo
in cui si guarda al nostro
capitale umano, la tecnologia
non funzionera per nessuno»
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Anthony Cardamone ©Sky Media

Sky ha annunciato I'ingresso di An-
thony Cardamone nel team di Sky
Media. Cardamone prende la gui-
da della struttura Sky Media Mar-
keting a diretto riporto di Giovan-
ni Ciarlariello, Chief Media Digital
& Data Officer. Dopo un percorso
di studi in comunicazione e marketing e un master
in brand communication, Cardamone ha intrapreso
un percorso professionale nel settore media. Ha rico-
perto il ruolo di Head of Research and Accountabili-
ty presso OMG. Cardamone si occupera di proiettare
Sky Media verso una nuova fase per portare un con-
tributo ancora piu incisivo al business dell’advertising.

Laura Pagani © Mediamob

Laura Pagani entra nel team com-
merciale di Mediamob come Head
of Sales per il Nord Italia. Con oltre
15 anni di esperienza nell’area com-
merciale di aziende quali MSN - Mi-
crosoft, Editoriale Domus, RCS, 4w
Marketplace, Tradelab e Beintoo,
Pagani porta in Mediamob la sua conoscenza del mer-
cato con l'obiettivo di guidare il team commerciale de-
dicato ai clienti e ai centri media del Nord ltalia. Inol-
tre, affianchera Giuseppe Rinaldi, A.D. della Adv Digital
Hub italiana, e Fabio Coccia, responsabile dello svilup-
po commerciale nel Centro-Sud, nell’ulteriore amplia-
mento del team e nell'integrazione dei servizi offerti.

Karen Boswell © VMLY&R

Karen Boswell entra in VMLY&R in
qualita di prima EMEA Chief Expe-
rience Officer. Proveniente dall’a-
genzia  Adam&EveDDB, dove
ricopriva l'incarico di Head of In-
novation, sara ora a capo del nuo-
vo team EMEA di VMLY&R dedica-
to alla Customer Experience (CX) basato a Londra.
Boswell sara responsabile di dare forma all’evoluzio-
ne dei nuovi modelli di CX utilizzando la tecnologia
per accelerare sia il brand marketing sia le strategie di
business. La manager precedentemente ha lavorato in
DDB come Head of Innovation e in AKQA come Glo-
bal Client Lead. Inoltre ha fondato la tech startup Thei.

Lorenzo Foffani © Akqa

Lorenzo Foffani & il nuovo Head of
Strategy di Akga ltaly. Operativo
nelle sedi di Milano e Treviso, gui-
dera il team dedicato secondo il suo
metodo che mira a semplificare le
complessita del business con un ap-
proccio inspiring, pertinente e prati-
co. Hainaugurato la sua carriera in L'Oréal, dove ¢ stato
Product Manager. Poi entra in Y&R nel 2004 a Madrid
come Strategic Planner. Affina il suo background dal
2005 in Saatchi & Saatchi per poi passare in McCann
come Head of Strategy. Nel 2014 si trasferisce a Lon-
dra in qualita di Creative Strategy Lead in Imagination
e, dal 2017, & Chief Strategy Officer in Dude.

Filippo Vizzotto © Xaxis

Xaxis rafforza la squadra EMEA con
un manager italiano: si tratta di Filip-
po Vizzotto, ex Shazam, che approda
nella societa di GroupM in qualita di
Sales Director EMEA. Nel nuovo ruo-
lo, sara responsabile dei rapporti con
i clienti e le agenzie nella regione, ol-
tre che fare da ambasciatore della societa per nuovi pro-
dotti e innovazioni. Vizzotto porta in Xaxis un’esperienza
di oltre 14 anni nel settore. Il manager in Shazam coordi-
nava le attivita pubblicitarie in 11 Paesi europei. Tra le sue
priorita ci sara ora la costruzione di relazioni con clienti e
agenzie su base regionale e globale. Sara basato a Londra
e riportera a John Wittesaele, Presidente EMEA di Xaxis.

Francesca Snidersich © Hearst

Francesca Snidersich entra in Hearst
come Director di Hearst Create, strut-
tura interna alla divisione Advertising
di Hearst ltalia. Snidersich inizia sua
carriera nel 2005 in Conde Nast, come
Web Publisher Assistant di Glamour.
Dopo un breve periodo in un’agenzia,
nel 2006 entra in Hachette Rusconi come Product Ma-
nager dei brand Marie Claire e Marie Claire Maison di-
ventandone poi Publisher da settembre 2009. Nel luglio
2013 entra nella unit advertising di Hearst Magazines Ita-
lia con il ruolo di Project Manager Fashion & Luxury. Da
settembre 2015 & Global Communication & PR Manager
de Il Gufo, azienda di abbigliamento per bambini.
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Francesco Bozza © Grey Italia

Dopo l'uscita da Fcb Milan e l'interru-
zione della collaborazione con Gior-
gio Brenna e Fabio Bianchi, France-
sco Bozza entra in Grey ltalia dove
ricopre il ruolo di Vice President Chief
Creative Officer. Francesco Bozza ha
ricoperto il ruolo di Chief Creative Of-
ficer dal 2017 in Fcb Milan, e ancora prima in Leo Burnett
Italia € stato alla guida dei reparti creativi delle tre sedi
di Milano, Roma e Torino dal 2014. Prima di allora ¢ sta-
to AD ed Executive Creative Director in Bcube e Diretto-
re Creativo in Lowe. Durante la sua carriera ha vinto piu
di cento tra premi nazionali e internazionali. Dal 2018 fa
parte del Consiglio Direttivo dell’Art Directors Club Ita-
liano, collabora con ZeligTV ed ¢ I'autore, insieme a Gino
& Michele, del successo editoriale “Anche le formiche nel
loro piccolo postano” pubblicato da Baldini & Castoldi.

A. Montresor © Universita di Trento

Alessandra Montresor € stata nomi-
nata responsabile della nuova Di-
rezione Comunicazione e Relazio-
ni esterne dell’Universita di Trento.
Laureata in Giurisprudenza all’'Uni-
versita di Milano, dopo un’esperien-
za come responsabile legale, Ales-
sandra Montresor decide di seguire la sua passione
per la comunicazione. Comincia a lavorare in J. Wal-
ter Thompson come ufficio stampa. Successivamente,
diviene responsabile della comunicazione di Filmma-
ster Group. Dalla fine del 2010 ha coordinato la comu-
nicazione e le relazioni esterne di Publicis e dal 2016 ¢
anche direttrice Comunicazione di Publicis Communi-
cations ltalia, I'hub di Publicis Groupe che raccoglie le
agenzie Leo Burnett, Saatchi & Saatchi, BCube, Inde-
pendent Ideas, Msl e la stessa Publicis.
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TRIBOO

La Digital Transformation
Factory guardaal futuro

B conquista i mercatl
iInternazionall, forte anche
di un nuovo management
team composto da
eccellenti professionalita
eglovani talenti

DI TERESA NAPPI

el

riboo, fondata circa 10 anni fa da Giu- :
lio Corno, ¢ stata tra i pionieri del setto-,
re del digitale in Italia. Il mondo dell’e- ,
ditoria, della pubblicita online e quello
dell’eCommerce sono stati da subito il.
core business dell’azienda. In pochi anni-la .
ocieta si rivela vincente e .
sul mercato MTA, ¢ una.
Transformation’ Fae- .
inaia di clienti in tut- .
ione e gestione delle
rotagonisti del Net- . .
comm Forum 2019, la company si presenta .
alla manifestazione con un management team
composto da eccellenti professionalita e gio-
vani talenti, che ha ben chiari i prop -
Vi: un’apertura sempre maggiore ai
consulenza, con un focus sui
e Luxury, e forte spinta sull’i
ne. In questa direzione s’inse

nomina di Riccardo Maria Monti ad Ammini-

stratore Delegato. Il manager, nella sua carrie-
ra, ha collaborato a livello professionale e isti-
tuzionale con Corporations e Governi di circa
50 paesi del mondo e portera un significati-
vo contributo nel percorso di crescita intrapre-
so da Triboo. «Il mondo del digitale ¢ sempre
piu rilevante per le imprese di tutti i settori,
ma anche sempre piu complesso e in costan-
te evoluzione», dichiara Monti. «Ci attendono
importanti opportunita e nuove sfide». Sfide
che il gruppo € pronto a cogliere, grazie ai suoi
500 professionisti, alla qualita dei servizi of-
ferti e al suo network internazionale. «Il no-
stro punto di forza € soprattutto la credibilita

Ae l’auto evolezza che abbiamo acquisito sia la-

donel settore del Digital Marketing con
le di ogni tipo, sia implementando noi
direttamente tutte le soluzioni che pro-
amo ai nostri clienti». Triboo ha visto un’e-



voluzione nel proprio modello di business che
fa leva, oggi, oltre che sull'internazionalizzazio-
ne, su operazioni di M&A e sulla capacita di in-
tegrare le diverse realta acquisite e professionali-
ta. «Siamo trasversali e oggi operiamo in quattro
aree di business - continua Monti - promuoven-
do la trasformazione digitale delle aziende con
un’offerta integrata di servizi di Consulting, Data
& Technology, eCommerce, Agency Services e
Media & Advertisingy.

| RISULTATI RAGGIUNTI

Il gruppo ha chiuso il 2018, con ricavi pari a cir-
ca 70 milioni di euro (+6,6% rispetto al 2017) e
un Ebitda pari a 9,9 milioni di euro (+28,8%).
In costante crescita anche I'attivita commercia-
le e tra gli oltre 1000 brand clienti e piu di 100
eCommerce gestiti, figurano nomi di rilievo, so-
prattutto nel settore del Fashion, come per esem-
pio Moschino, Alberta Ferretti e Gianvito Ros-
si. Ogni anno Triboo spedisce circa 30 milioni di
prodotti in 150 Paesi e invia circa 100 milioni di
email marketing. Sui siti gestiti dal gruppo tran-
sitano mensilmente circa 20 milioni di visitatori,
mentre la Data Management Platform proprieta-
ria conta circa 30 milioni di profili. Inoltre, Tri-
boo ha 50 testate editoriali proprietarie.

«Nel nostro settore la parola d’ordine ¢ innova-
re. Essere sempre all’avanguardia per supporta-
re al meglio i nostri partner nell’affrontare de-
cisioni importanti dal punto di vista strategico,
finanziario e tecnologico con attivita di consul-
ting mirato», ha proseguito ancora I'’AD di Tri-
boo. «Al tempo stesso, proseguiamo nella nostra
strategia di crescita che si basa anche su acquisi-
zioni mirate di realta di successo nel mondo del
digitale». In questa direzione, infatti, Triboo ha
integrato realta come East Media, societa specia-
lizzata nelle attivita in Cina ed Estremo Oriente,
e NET2B, agenzia innovativa che propone solu-
zioni creative, tecnologiche e di eCommerce.

FOCUS SULL’INTERNAZIONALIZZAZIONE

Per quanto riguarda lo sviluppo internazionale, a
febbraio 2018 il gruppo ha annunciato la costi-
tuzione della propria filiale a Shanghai. La capa-
cita di supportare le aziende sul mercato cinese ¢
infatti uno dei principali punti di forza di Triboo,
unico player italiano ad aver ottenuto le certifi-
cazioni per operare sulle principali piattaforme
digitali cinesi, WeChat, Alibaba e Baidu. Sem-
pre nel 2018, Triboo ha inaugurato, attraverso
la controllata Triboo Direct, una filiale spagnola
a Madrid. E ancora, nel 2019 Triboo ha annun-
ciato una joint venture a Dubai con Internatio-
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IL MANAGEMENT TEAM DI GRUPPO TRIBOO

In alto da sinistra: Simone Sicuro Sales & Marketing Group Coordinator |
Santino Saguto ASA Consulting, Data & Technology | Giulio Corno
Founder | Giovanni Marino Chief Financial Officer - Investor Relator |
Roberto Menichelli Human Resources Director | Andrea Bortolazzi ASA Agency
Services | Aldo Silvestroni Communications & External Relations Director |
Alessio Barbati New Business & Development Director | Manuela Figini
ASA eCommerce | Riccardo Maria Monti Chief Executive Officer | Cristina
Pianura ASA Media & Advertising | Giangiacomo Corno Vice President

nal Luxury Group, grande gruppo internaziona-
le, posizionandosi cosi tra le prime aziende ad
aver siglato un accordo strategico nel settore di-
gitale negli Emirati Arabi.

«Guardiamo al futuro dal punto di vista dei trend
del digital e della tecnologia, ma anche inseren-
doci nei mercati a piu alta crescita», ha concluso
Riccardo Maria Monti. «Per questo abbiamo scel-
to di essere presenti in aree geografiche come la
(Cina e Medio Oriente e continueremo a guardar-
ci intorno per proseguire nella nostra strategia e

cogliere le opportunita che abbiamo di fronte».

LE 4 AREE DI BUSINESS
IN CUI OPERA TRIBOO

CONSULTING, DATA & TECHNOLOGY Area guidata da San-
tino Saguto, & focalizzata sulla promozione della trasforma-
zione digitale delle aziende con un’offerta integrata di con-
sulenza strategica, analytics & big data e prodotti tecnologici
innovativi.

ECOMMERCE Area guidata da Manuela Figini, offre ai partner
di Triboo una “one-stop solution” per vendere online in tutto il
mondo, fornendo una piattaforma su misura per ogni cliente.

AGENCY SERVICES Area guidata da Andrea Bortolazzi, & im-
pegnata a trasformare I'esigenza di comunicazione in conte-
nuti creativi ed efficaci per far crescere la brand reputation e
identity dei clienti.

MEDIA & ADVERTISING Area guidata da Cristina Pianura, &
dedicata alla creazione di contenuti digitali verticali per sup-
portare il posizionamento dei clienti, gestendo 50 testate pro-
prietarie e piu di 200 siti in concessione.




PEOPLE

Nelle foto a par-
tire da sinistra:
Roberto Addeo,
eCommerce
Marketplace Ma-
nager di Triboo,

LOFFERTA DI TRIBOO

Emanuele Vitali,

Co-Founder
e Managing
Director Triboo

East Media,
ed Emanuele
Arosio, Head of
Global SEO di
Triboo

PER LECOMMERCE

oblettlvo di qualsiasi brand,

una volta aperto il proprio

store online o essere sharca-

to su un marketplace, ¢ quel-

lo di realizzare fatturati im-
portanti in tempi rapidi, penetrando
i mercati dove ¢ meno presente dal
punto di vista retail. Per poter concre-
tizzare queste attese, occorre affidarsi
a un partner strategico che sia in gra-
do di analizzare e valutare a 360 gra-
di il business. E qui che risiede il va-
lore aggiunto che da un partner come
Triboo, nel fatto di conoscere il pa-
norama eCommerce internazionale
e di saper gestire a tutto tondo busi-
ness specifici, declinando su misura
la strategia migliore per ogni esigen-
za del cliente. Scopriamo come con
Roberto Addeo, eCommerce Mar-
ketplace Manager, Emanuele Vitali,
Co-Founder e Managing Director Tri-
boo East Media, ed Emanuele Arosio,
Head of Global SEO di Triboo.

Siamo nell’epoca dell’esplosione

e della piena ascesa dei grandi
marketplace nel mondo eCommerce.
Quale analisi & possibile fare di
questo fenomeno?

Roberto Addeo: Oggi i due player di
riferimento sono Amazon e Aliba-
ba, ma non dobbiamo assolutamen-
te tralasciare o sottovalutare i mol-
tissimi altri marketplace pit verticali
(Fashion, Home¢tLiving, Diy, Food e
cosi via) presenti sul mercato. Per ci-
tare qualche numero, secondo un re-
cente report di Casaleggio Associa-
ti, il 40% di tutto il venduto online
nel 2018 negli Usa ¢ stato transato su
Amazon e 1'83% dei cittadini ameri-
cani ha comprato almeno una volta
su questo marketplace. Parliamo di
un player in crescita del 30% di anno
in anno. Dall’altro lato c’e Alibaba, in
crescita del 58% rispetto al 2017, con
circa 24 milioni di nuovi utenti I'an-
no. Impressionanti i numeri relativi al
Single Day 2018 del gruppo (simile al
Black Friday di Amazon), che ha re-
gistrato circa 31 miliardi di vendite in

Asia in un solo giorno (+22% circa ri-
spetto al 2017). Si tratta dunque di un
mercato in fortissima espansione che
deve essere assolutamente presidiato
e gestito in maniera diretta.

Come si posiziona Triboo rispetto a
questo scenario?

RA: 11 Gruppo Triboo, in qualita
di partmer digitale per gli oltre 100
brand con cui collabora, ¢ sempre at-
tento alle esigenze e richieste dei pro-
pri clienti e alle evoluzioni del pano-
rama digitale internazionale. Siamo
pienamente consapevoli dell'impor-
tanza dei marketplace e, per questo
motivo, abbiamo realizzato impor-
tanti investimenti a livello di tecno-
logie e risorse umane con !'obiettivo
di supportare e gestire a 360 gradi le
vendite dei brand che si affidano a
noi per avere una presenza assicura-
ta in oltre 30 marketplace differenti
in tutto il mondo, da Amazon, Ebay,
Tmall, Aliexpress, a Zalando, Raku-
ten, Mercado Libre, Lazada e MySale.
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ConRoberto Addeo,
Emanuele Vitali ed
Emanuele Arosio
scopriamole
caratteristiche dellofferta
delGruppodedicataa
questomercatoelasua
capacitadiportareibrand
oltre i nostri confini

La conquista della Cina, in questo
scenario, sembra essere la sfida pil
premiante. E Triboo ’ha raccolta.
Con cosa vi state confrontando?

E con quali risultati?

Emanuele Vitali: Da anni ci con-
frontiamo quotidianamente con
aziende che conoscono poco il mer-
cato cinese, ma che sono fortemente
motivate a lanciarsi in questa sfida,
complessa, ma affascinante. Quan-
do si decide di investire in mercati
lontani come la Cina, bisogna con-
siderare attentamente una serie di
aspetti fondamentali. Tra questi la
cultura locale, le logiche di merca-
to, I'ecosistema digitale e le abitudi-
ni di acquisto dei consumatori, tutte
variabili molto diverse da quelle a
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cui siamo abituati. Oggi Triboo East
Media ¢ un partner unico che af-
fianca le aziende italiane in questo
lungo e complesso percorso di digi-
talizzazione ed espansione del pro-
prio business in Cina, studiando per
ogni realta una strategia di interna-
zionalizzazione ad hoc. Finora ab-
biamo avuto la fortuna di interfac-
ciarci con aziende che si sono fidate
di noi al 100% e che hanno sapu-
to dare spazio alle idee del nostro
team, costituito da risorse italiane e
cinesi che sanno abbracciare perfet-
tamente le esigenze dei consumato-
ri cinesi da una parte e quelle delle
aziende italiane dall’altra. Proprio
per questo motivo, in questi anni,
siamo riusciti a collezionare molti
successi, lavorando sia con piccole
aziende che con brand conosciuti a
livello globale.

Quali sono le principali leve da
attivare in questo mercato?

EV: Sicuramente non ¢ semplice in-
terfacciarsi con un mercato com-
plesso come quello cinese. Le leve
di marketing in Cina sono sempre
piu legate al digitale. Spesso si ten-
de a semplificare il tutto, riferendosi
solo alla presenza su WeChat o Ali-
baba, ma I'ecosistema digitale cinese
¢ ben piu ampio. Serve una strategia
sempre piu integrata e una visione
di lungo periodo con un continuo
adattamento nei confronti del pro-
prio target. Pensiamo, per esempio,
al boom di piattaforme come I'app
per video brevi Douyin o 'app per
eCommerce Little Red Book da una
parte o dei miniprogrammi di We-
chat dall’altra. Focalizzarsi sola-
mente sulle principali piattaforme,
quindi, ¢ troppo riduttivo e poco ef-
ficace, conoscere il proprio target in
un mondo cosi complesso ¢ la chia-
ve per cavalcare 'onda.

Di qualsiasi mercato si parli,
comunque, la SEO resta
fondamentale per PeCommerce.
Cosa & necessario fare, secondo voi,
per primeggiare nella SERP?
Emanuele Arosio: Premettendo che

*(COVERSTORY)

la prima posizione organica non
potra mai essere garantita da un
SEO, dobbiamo tenere in conside-
razione i tre principali fattori per
avere un risultato al massimo del-
le posizioni della SERP, individuati
da Search Engine Land (sito auto-
revole del settore), ovvero: conte-
nuto ottimizzato per l'utente e non
solo per il motore di ricerca, sem-
pre aggiornato una volta pubblica-
to; SEO Tecnica, ovvero ottimizza-
zione del sito soprattutto in ottica
Index Mobile First; e, infine, uti-
lizzo di backlink, attraverso un’at-
tivita di creazione di link verso il
proprio sito con l'obiettivo di au-
mentare il posizionamento del-
le parole generiche fortemente uti-
lizzate dalla concorrenza. A questi
fattori, si aggiungono una serie di
altri elementi che contribuiscono
alla giusta disposizione delle atti-
vita SEQ, che partono da un Audit
approfondito, passando all’anali-
si della concorrenza fino alla crea-
zione di una reportistica dedicata.

Quanto & importante
nell’ecosistema Triboo questo
particolare aspetto?

EA: Puntare sui contenuti ottimiz-
zati SEO e declinati per le varie tipo-
logie di prodotto ¢ molto importante
in Triboo. Coordiniamo una Content
Factory interna per quanto riguarda
le varie attivita che vanno dalla rac-
colta di brief specifici fino alla Con-
tent Audit, dove il determinare cosa
gli utenti online pensano del brand
o del prodotto diventa la base per la
corretta scrittura del contenuto, che
oggi e “sovra-ottimizzato” per la
SEQ. Tutte le nostre strategie per la
creazione di contenuti (dalle sche-
de prodotto al blog integrato) stan-
no dando ai progetti attuali un au-
mento del numero di sessioni, e, in
pit, la maggiore integrazione con il
reparto UX, ci permette di prevede-
re percorsi ottimizzati per gli uten-
ti che possono facilmente visitare le
relative pagine per I'acquisto onli-
ne (risultando quindi in un aumento
del CRO e CTR).
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LA SVOLTA ELETTRICA
DIVOLKSWAGENEON AIR

CON UN ANNO DI ANTICIPO RISPETTO AL DEBUTTO SU STRADA DELLA GAMMA"ID.", LA CASA DI WOLFSBURG
DA IL VIA A UN PIANO DI COMUNICAZIONE EUROPEO PER POSIZIONARSI COME LEADER NELLA E-MOBILITY

DI ANDREA SALVADORI

PRE-BOOKING ID non abbiamo adottato una strategia di
E er Volkswagen ¢ il momento del- E' partital's marketing tradizionale. Stiamo comincian-

; maggio in tutta - . Cqs o es
la svolta elettrica. Con la partenza Europa la fase do molto prima del solito e non ci limitiamo

della fase di pre-booking dell’elet- i pre-booking al prodotto. Vogliamo comunicare un nuovo

di "ID.", la prima

trica "ID.”, fissata in Europa per I'8 maggio, movimento. La Volkswagen sta rendendo la

auto 100%
la casa automobilistica ha avviato una cam- elettrica di mobilita elettrica accessibile a molti. Per que-
pagna marketing internazionale sulla mobi-  Volkswagen sto abbiamo scelto il motto “Now you can”.

lita elettrica potendo contare su un budget,
solo per il Vecchio Continente, superiore ai
10 milioni di euro. Il piano di comunicazio-
ne si concentra in particolare sulla gamma
ID e inizia un anno prima del debutto su
strada del modello elettrico al 100%. Di nor-
ma, le campagne su larga scala cominciano
solo a ridosso del lancio di un modello. Que-
sta volta, oltre 600 creativita sono gia state
realizzate e sono dunque pronte per la piani-
ficazione sui differenti media.

«La trasformazione della Volkswagen ver-
so la mobilita elettrica ¢ radicale, per que-
sto abbiamo bisogno di un approccio mar-
keting completamente nuovo», spiega Jochen
Sengpiehl, Responsabile Marketing del-
la marca Volkswagen. «Ecco perché per la

La campagna pubblicitaria ¢ stata realizza-
ta da Voltage Worldwide, I'agenzia costitu-
ita da Omnicom per Volkswagen dopo aver
vinto lo scorso novembre la gara creativa
del brand, e sara coordinata centralmente
dalla ”ID. Launch House”, situata a Berlino.
Il planning ¢ gestito da Phd, il centro me-
dia internazionale di Volkswagen Group. Il
budget pubblicitario sara utilizzato in pri-
mis per la televisione e, a seguire, per l'out
of home, il digitale, la stampa e i cinema.

LEMANIFESTO VOLKSWAGEN ID.

Al centro della campagna pubblicitaria fi-
gura “l'eManifesto Volkswagen ID.”, just
electric, diffuso il 25 maggio a Berlino in
occasione della finale della Coppa di Ger-
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mania e che ha occupato, in quell’'occasio-
ne, oltre il 50% degli spazi pubblicitari del-
la capitale tedesca. Sempre il 25 maggio ¢
partita la pianificazione dello spot dedicato
all'eManifesto Volkswagen ID, just electric,
in onda in otto paesi europei, tra cui I'lta-
lia (Germania, Francia, Spagna, Gran Breta-
gna, Polonia e Irlanda sono gli altri merca-
ti coinvolti). Con questo manifesto, la marca
tedesca vuole iniziare a comunicare al gran-
de pubblico la sua volonta di diventare lea-
der della e-mobility e iniziare a promuovere
la gamma ID totalmente elettrica.

ENGAGE| N02|29MAGGIO2019

CREATIVITA

Oltre 600 sono
le creativita gia
realizzate da
Volkswagen per
la comunicazio-
ne della gamma
"ID.", che si
sviluppa su vari
media, tra cui
I'online

INFLUENCER E SPOT ONLINE E SUI SOCIAL
La fase di pre-comunicazione ¢ iniziata
gia da alcune settimane con video di cir-
ca 1 minuto, visibili sul canale YouTube di
Volkswagen Italia, in cui una serie di in-
fluencer parlano della sostenibilita nella
loro vita e la correlano alla mobilita elet-
trica Volkswagen. I quattro episodi sono
visibili solo sui social media. Su YouTube
sono anche visibili tre teaser di prodotto.
In circa 15 secondi, questi video mostra-
no gli innovativi fari e le forme della ID,
richiamando I'attenzione sul prossimo pre-
booking del modello. Nella fase di pre-bo-
oking, sara la volta dei video dedicati alle
“barriere”, sviluppati solo per il digitale e
i social media. Durano fino a 30 secondi e
puntano a sfatare i pregiudizi pitt comuni
legati all’elettrico: il prezzo, i tempi di rica-
rica e l'autonomia. L'obiettivo ¢ dimostra-
re che la mobilita elettrica ¢ gia pronta per
passare dalla nicchia al mercato di massa.
A questi video si aggiunge un’altra serie di
sette episodi focalizzati sul prodotto. Que-
sti anticiperanno gradualmente informa-
zioni sempre piu dettagliate sulla ID berli-
na, in attesa della sua anteprima mondiale
al Salone dell’Automobile di Francoforte.
Mentre 'eManifesto ¢ pensato per il grande
pubblico, le altre campagne sono state pen-
sate soprattutto per gli early adopters, ossia
coloro che, in anticipo rispetto alla mag-
gioranza delle persone, sono gia interes-
sati all'acquisto di un’auto elettrica perché
molto attenti alla sostenibilita e all'impatto
ambientale delle fonti energetiche che uti-
lizzano. Queste campagne saranno diffuse
in tutta Europa.

LA PIATTAFORMA ID. HUB

Tutti i contenuti della campagna marketing
saranno disponibili all'interno dell'ID Hub,
la nuova piattaforma di comunicazione de-
dicata alla mobilita. “Prendero la scossa
se ricarico un’auto elettrica sotto la piog-
gia?”, “Quanto ¢ complicato installare una
wallbox a casa mia?” sono solo alcune del-
le domande di cui si troveranno le rispo-
ste nell'ID Hub. In futuro, la piattaforma
sara integrata nel nuovo sito globale della
Volkswagen che, grazie allo sfruttamento
ottimale dei dati, sara caratterizzato da un
elevato grado di personalizzazione e da un
design altamente responsivo.
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LOVEMARK
UNA STORIA
ITALIANA CHE
PIACE ANCHE
OLTRE CONFINE

ANALISI E STRATEGIA SONO LE COLONNE PORTANTI DELLA
DIGITAL AGENCY GUIDATA DAL CEQ LUCA CATELLANI, CHE
CRESCE INITALIA E ALL'ESTERO GRAZIE A UN APPROCCIO
FLESSIBILE E A UN RANGE DI COMPETENZE CHE VANNO
DAL WEB DESIGN, ALLA DATA ANALYSIS, ALLA SEO

efinire strategie effi-
caci per il raggiun-
gimento dei propri

obiettivi di marketing con il
massimo ROI ¢ un impegno che
tutti gli operatori si prefissano,
ma che richiede competenze
diverse che lavorano insieme.
Valorizzare il potenziale del-
la comunicazione digitale met-
tendo a servizio delle aziende
clienti competenze che spazia-
no dal web design, alla data
analysis, fino alla Seo, con un
approccio flessibile e multidi-
sciplinare, ¢ la mission di Lo-
vemark, agenzia con dieci anni
di esperienza alle spalle e sedi
a Reggio Emilia e Milano. A
spiegare I'approccio che carat-
terizza questa realta, oggi atti-
va anche in Europa, ¢ Luca Ca-
tellani, Ceo di Lovemark.

Luca, puoi descrivere il profilo
di Lovemark?

Lovemark e un’agenzia di web
marketing con un focus im-
portante sulla digital strategy.
Abbiamo 25 risorse distribui-

te nelle nostre due sedi di Reg-
gio Emilia e di Milano. II team
Lovemark ¢ suddiviso fra Sa-
les, Product Managers e Specia-
lists con varie competenze ver-
ticali. Siamo in forte crescita e
quest’anno abbiamo festeggia-
to il decennale con un volo in
mongolfiera sopra Reggio Emi-
lia, la citta nella quale abbiamo
mosso i primi passi per arriva-
re oggi ad avere clienti in tutta
Italia e in Europa. Puntiamo sui
servizi digital per l'internazio-
nalizzazione delle aziende e, per
la nostra esperienza nel marke-
ting online rivolto ai principa-
li mercati esteri, siamo entra-
ti nella Fondazione Italia-Cina.
Facciamo parte del network di
Confindustria, per la quale sia-
mo stati scelti come docenti in
ambito digital, siamo Google
Partner e soci di IAB Italia.

Quali sono i servizi che offrite,

in particolare nel campo del
marketing digitale?

Servizi di web strategy, web
action e web monitoring,. Il no-

sul campo per

web marketing
guidata dal Ceo

Loveniark

stro focus ¢ sulla digital stra-
tegy: progettiamo il piano mar-
keting online delle aziende con
una metodologia custom che ci
contraddistingue e che si av-
vale di tool in grado di fornir-
ci dati e informazioni puntuali
sulla realta aziendale e sui pla-
yer piil importanti del mercato
di riferimento. Un’analisi che
si muove dunque su un dop-
pio binario: interno, che tiene
conto dello specifico obiettivo
aziendale e delle azioni marke-
ting gia intraprese dal cliente,
ed esterno, incentrato sull’atti-
vita dei competitor e sul mer-
cato. In questa fase, che prece-
de quella esecutiva, non siamo
in competizione con altri forni-
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Lo scorso dicembre Lovemark & stata insignita del premio Le Fonti Innova-
tion Awards quale “eccellenza dell’anno nel Marketing Digitale”. La giuria ha
giudicato I'azienda di Reggio Emilia attiva nel digital marketing in tutta Ita-
lia una “eccellenza indipendente in forte crescita, da quasi 10 anni”. Tra i cri-
teri di valutazione c’erano: risultati di business, leadership di settore, sviluppo
strategico, internazionalizzazione, alta qualita del servizio, sostenibilita, inno-
vazione di settore e formazione. Rispetto al riconoscimento ottenuto, il Ceo
di Lovemark, Luca Catellani, ha dichiarato: «Siamo estremamente orgogliosi
del cammino svolto in questi anni, che ci ha portato a diventare in Italia una
realta importante e riconosciuta nel settore della comunicazione digitale e
del marketing online. Questo premio ha certificato le competenze di tutto il
team e ha riconosciuto nella squadra livelli di professionalita specifici molto
forti nellambito delle discipline che caratterizzano la comunicazione online».

BESEFONTI  (3F“cFONTI

3P EFONTI

1l QF-EFONTI

tori piu focalizzati sul deploy,
sulla realizzazione dello stru-
mento online. Se un’azienda
per esempio vuole affacciarsi al
commercio elettronico, Love-
mark orienta la scelta dell'im-
plementazione di ecommerce
offrendo alternative nell'iden-
tificazione dei merchant giusti,
consulenza nel posizionamen-
to dei prodotti in verticale piut-
tosto che in orizzontale e cosi
via. Questa fase di assessment e
molto importante perché forni-
sce una risposta molto custom
di cosa puo6 fare il marketing
digitale per quell’azienda.

A che clienti vi rivolgete?
Il nostro approccio a 360 gradi
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al marketing digitale ci ha con-
sentito di diventare partner di
fiducia all'interno delle aziende
con le quali lavoriamo su una
dimensione di mercato euro-
pea, rispetto al contesto emilia-
no dal quale siamo nati. Ana-
lisi e strategia sono le colonne
portanti dell’attivita di Love-
mark. Supportiamo la cresci-
ta delle aziende progettando in
sinergia la strategia e le azio-
ni piu efficaci per raggiungere
precisi obiettivi di marketing,.
Lavoriamo sui dati, sui humeri
ma anche su fattori qualitativi
che durante la parte esecutiva
ci vedono forti nella creativita.
A premiarci, oltre alla metodo-
logia custom, credo sia proprio

questo binomio dati e creativi-
ta nella fase di deploy.

Nel digital marketing, quale
pensate sia il grado di maturita
delle aziende italiane?
Nascendo in un contesto di
aziende b2b abbiamo visto
come questo tipo di realtd, che
costituiscono I'ossatura del tes-
suto economico italiano, siano
quelle che hanno pil potenziale
inespresso e che oggi guardano
con maggiore interesse alla di-
gital strategy. Il metodo Love-
mark premia questo tipo di ri-
chiesta perché le accompagna
verso gli obiettivi che ci vengo-
no descritti. Abbiamo lavorato
su questo segmento di merca-
to offrendo anche strategie di
inbound marketing e strumenti
di marketing automation capa-
ci di aiutare le aziende a trova-
re nuovi clienti online.

Quali sono le principali novita

a cui state lavorando, e che
obiettivi avete peril 2019?

Tra i nostri lanci piu recen-
ti, siamo particolarmente con-
centrati su un nuovo pannello
di monitoraggio dove vengo-
no raccolti dati da diverse fonti
(tra cui social network, campa-
gne pubblicitarie, sito web) che
gli uffici marketing possono
leggere in modo semplice e ve-
loce. E’ uno strumento che per-
mette il raggiungimento degli
obiettivi aziendali e di orienta-
re le strategie di web marketing
future. Sul fronte degli obietti-
vi, per il 2019 Lovemark pun-
ta a crescere non solo sul mer-
cato italiano ma soprattutto sui
mercati esteri, nella convinzio-
ne che oggi per un’agenzia di
web marketing il bacino deb-
ba essere I'Europa. Lavoriamo
sempre di pitt con realtd inter-
nazionali e di recente abbia-
mo avuto la soddisfazione di
entrare nel gruppo Lufthansa
come fornitori digital.
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RECKITT BENCKISER
RILANCIA SUL SOLE

GLI SPOT DA 20" £ 30", FIRMATI DA MCCANN, SONO
PIANIFICATIIN TVE ONLINE DA DENTSU AEGIS NETWORK

eckitt Benckiser ri-
lancia lo storico
brand Sole con un

nuovo posizionamento stu-
diato da McCann Worldgroup
Italia, agenzia scelta per via
diretta lo scorso novembre. Il
piano media, a cura di Dentsu
Aegis Network, prevede Ia

presenza in tv, con lo spot nel
formato 307, e sul digital, con
lo spot a 20” online fino ad
agosto. Nel video il consuma-
tore viene accompagnato tra
le decadi tramite la storia del-
la camicia bianca, un capo
“must have” per tutte le gene-
razioni. Il passare del tempo ¢

TESTIMONIAL CARLO
CONTIE ILNUOVO
VOLTO CONTE.IT

Carlo Conti & il nuovo testimo-
nial di ConTe.it, il marchio as-
sicurativo italiano del gruppo
Admiral. Il conduttore sara protagonista della nuova campagna
integrata del brand. La creativita € stata ideata da BCube, men-
tre la produzione ¢ della casa di produzione Alto Verbano con la
regia di Gigi Piola. Oltre che sulle principali Tv nazionali, la cam-
pagna pubblicitaria si declina anche su radio e canali digitali. La
pianificazione offline & curata da Wavemaker mentre la pianifica-
zione online € affidata a Geotag con una strategia multicanale che
bilancia visibilita e performance. Gli spot multisoggetto da 30” e
da 15” si basano sui valori della trasparenza e vicinanza riassun-
ti nell’incipit “parliamoci chiaro” e dal claim “ConTe & con te”, che
accompagnano da sempre il posizionamento del brand.

scandito dalla vita della pro-
tagonista, oggi una donna
adulta, ma bambina negli
anni 60, adolescente negli
anni 70 e poi madre negli anni
90. La camicia rimane l'ele-
mento costante che non cam-
bia con il passare degli anni
perché la sua semplicita fun-
ziona sempre. Anche il brand
Sole punta tutto sulla sempli-
cita attraverso la sua gamma
di prodotti con ingredient],
come il bicarbonato per pulire
a fondo e I'olio d’argan per
proteggere i colori. Lo spot ¢
stato girato con una tecnica
che permette l'effetto di so-
spensione in movimento.

BPERBANCA KETTYDO+

L'AGENZIA, GIA PARTNER DI RIFERIMENTO DELLA
BANCA PER LA STRATEGIA DIGITALE, E STATA
ORA SELEZIONATA ANCHE PER L'IDEAZIONE E LA
PRODUZIONE DELLA NUGVA CAMPAGNA

Bper Banca lancia la nuova campagna pub-
blicitaria omnicanale per promuovere il mo-
dello di Banca Assicurazione. A firmare la
creativita & Kettydo+, 'agenzia controllata
da Eu.promotions gia partner di riferimen-
to della banca per la strategia digitale, scel-
ta ora, dopo una gara, anche per 'ideazione
e la produzione della campagna che si svi-
luppa su diversi touchpoint offline e online. |l
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ou have
La new
llower

IL CONCEPT

Vuole focalizza-
re I'attenzione
sulle emozioni il
nuovo progetto
di comunica-
zione di Kidult
dedicato alla
Life Collection

DISCOVER YOUR LIFE

opo il lancio della
E Ligabue Official Col-

lection, Kidult torna
on air e online con la Life Col-
lection, al centro di nuova
campagna firmata da Drea-
mers and Makers e pianificata
da Arena Media. Il brand del-
la maison di gioielli Mabina e
I'agenzia puntano su un con-
cept che si focalizza sulle
emozioni, linfa vitale della
collezione. Kidult vuole far ri-

ADV NUOVA CAMPAGNA
MULTIMEDIALE PER LA LIFE
COLLECTION DI KIDULT

PIANIFICATA DA ARENA MEDIA IN'TV, ONLINE, AL CINEMA
E SU STAMPA, LA CREATIVITA E FIRMATA DALL'AGENZIA
DREAMERS AND MAKERS. FOTO DI EKATERINA IGNATOVA

flettere su quanto sia bello e
necessario ricordarsi che ¢ nel-
la vita reale che si vivono le
emozioni piu forti, quelle che
contano. Tre i soggetti girati
tra Montevideo e Punta de I'E-

ste in Uruguay. La campagna
tv ¢ stata prodotta da Filmmi-
ni e diretta da i Samen. E visi-
bile, oltre che sui principali ca-
nali nazionali, anche online,
nel suo taglio completo, e al

cinema. La campagna stampa,
sempre a cura di Dreamers &
Makers, porta la firma della
giovane fotografa Ekaterina
Ignatova e sara on air sulle te-
state di moda e lifestyle.

versi target i servizi e I'offerta di Bper Banca.
Il nuovo spot riprende I'approccio che negli
ultimi anni ha sempre accompagnato la co-
municazione di Bper Banca. Lo storytelling
, si sviluppa attorno a tre diverse situazioni di
| vita quotidiana, durante le quali si verifica-
no dei piccoli imprevisti: vediamo una giova-
ne coppia alle prese con una perdita d’acqua;
e una bambina che rompe la finestra del vicino;
uno chef alle prese con un minaccioso piat-
to flambé. Lo spot si chiude con i protagoni-
sti delle tre scene che dormono serenamente
nei loro letti: infatti, se & vero che questi in-
convenienti possono capitare, € anche vero
che Bper Banca offre tutta la protezione che
serve per dormire sonni tranquilli.

media € gestito da Blue449, la centrale di Pu-
blicis Media. La campagna si compone di uno
spot tv con il nuovo concept “Dormi sonni tran-
quilli”, on air nei tagli da 20 e 15 secondi, a cui
si affiancano le campagne di digital marketing,
la radio e le affissioni: un vero e proprio eco-
sistema di comunicazione che racconta ai di-
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IL CASO
wimeeeit. NATUZZIMIGLIORA

DATA-DRIVEN OFFERTA

DALLA PIATTAFORMA

GOOGLE, HA

PERMESSO AL TEAM

"% DELLECAMPAGNE
DI SVILUPPARE

PROPOSTE DIALTO

IMPATTO PER IL BRAND GR AZIE A Dv360

DI ARREDAMENTO

LA SFIDA mance. Ha portato nuovi visitatori al sito web

Natuzzi ¢ un retailer con negozi in tutto il 0 a un costo molto inferiore e questo ha contri-
mondo. Il brand aveva necessitad di aumen- ™ 0 buito alla crescita delle vendite anno su anno.

tare la consapevolezza del marchio e porta- Il CTR ¢ stato due volte superiore rispetto alle

re traffico al sito web, ingaggiando e coinvol- \(;IOS?'.I[ETBEII-E campagne display standard e il costo per visi-

gendo gli utenti in un modo unico. UNICO tatore unico si ¢ ridotto di pit del 50%.
|

’APPROCCIO

La soluzione creativa data-driven DV360 ri- 2x N ﬂT U Z ZI

spondeva perfettamente ai need di Natuzzi.

Il nuovo formato Cue Card ha permesso al ITALIA
team fii Digi‘Tm.lc'h Ager}cy di pro@urre .dif— gLRDDOPPI ATO
versisegment! i sudience. P RAETT  DATIGLINCREDIBILIRISULTAT),
DISPLAY CONTINUEREMO A UTILIZZARE | FORMATI
| RISULTATI STANDARD _ 1)y36) BASATI SUL DATA DRIVEN"
Natuzzi ha superato gli obiettivi di perfor- ROCCO RELLA, MARKETING MANAGER NATUZZI
! Nz
GRUPPO

Aprovéchate de Visita nuestra Dlﬁl I UUCH

las rebajas de tient’la en Calle

invierno HASTA 2"‘3'1"’3 "I’!g"“a | “INNOVAZIONE E FOCUS SUI RISULTATI:

i BINGAGRCICRNY . QUESTIIPILLAR DELLA NOSTRA

Solo hasta el 28/02

STRATEGIA. SIAMO LIETI DI AVER
SAPUTO OFFRIRE AL NOSTRO CLIENTE
UNA SOLUZIONE INNOVATIVA E
DISRUPTIVE, CHE HA PORTATO RISULTATI
SIGNIFICATIVI E OVERPERFORMING.
SIAMO ALTRESI ORGOGLIOSI DI ESSERE
STATIIL PRIMO PLAYERINITALIAAD

; AVER UTILIZZATO IL NUGVO FORMATO
ADV DI GOOGLE DV360”

Go gle Marketing Platform PAOLO MARDEGAN, CEO GRUPPO DIGITOUCH
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STORYTELLING RINGO PUNTA
SULL'ONLINE CON “LE STORIE
DELLO SPOGLIATOI0".EIL
FINALEE INTERATTIVO

|L BRAND DI PAVESIE LAGENZIA NADLER LARIMER & MARTINELLI FIRMANO UN
PROGETTO DI BRANDED CONTENT RICCO DI CONTENUTIEXTRA PER 1 SOCIAL

ingo Pavesi parla

ASUPPORTO, UN PIANO MEDIA A CURA DI OMD CHE INCLUDE WEB E AFFISSIONI
ai ragazzi con un

E nuovo progetto di

branded content che punta
sull’online. Si tratta de “Le
storie dello Spogliatoio”,
una web serie di 9 puntate
sviluppata insieme a Nadler
Larimer & Martinelli, I'agen-
zia che da sempre si occu-
pa della comunicazione del
brand, oggi anche sul fron-
te digital. In coerenza con il
Dna di Ringo, le storie sono
ambientate negli spogliatoi
di un’ipotetica scuola, dove
tra un allenamento e I’altro,
i ragazzi protagonisti vivo-
no amori, scherzi, piccoli
problemi risolti grazie alla
forza del gruppo, da sempre
concetto cardine della mar-
ca. Le puntate sono interat-
tive, perché gli utenti pos-
sono scegliere tra due finali
diversi. Parte integrante del
progetto € un ecosistema di
contenuti extra, che contri-
buisce a costruire un mondo
con cui interagire, un luo-
go di incontro tra la serie e
la sua audience, su YouTu-
be, Instagram e Snapchat. A
supporto dell’iniziativa, un
piano media a cura di Omd,

che non si limita al web
ma include affissioni tradi-
zionali e digitali. Sono sta-
ti coinvolti anche diversi in-
fluencer (tra cui iPantellas,
i Nirkiop, Jenny De Nucci e
Sofia dalle Rive) per coin-
volgere i loro fan nell’ope-
razione. Il team creativo di
Nadler Larimer & Martinelli
ha lavorato con la direzione
creativa di Dario Primache,
con Massimiliano Sossella
digital strategist e manager.
Le sceneggiature e la regia
della serie sono del Grup-
po Creativo Zero, i contenu-
ti extra sono stati sviluppa-
ti con Lab Studio. La casa di
produzione, infine, ¢ Brw.[®
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PERSONAGGI

Intimissimi riconferma Sarah Jessica Parker come testimonial globale della
collezione Primavera/Estate 2019. Il nuovo progetto di comunicazione integra
uno spot tv, brevi video veicolati sul digitale e affissione. Lo spot tv, che vede
Sarah cercare nel proprio armadio il reggiseno da indossare, segue la tenden-
za dell’estate e lancia la nuova collezione Triangoli: modelli semplici ma sen-
suali, dalla personalita essenziale, all'insegna del comfort e della liberta. Nei
contenuti digitali, invece, I'attrice americana tenta in maniera ironica di imita-
re la gestualita enfatica cosi tipicamente italiana. Ma non solo, la star di Sex
and the City prova a dire anche qualche parola in italiano con la sua pronun-
cia americana. In piu, come chiusura di ogni mini clip, c'€ un’inedita proposta
della nuova collezione Triangoli. Intimissimi ha realizzato anche “Italian bloo-
pers”, un video che coglie il dietro le quinte per dare un’'occhiata a Sarah Jes-
sica Parker alle prese con i preparativi prima del ciak e dove saluta gli spetta-
tori con un colloquiale e universale “ciao”.

ADVERTISING

Inblu torna in comunicazione in occasione del lancio della nuo-
va collezione di sandali estivi, con un nuovo concept di comu-
nicazione firmato The Ad Store - agenzia creativa che da oltre
8 anni gestisce la comunicazione del brand - che quest’anno
punta tutto sulla leggerezza.

La creativita valorizza infatti uno dei plus di prodotto, la leg-
gerezza che caratterizza i sandali dell'azienda lombarda, tra-
sfigurandone il concetto in modo piacevolmente iperbolico: la
protagonista dello spot, infatti, trasforma in palloncini tutto cid
che tocca, proprio grazie all’effetto delle inblu che indossa. La
campagna, pianificata in televisione (Rai e Mediaset) e radio
(RDS, RTL, Radio ltalia e Kiss Kiss), vivra anche sul web e sui
canali social del brand, grazie a una strategia integrata svilup-
pata dall’agenzia.

ENGAGE| N02|29MAGGIO2019

© Dopo lo spot di brand
firmato Publicis Conseil con
protagonista la campionessa
di tennis Serena Williams

e un secondo commercial
pensato per spiegare piu nel
dettaglio i plus dell’offerta,
AXA annuncia la partenza di
un terzo spot focalizzato sui
suoi servizi nell’area della
salute. Il via & stato fissato
per il prossimo giugno.

S A TR |
© Crédit Agricole prevede

di indire nel prossimo futuro
una gara media nel mercato
italiano nel piano di un pro-
cesso di revisione degli incari-
chi gia avviato in altri mercati,
a partire dalla Francia dove
Havas Media sta sfidando
GroupM e Publicis Media.
TR e e e e e

© Sul palco del Google 1/0
2019 si e alzato il velo sul
nuovo Android Q, il prossimo
sistema operativo per dispo-
sitivi mobili di Big G. L’attesa
per la diffusione a tutti gli
utenti della novita di casa
Mountain View é rivolta all’au-
tunno, ma intanto sono gia
state rese note le novita prin-
cipali, tra cui 'introduzione
del Dark Theme che si appli-
chera a qualsiasi app, o anche
Iintroduzione della funzione
che permette la trascrizione in
tempo reale di quanto viene
detto in un qualsiasi video o
audio riprodotto.




RIVOLUZIONE

DATI E INTELLIGENZA ARTIFICIALE valore degli acquisti online in Halia

ha superato nel 2018 i 27,4 miliar-

SONODUE TRAI TEMIPIUCALD 33 o s
DEL COMMERCIO ELE‘H’RON |CO UN coli dell’Osservatorio eCommerce B2c-Netcomm
. della School of Management del Politecnico di
BUS' NESS CHE CRESCE SENZA SOSTA Milago.lUn datp p;rlticolamegte in{teressantle ri-
TRA'N ATO D AI_I_E NUOVE ABlTU DlNl ' gﬁgrn; goclrgs}clgasegengsricla;irlrrlle\r]j girli Zitsg rl:g)-’
la storia dell’ecommerce italiano, raggiungendo i
DI CONSUMO, E FUNGE DAMOTORE 2o, nomostante il suoindubbio viappo, i e
’ fore dellecommerce n Tl abba ancora mar-
PER I_A DlGITAI_ TRASFORMAT'ON gini di crescita enormi. Del resto, nonostante i
i ti compiuti negli ultimi anni sul fron-

DELLE IMPRESE ITALIANE S

DI ANDREA SALVADORI

"""" HUTTTT



“INTELLIGENTE”

te del “digital divide” soprattutto sul fronte del-
la connettivita mobile, sono “appena” 23 milio-
ni gli italiani che acquistano online abitualmente,
vale a dire un quarto della popolazione del nostro
Paese, dato che dimostra quanto in questo mer-
cato la domanda sia estremamente importante.

Ci6 premesso, il 2019 ¢ sicuramente un anno di
svolta per le imprese italiane, che hanno deciso
di cambiare drasticamente il loro atteggiamen-
to nei confronti del digitale e hanno cominciato
a investire in tecnologie online e a servire digi-
talmente i clienti anche attraverso i canali fisi-
ci. E l'interesse per le tematiche dell’'ecommerce
e della digital transformation in generale ¢ testi-
moniato dal successo del Netcomm Forum, I'ap-

In programma
al MiCo Milano
il 29-30 giugno,
il Netcomm
Forum 2019
promette di
stabilire un
nuovo record di
interesse e par-
tecipazione, con
250 espositori
e oltre 15.000
visitatori
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puntamento di riferimento in Italia sui temi del
digital commerce &t retail, capace lo scorso anno
di registrare 15 mila visitatori e avvicinarsi ai
200 espositori. Numeri che verranno abbondan-
temente superati quest’anno, come ci anticipa
Roberto Liscia, Presidente Netcomm, che abbia-
mo intercettato alla vigilia dell’evento per farci
anticipare i grandi temi sul tavolo dell’associa-
zione e degli addetti ai lavori.

Nel mondo sono quasi 2 miliardi le persone che
comprano online e in questi anni I'ltalia ¢ rima-
sta indietro nel servire il mercato globalizzato:
una lentezza che ha limitato la crescita dell’ex-
port dei nostri prodotti attraverso il canale digi-
tale. Dovendo identificare le 3 ragioni di questo
ritardo, la prima ¢ da individuare senza dubbio
nel basso livello di cultura e di competenza di-
gitali degli italiani. Secondo diverse analisi pro-
venienti dal DESI, I'indicatore della Commissio-
ne Europea che misura il livello di attuazione
dell’Agenda Digitale di tutti gli Stati membri, in-

fatti, I'Ttalia ¢ ferma al 25° posto su 28 Paesi; gli
—_—>



IL DIGITALE
“FA SISTEMA” PER CRESCERE

Quasi quattro punti percentuali: questo il valore del digitale rispetto all’'inte-
ro PIL italiano, secondo un recente calcolo di EY e IAB ltalia. La digital eco-
nomy €, quindi, un settore dal ruolo consistente nell’economia del Paese, tra
i piu strategici perché in rapida crescita (+11,6% nel 2018) e per le ricadute
occupazionali (285 mila persone nel 2018). Per “fare sistema” in quest’ambi-
to, e lavorare insieme a favore dello sviluppo dell’leconomia digitale e dell’u-
tilizzo della nuove tecnologie per I'innovazione del Paese, lo scorso ottobre
IAB Italia e Netcomm hanno annunciato la costituzione del nuovo organismo
“Federazione del Digitale”, presieduta da Roberto Liscia e aperta all’'ingres-
so di altre associazioni e soggetti diversi, come le Universita. «La Federazio-
ne del Digitale - spiega Liscia - & un'importante iniziativa che abbiamo vo-
luto avviare, insieme a IAB, per poter dare stimolo all’evoluzione digitale del
nostro intero Paese. Diverse realta come Netcomm operano con serieta e va-
lore nel loro ambito di pertinenza e ritengo che dall’'unione dei singoli sforzi
Si possa creare un valore aggiunto di impareggiabile impatto per cittadini e
imprese. Per questo la Federazione del Digitale € impegnata ad aiutare tutti
i player, in particolare quelli istituzionali, a definire un quadro di sviluppo per
una evoluzione digitale etica e sostenibile dell'ltalia».

e

e

—_

italiani mostrano un livello di competenze digi-
tali e di capacita di utilizzo degli strumenti di-
gitali estremamente inferiore rispetto agli al-
tri Paesi. La seconda ragione ¢ da individuare
nell’'offerta da parte dei player italiani, che no-
nostante stia facendo grandissimi passi avanti,
soprattutto in termini di prodotti e servizi offer-
ti, € ancora in fase di forte sviluppo. La terza ra-
gione la si puo identificare sul tema ancora cri-
tico dei pagamenti: la popolazione italiana, si sa,
¢ particolarmente legata al contante ed ¢ neces-
sario far fronte al problema di una fascia di po-
polazione non avvezza ai pagamenti digitali per
compiere acquisti online.

In Italia ci sono diverse realta del fashion che
stanno sviluppando iniziative particolarmente
interessanti, dai brand che utilizzano i propri ca-
nali digitali per estendere la propria offerta, ai
retailer che sono diventati sempre pili un punto
di riferimento per i marchi della moda che inten-
dono vendere online. Non a caso, secondo 1'ulti-
ma ricerca dell’Osservatorio, il settore dell’abbi-
gliamento ¢ tra quelli in maggiore crescita, con
un incremento del 20% e un valore che sfiora i
3 miliardi di euro, non solo grazie al fashion di
lusso, ma anche alla componente mass market.

Saranno tre i temi che tratteremo nel corso della
convention di quest’anno: I'evoluzione dei com-
portamenti di consumo guidati dallo scenario di-
gitale; le nuove tecnologie e i nuovi campi di
applicazione per le imprese, con un particolare
focus sull'intelligenza artificiale; una profonda
riflessione sulle strategie e sulle attivita che le
imprese devono mettere in campo per prosegui-
re nel loro processo di trasformazione digitale,
non solo utilizzando la tecnologia, ma soprattut-
to intercettando 1'evoluzione dei comportamenti
di consumo in atto.

11 cuore della nuova rivoluzione sociale, econo-
mica e commerciale cui stiamo assistendo ¢ sen-
za dubbio la tecnologia, e l'intelligenza artifi-
ciale ¢ tra le innovazioni emergenti da guardare
con maggiore interesse. Per questo credo che le
aziende debbano investire sempre di pil in un’a-
nalisi ottimizzata dei dati, attraverso l'utilizzo di
tecnologie di intelligenza artificiale in grado di
comprendere in modo puntuale e predittivo le
esigenze dei propri clienti, rendendo efficienti i
loro processi interni giorno per giorno. Ci tengo
a sottolineare, infine, che queste tecnologie non
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sono prerogativa solo delle grandi aziende,
ma possono essere fruite anche dalle PMI
del nostro Paese, grazie a fornitori ita-

marketing per 'ecommerce e il new retail», dal-
la quale emerge chiaramente che il digital mar-
keting ¢ il motore dell'ecommerce e del new re-
tail. Gli investimenti e i costi in questo settore,
infatti, nel 2018 sono cresciuti per 1'80% delle
aziende, rispetto all’anno precedente. Lo scena-
rio complessivo e i dati di spesa nei canali adv a
pagamento indicano che le imprese stanno pas-
sando da un approccio basato su singoli cana-
li - i pit1 usati e i pitt semplici -, ad approcci pit
sofisticati, data e performance driven, che utiliz-
zano tutti i canali possibili, seppur con livelli di
integrazione ancora bassi.

E opportuno innanzitutto selezionare una rosa
di fornitori che abbiano gia integrato nelle loro
applicazioni le migliori tecnologie di fruizio-
ne per i consumatori. Personalizzare la relazio-
ne, pero, significa anche ottimizzare gli sfor-
zi di marketing, di delivery e di customer care,
per offrire al cliente finale la migliore espe-
rienze possibile, riducendo al minimo I'in-
sorgenza di potenziali problematiche lun-

go tutta la customer journey. Alla base

della personalizzazione, dunque, deve

liani in grado di garantire servizi digi- MILIARDI
A

tali eccellenti. IL VALORE DEGLI stare lo sforzo di rendere
ACQUISTI ONLINE efficienti tutti i processi
Il\lr\[lfi_Té(ljl]% che ruotano attorno alla
customer experience.
LA CRESCITA
NSHOPPIG
Le a21e'nde'devono.svﬂuppare'l'mg MILIONI DI ITALIANI ONLINEIN [TALIA
strategia di marketing che utilizzi COMPRANO NEL 2018
al meglio tutti i canali digitali e fi- ABITUALMENTE
sici messi a disposizione dei marketer: ONU}'E\IEEPRR/Cl)ZDlOTTl

le strategie vincenti non sono quelle che
utilizzano specifici mezzi, ma quelle che
sanno sviluppare un piano di marketing in-
tegrato. Particolarmente significativo ¢ il tema
tecnologico, dove sempre pitt applicazioni per-
mettono alle imprese di coordinare al meglio e
analizzare le loro attivita in questo ambito. Il di-
gital marketing e I'ecommerce portano in azien-
da nuove competenze, nuove tecnologie e nuo-
ve culture e sono in grado di guidare la digital
transformation delle aziende, stimolando la ri-
cerca di modelli di business sempre pil innova-
tivi. Proprio su questo tema, un gruppo di lavo-
ro di Netcomm ha lavorato per un anno a una
ricerca, presentata a marzo nel libro «Digital
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Quest’anno le adesioni registrano una cresci-
ta del 35% rispetto alla scorsa edizione e sono
attesi 250 espositori e 15 mila imprese. La
continua crescita del Netcomm Forum ¢, sen-
za dubbio, il segnale di un fortissimo bisogno
di parlare e approfondire con la dovuta cura e
serieta le tematiche legate alla trasformazione
digitale delle imprese. Per questo lavoriamo
lungamente per poter offrire i migliori conte-
nuti e le migliori possibilita di confronto e di
dialogo ai partecipanti dell’evento. Il successo
di Netcomm Forum ¢ pero dovuto anche alla
professionalita dei visitatori che ogni anno
partecipano e contribuiscono allo svilupparsi
di questo appuntamento annuale.



ALLA RICERCA
DELL'ESATTO
CUSTOMER JOURNEY

Per [a societa specializzata in martech, nella
riconciliazione dei dati provenienti da tutti i touch point
con cuiil cliente viene a contatto prima di una conversione
sta il vero segreto per azioni di digital marketing di
successo. Parola di Paolo Bartoli, Direttore Generale Italia

EULERIAN

TECHNOLOGIES anno fa ¢ stata oggi sostituita dal concetto di
omnicanalita. Saper identificare e riconciliare il
customer journey diventa quindi fondamentale,

Tra i mercati ecommerce europei, I'Italia ¢ quar- specialmente per cogliere fenomeni ROPO (Rese-

ta dietro UK, Germania e Francia, che la distan-  Secondo Paolo arch-Online-Purchase-Offline) che caratterizza-

ziano per dimensione e tasso di penetrazione. E:’trg?x ;?til)'?é no i business omnicanale. In Eulerian abbiamo

Ma, secondo Paolo Bartoli, Direttore Generale fondamentale investito molto su questo punto e siamo in grado

Italia di Eulerian Technologies, «esistono ancora P& le aziende di offrire una data collection che riconcilia dati

. .. . . . offrire un'espe- ) i : )
settori con altissimo potenziale, tutti caratteriz-  rienza coerente ad-centric, site-centric e user-centric attorno a

zati da un fattor comune: il Made in Italy, ele- !}:I'i‘g;gtigf,tgg'l . U0 ID cliente: solo tramite una base dati esausti-
mento di traino nell’abbigliamento, nel food &  tente verso va e qualitativamente impeccabile si possono poi
beverage e nell’arredamento & home living. Qui ~ I'acquisto costruire tutti gli step inerenti la Marketing At-

le crescite sono davvero importanti e il Made
in Italy rappresenta un volano fondamenta-
le sull’appeal fuori dai confini domestici, spin-
gendo il processo di globalizzazione del brand.
Ma c’¢ ancora molto da fare per altri settori, per
i quali il martech puo fare la differenza.

Le soluzioni di Eulerian Technologies assumono
un ruolo rilevante quando il cliente adotta una
strategia di marketing data-driven articolata e
strutturata: va da sé che diventa fondamenta-
le da un lato ottimizzare i budget capendo quali
sono i canali che convertono (Marketing Attri-
bution), e dall’altro avere la possibilita di farlo in
modo personalizzato e con un’integrazione faci-
le e immediata dell’advertising delivery (DMP).

La forte dicotomia tra on e offline di qualche

tribution. Eulerian offre poi un kit di strumenti
in grado di dare una risposta a ogni business e in
funzione della complessita dello stesso in termini
di customer journey: riconciliare on e off diventa
cruciale per identificare il ROI reale delle azioni
di marketing. A valle poi ¢ possibile applicare dei
modelli di Single Touch Attribution personaliz-
zabili, un set di Customer Journey Analytics per
studiare in profondita e cogliere gli insights e in-
fine diversi modelli di Multi Touch Attribution.

Avere un marketing omogeneo che non crea
differenze tra I'immagine veicolata dal mar-
keting e I'esperienza sito/prodotto ¢ un fattore
critico di successo. Mettere a disposizione uno
strumento che adotta le stesse logiche di seg-
mentazione, sia in customer acquisition che in
customer experience grazie alla segmentazione
e ai connettori con tutto I'ecosistema tech, ¢ la
risposta della DMP Eulerian.
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https://triboo.com

ta e targettizzata in base a numerose variabi-
li. Attraverso la nostra App Android o i0S, gli
influencer vedono i brief e possono concorre-
re alla realizzazione della campagna, mediante
la creazione di un proprio post con relativa ta-
riffa da sottoporre alla valutazione del brand.
I primi pagheranno esclusivamente i post che
approveranno e gli influencer verranno remu-
nerati solo per quelli scelti. Solo dopo I'appro-
vazione i post verranno divulgati sui social, in
totale trasparenza. Il contenuto del post rispec-
chia fedelmente quello approvato dal brand.
L’azienda avra il pieno controllo della cam-
pagna e sara informata sull'andamento della
stessa attraverso l'invio di un report completo.

L'elemento piu importante ¢ che FlyTren-
dy non ¢ un’agenzia, ma una tecnologia che

non intermedia in alcun modo il rapporto tra

Levoluzione in chiave “tech” dell'influencer marketingfa ~ cliente e influencer. Con FlyTrendy, dunque,
unoscatto in avanti grazie alla piattaformaitalianaguidata P25, toens 2 e b B
dal Ceo Adriano Di Giulio che garantisce autonomia, punto di assoluta novita, FlyTrendy ¢ I'uni-
trasparenza e processi totalmente automatizzati

ca piattaforma sul mercato che rende pos-
sibile il pagamento real time in denaro agli

L'evoluzione in chiave “tech” dell'influencer influencer. Ultimo ma non meno importan-

marketing fa un deciso scatto in avanti con  Nellimmagine te, FlyTrendy ¢ una tecnologia che puo essere
FlyTrendy, la nuova piattaforma italiana che 'fr;:g;;:ied?e' fornita ad aziende o brand anche in white la-

si propone di snellire, velocizzare e facilitare i  FlyTrendy: da bel, per creare, gestire e attivare una propria
rapporti tra i brand (o le loro agenzie) e gli in- f,i:ri‘ﬁ::hﬁ:?fa"° community proprietaria, completa di processi
fluencer. Dopo due anni di sviluppo e di ro-  Adriano Di di pagamento e analytics.
daggio operativo che le hanno permesso di ge- cG::::Iz(; :oo"mpi°

stire con successo campagne per brand come

Domino’s, Stefanel e Del Verde, la piattaforma

¢ pronta per il lancio commerciale, program-

mato al Netcomm Forum. Alla vigilia dell’e-
vento abbiamo incontrato Adriano Di Giulio,
Ceo e fondatore della societa, che vede tra i
soci anche la MyDraco di Stefano Vendrami-
ni, investitore con alle spalle diverse startup di
successo e 18 anni di esperienza nel panora-
ma digitale con agenzie come Triboo e FullSix.

FlyTrendy ¢ una piattaforma che mette in con-
tatto diretto brand e creator, in modo del tut-
to trasparente. Il meccanismo ¢ semplice: con
FlyTrendy i brand e le agenzie hanno la pos-
sibilita di caricare, gratuitamente, un briefing
per una campagna pubblicitaria personalizza-

FlyTrendy lavora sul segmento a nostro giu-
dizio piu interessante, che ¢ quello dei micro
e macro influencer, ossia quelle ‘persone vere’
che hanno tra i 1.500 e 200 mila follower. At-
tualmente, sono gia oltre 3.000 quelli che uti-
lizzano la piattaforma e che possono essere
“filtrati” secondo diverse variabili.

Attualmente FlyTrendy sta completando posi-
tivamente il suo primo round di fundraising
con partner industriali e strategici. Puntiamo
in alto, in particolare ad un’espansione inter-
nazionale, perché ci siamo resi conto che il no-
stro modello ¢ davvero appetibile per molti al-
tri mercati in quanto fortemente scalabile.
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http://www.flytrendy.com
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.flytrendy.flytrendy&hl=en_IN
https://itunes.apple.com/au/app/flytrendy-influencer/id1240289950?mt=8

LASCOLTO
DELLUTENTE
PRIMA DI TUTTO

Forte della recente integrazione nella
business division Cerved ON_ Marketing
Services e del rafforzamento dei reparti CRO

e SEA, la societa garantisce oggi un'offerta

pitl completa, basata sulla conoscenza
dell'audience e sull'ottimizzazione dei risultati
L'epoca delle opinioni nel digital marketing ¢ fi-
nita: oggi ¢ necessario investire sulla conoscen-
za e sull’ascolto diretto della propria audience, e
su quello basare le proprie strategie online. Ste-
fano Brighenti ci spiega come questo approccio

viene applicato in Pro Web Consulting, la socie-
ta di cui ¢ fondatore e AD.

Pro Web
Consulting

€ oggi parte
della business
division Cerved
ON_ Marketing
Services,
un'integrazione
che le permette
di rendere piu

completa la

propria offerta.

Nella foto in
Le company davvero smart dovrebbero avere il alto, Stefano
coraggio di investire sull’'utente e su un cambia- Brighenti
mento reale di mindset all'interno dei @ Cerved

propri flussi di lavoro. In sostanza, do-
vrebbero puntare sulla CRO (Conver-
sion Rate Optimization, ndr). Fare CRO
non significa solo ottimizzare il per-
corso di acquisto dell'utente: significa
investire sulla conoscenza e sull’ascol-
to diretto della propria audience, attraverso dati
quantitativi e qualitativi, e concentrarsi sull’'og-
gettivita dei test. E finita 'epoca delle opinioni
nel digital marketing: il mindset CRO insegna
che ogni modifica va testata per trarne risultati
tangibili e misurabili, e che anche il fallimento
¢ una preziosa fonte di informazioni in merito a
cosa funziona o meno sul nostro sito.

Proprio la CRO: soprattutto sull’'ecommerce,
che ha logiche necessariamente user-oriented
e conversion-oriented. Abbiamo da poco rila-
sciato un White Paper che riguarda I'ottimizza-
zione del processo di conversione per portali e-
shop, e il succo ¢é: creare siti splendidi a livello
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visual, ma poco funzionali per chi deve utiliz-
zarli, non ha senso.

Abbiamo un alto tasso di retention e ne siamo or-
gogliosi: significa che il workflow funziona e che
I'approccio analitico dei nostri team viene ap-
prezzato. A questi risultati positivi sta certamen-
te contribuendo la sinergia con il Gruppo Cerved:
essere entrati a far parte della business division

Cerved ON_ Marketing Services ci ha per-

marketing messo di rendere la nostra offerta ancora
& services pitt completa perché complementare con
quella delle altre aree di servizio, nonché

CPZro%\s:\L’l?t?n g di lavorare a quattro mani su molti pro-

A Cerved Company

getti con i colleghi di PayClick, e con il
supporto dell’expertise decennale di Cer-
ved in materia di gestione dei dati. Un'integra-
zione positiva e proficua, quindji, sia lato business
sia dal punto di vista dell’affiatamento personale.

Dopo diversi mesi di risultati davvero straordi-
nari per clienti di alto livello, del calibro di Tro-
ny e FeelDesign, siamo felici di presentare uffi-
cialmente il nostro reparto SEA. Da azienda che
storicamente si ¢ sempre occupata di SEO, rite-
niamo che il nostro approccio al search engine
advertising sia ancora piu efficace perché piu
completo, integrato e consapevole. Sappiamo
consigliare ai nostri clienti i canali piu perfor-
manti e ottimizziamo le campagne in maniera
continuativa, con lo stesso processo di test-ana-
lisi-miglioramento che applichiamo sempre.



POSIZIONARSI

E CRESCERE

SU AMAZON? ECCO
COME SI PUO FARE

La societa italiana che si accupa di accelerare le
performance dei brand sul marketplace del colosso di
Seattle e di ottimizzarne i risultati continua la propria
ascesa grazie a tecnologie all'avanguardia e forte
expertise. Ce ne parlail Ceo e co-Founder, Federico Salina

Nell’era dell’affermazione dei grandi marketpla-

ce, come Amazon, per i brand si delineano nuo-  Federico
Salina e Jana

ve sf‘lde da affrontar‘e, ma anche nuove OPPOT~  Nurmukhanova

tunita. Saper comunicare nel mare magnum di  (nella foto in

basso) hanno
creato la societa
nel 2017

Amazon, significa aumentare il conversion rate
e vedere il proprio business crescere. Per farlo,
pero, bisogna capirne le logiche. E qui che si in-
seriscono realta come Witailer, societa italia-
na che si occupa di accelerare la crescita dei
brand su Amazon e di ottimizzarne le per-
formance grazie a un software di analytics

e a un team dalla forte expertise. Nata nel

2017, la societa € in crescita costante e ve-

dra presto una nuova iniezione di talenti nel
team. Ce ne parla Federico Salina, Ceo e co-
Founder di Witailer con Jana Nurmukhanova.

Oggi vediamo due sfide importanti per i brand:
la prima ¢ la capacita di trasmettere anche sui
marketplace il posizionamento della marca.
Sono stati sviluppati negli ultimi anni moltissi-
mi asset digital per attrarre nuovi clienti sul pro-
prio sito e pochissimi invece appositamente per
Amazon o i marketplace. La seconda sfida ¢ la
capacita di adattarsi a uno scenario competitivo
diverso, che non ¢ composto dai concorrenti con
cui i brand sono soliti confrontarsi, ma da molti
brand che fino a pochi anni fa non esistevano e
che, grazie a un ottimo rapporto qualita/prezzo,
stanno ottenendo le preferenze dei clienti.

Supportiamo i brand a crescere su Amazon e
sui principali marketplace. Il nostro approccio ¢ f

focalizzato sull’accelerazione delle vendite del
brand rispetto ai competitor e non guardiamo
quindi solo quanto sta crescendo il nostro clien-
te. Grazie al software che abbiamo sviluppato -
Witailer Marketplace Intelligence -, riusciamo a
identificare come operano i vari brand che ven-
dono su Amazon e supportiamo i nostri clienti
ad acquisire un vantaggio competitivo o a col-
mare eventuali gap.

Abbiamo fondato Witailer dopo un’esperienza
di circa 5 anni in Amazon e nella prima fase ab-
biamo messo a disposizione del mercato molta
della nostra expertise, acquisendo clienti impor-
tanti. Oggi la proposta ¢ molto pil strutturata e
composta da soluzioni specifiche per ottimizza-
re il conversion rate e per massimizzare visibili-
ta e posizionamento dei brand. A questo uniamo
soluzioni di business intelligence e analytics per
un miglioramento continuo delle performance.

Abbiamo chiuso il 2018 con piu di 30 clienti at-
tivi e la gestione di decine di brand. Dopo il
primo trimestre del 2019, abbiamo acquisi-
to diversi clienti leader nei rispettivi settori
come Clementoni, Perfetti Van Melle, Mo-
leskine che si uniscono ad un portafoglio
che conta gia realta importanti come Ba-
rilla, Lavazza, Breil, Thun e, in ultimo, 3M,
il colosso americano che ci ha scelto, in se-
guito a una gara, per la gestione delle attivita
su Amazon in 5 Paesi europei. Il nostro team ha
superato le 17 persone e nel 2019 continueremo
a investire nello sviluppo di soluzioni tecnologi-
che ancora pili avanzate.
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IL VERO
POTERE
DELLA
BRANDED
CURRENCY

Lamoneta di marca, quella che nasce
dalla convergenza fra gift card, punti
loyalty, coupon e dati, rappresenta
non solo un valore periconsumator,
ma anche per gli advertiser. Unvalore
chela societa intende capitalizzare,
anche attraversoil lancio della
divisione Amilon Media

Nell'era dell’affermazione del digitale, costrui-
re un’esperienza unica ed esclusiva per i con-
sumatori ¢ fondamentale. E c’¢ una realta che
ha fatto di questo la sua mission, basandosi sul-
la forza di soluzioni semplici ed efficaci. Parlia-
mo di Amilon, societa nata nel 2007 e specializ-
zata in Branded Currency, la moneta di marca
che nasce dalla convergenza fra gift card, punti
loyalty, coupon e dati. Oggi la societa vanta un
network di oltre 150 insegne - che coprono ol-
tre 20 categorie merceologiche - e ha all’attivo
pit di 4 milioni di voucher digitali venduti nel
2018 per un controvalore vicino ai 100 milioni
di euro. Numeri interessanti che la stanno por-
tando sotto i riflettori degli advertiser, an-
che grazie al lancio della divisione Media,
una vera e propria concessionaria di spa-
zi pubblicitari inediti, che inoltre puo di-
sporre anche di dati unici. A spiegarne le
caratteristiche ¢ Fabio Regazzoni, Ceo e
co-Founder di Amilon.

Una delle piu grandi sfide per aziende e adverti-
ser, oggi, ¢ avere concrete informazioni sull’in-

Fabio
Regazzoni

Nel 2018 Amilon

ha all'attivo piu
di 4 milioni di

voucher digitali
venduti, per un
controvalore di

quasi 100 milio-

ni di euro

S

amilon

POWERING BRANDED CURRENCY

tention to buy dei consumatori, informazio-
ni che contribuiscono alla costruzione di una
customer experience efficace. Noi possediamo
queste informazioni in modo nativo. Quando un
consumatore ¢ in possesso di una gift card o di
un voucher digitale, noi siamo in grado di de-
finire in quanto tempo spendera la sua “bran-
ded currency” e a che scopo. E per questo che il
nostro principale obiettivo ¢ quello di superare
i limiti compartimentali che generalmente sus-
sistono tra programmi di loyalty, CRM o circui-
ti di gift card, al fine di restituire al mercato una
visione unica, un’audience potenziale che si pre-
para a un certo acquisto.

La nostra mission ¢ supportare le aziende
nella costruzione e gestione di efficaci stra-
tegie di branded currency, massimizzan-
do cosi il valore che continuamente viene
trasferito ai consumatori attraverso punti fedel-
ta, coupon e gift card, costruendo cosi un’espe-
rienza unica ed esclusiva per il cliente finale. A
tale scopo, abbiamo deciso di strutturare la no-
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ft Card Digitali, siamo convinti
points e coupon in un'unica

‘moneta di marca’ la Branded Currency.

Branded Currency Strategy

stra offerta in tre macro aree, che rappresentano,
secondo noi, ci0 che serve per mettere a fattor
comune i dati. Questi ultimi rappresentano in ef-
fetti il valore che offriamo agli advertiser. Innan-
zitutto, ci componiamo dell’area Advisory, quin-
di un reparto sostanzialmente consulenziale. A
questa si affianca I'area Solutions, I'anima IT di
Amilon che si impegna a costruire soluzioni per
abilitare alla costruzione e alla distribuzione del-
la branded currency. E - ultima solo in termini
cronologici visto che ¢ stata recentemente ogget-
to di lancio - I'area Marketplace, all'interno del
quale siamo in grado di veicolare il valore della
marca ai consumatori, e le informazioni relative
a questo rapporto agli advertiser.

Garantita al 98%, visto che ¢ questa la percen-
tuale di conversione che registriamo sui nostri
prodotti. Rispetto a una persona che possiede
una gift card di una determinata insegna, sap-
piamo quanto spendera (valore della gift card o
del voucher digitale) e in che tempi, oltre che su
quale categoria di prodotti in linea di massima.
(i da indicazioni precise su come quella persona
spendera quella moneta ed entro quanto tempo.
Questo ci aiuta a definire I'intention to buy in
maniera molto concreta e soprattutto garantita
per chi poi di questa informazione ha bisogno.
Un’indicazione che noi stessi abbiamo gia utiliz-
zato per la clusterizzazione di un’audience ben
definita, che abbiamo chiamato i Future Buyers.
Questi sono in pratica coloro che concretizze-
ranno in un acquisto reale I'intenzione espressa
con il possesso di una gift card.
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Presentata nel corso del Programmatic Day lo
scorso aprile, Amilon Media ¢ divisione grazie
alla quale Amilon ¢ ora in grado di offrire un
marketplace premium di gift card, spazi media
e dati per campagne di pubblicita digitale al-
tamente performanti. E evidente che a fare da
pilastro al lavoro di questa unit ¢ stata la de-
finizione dei Future Buyers, un’audience che,
come gia precedentemente accennato, mostra
una caratteristica unica: l'intenzione “reale” di
acquisto. La determinazione di queste audien-
ce, meglio ancora di questi gruppi di cookie, ¢
una delle prime applicazioni concrete di progetti
branded currency e aumenta effettivamente I'ef-
ficacia delle campagne pubblicitarie per i brand
coinvolti. Nel lasso di tempo che intercorre tra
I'acquisto della gift card e la sua conversione,
possiamo pianificare una campagna digital in
programmatic su quel cookie, andando quindi
a sollecitare quel preciso consumatore, o grup-
po di consumatori, proprio nel momento in cui
¢ in possesso di questo “denaro” per I'atto di ac-
quisto. Quindi un timing sicuramente ottimizza-
to per gli advertiser.

11 2018 per Amilon si € chiuso con una vendita
di oltre 4 milioni di voucher digitali per un con-
trovalore in euro di quasi 100 milioni. Il nostro
network si compone di oltre 150 insegne, di cui
un centinaio in Italia e oltre 50 fuori dai nostri
confini, grazie alle quali copriamo oltre 20 cate-
gorie merceologiche differenti.

In primo luogo, la crescita strepitosa di Amilon
di questi ultimi anni, sta continuando senza so-
sta anche in questo 2019. Nei primi 4 mesi ab-
biamo registrato una crescita di oltre il 100%
sullo stesso periodo dello scorso anno. Da un
punto di vista strategico, le nostre linee di cre-
scita sono sicuramente legate all’ampliamento
del network di insegne e all'internazionalizza-
zione. Su quest’ultimo punto siamo al lavoro gia
da un anno, e quello in corso sara sicuramente il
momento della nostra effettiva espansione. La-
voriamo gia in 8 mercati europei, e ci accingia-
mo a costruire una nostra entity in Spagna en-
tro la fine di maggio. Non trascuriamo, infine,
la nostra offerta che potrebbe arricchirsi ulte-
riormente, confermandoci come una realta mol-
to propositiva e innovativa.



UNA YISION
YOIAIA

AL DIGITAL
COMMERCE

yinostrivalori e la nostra
ga il Ceo Marino Casucci

E anacronistico parlare di ecommerce, la parola
giusta oggi ¢ Digital Commerce, «perché ormai
non ¢ piu importante il luogo dell’acquisto: cio
che conta ¢ la modalita». A dichiararlo ¢ Marino
Casucci, Ceo di Intergic, digital solutions provi-
der partner che offre soluzioni tecnologiche in-
novative per questo mercato e per il digital mar-
keting. Una realta attiva da 10 anni entro i quali
ha vissuto una crescita esponenziale puntando
sempre molto sull'innovazione.

In Italia c’¢ sempre stato un problema di infra-
strutture e questo ha portato a un ritardo nel-
la digital innovation delle aziende. Oggi ci sono
ancora 4,3 milioni di cittadini “sconnessi”. Inol-
tre, non dimentichiamo che siamo il primo mer-
cato per PMI in Europa, ma il volume ¢ generato
ancora per oltre il 70% dai primi 20 ecommerce.
Tuttavia, vedo positivamente la situazione del
mercato in Italia. Pensiamo a Milano, dove per
entrare in metro basta utilizzare il tag NFC delle
carte. Non ¢ forse una forma di ecommerce an-
che pagare tramite I'Internet of Things?

Osservare il
mercato e
abbracciare la
sua evoluzione
tecnologica: su
questo Intergic
ha costruito
negli anni la
propria offerta.
Nella foto in
alto, il Ceo Mari-
no Casucci

Ogni giorno affrontiamo cambiamenti guidati
dall’evoluzione tecnologica. Ci si trova davan-
ti a un bivio: ignorarli per paura oppure occu-
parsene? La nostra scelta fin dall'inizio e sta-
ta quella di prenderli in esame. Nel corso di 10
anni, Intergic ha aspettato e osservato il mer-
cato italiano, attendendo che fosse pronto per
accogliere innovazioni capaci di dare una svol-
ta al settore. Siamo fortemente convinti che le
tecnologie migliorino non solo il business, ma
anche la nostra quotidianita. In quest’ottica, mi
piace definire I'ecommerce come la “gallina dal-
le uova d’oro” di oggi, oltre che essere la parte
pit visibile e tangibile della rivoluzione tecno-
logica in atto. Cio ¢ dimostrato dall'innegabi-
le intensificarsi della concorrenza sia a livello
di player sia a livello di provider tecnologici, e
dall’attenzione che oggi viene riposta dagli ope-
ratori di settore nell’offrire un’esperienza d’ac-
quisto che soddisfi al 100% il cliente, capace di
permettergli di ottenere cio di cui ha bisogno in
pochi istanti.
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Sicuramente I'loT e il Voice Commerce. Sempre
piu italiani introducono nelle proprie abitazioni
gli assistenti virtuali, che rendono la vita di ogni
giorno pit semplice. Altro trend da monitorare
riguarda il mondo fintech e la necessita di inte-
roperabilita tra le soluzioni disponibili. Visto che
siamo arrivati al punto del “qualsiasicosapay”,
serve qualcosa che permetta di gestire e offrire
contemporaneamente tutte le modalita di paga-
mento digitali disponibili. E, ovviamente, Inter-
gic si sta muovendo anche in questa direzione.
E importante anche non tralasciare I'arrivo di
colossi cinesi che stanno sfidando Amazon e il
boom del Made in Italy nei marketplace (ameri-
cani e cinesi) che si sta verificando con conse-
guente aumento dei numeri dell’export.

Abbiamo vissuto una crescita esponenziale a li-
vello di collaboratori e di quantita di tecnologie
portate in Italia. Intergic ¢ nata 10 anni fa e ave-
va una sola tecnologia e una sola persona: io.
Oggi rappresentiamo in Italia oltre 10 tecnolo-
gie. La conseguenza naturale di questo aumento
¢ stato I'ampliamento del team di vendita e I'in-
troduzione di un team di marketing. Inoltre, la
diffusione delle web agency nel nostro Paese, ha
fatto si che anche noi aggiungessimo alla squa-
dra una figura di Partner Manager: fino a qual-
che anno fa era davvero impensabile vendere i
nostri prodotti tramite agenzie partner. Infine,
crescendo, si ¢ presentata la necessita di raffor-
zare alcune strutture e ridefinire alcuni processi,
non é stato facile, ma la soddisfazione nel vede-
re tutti questi cambiamenti realizzati ha ripaga-
to ogni sforzo.

Stiamo introducendo - oltre ai tool per il digi-
tal marketing e 'ecommerce - varie tecnologie
disruptive, dalla cybersecurity al controllo del-
le informazioni online, fino alle tecnologie per
il retail. Inoltre, seppur non strettamente corre-
lato all’offerta, il rebranding (che ufficializzia-
mo durante il Netcomm Forum) ha consolidato
una cultura e dei valori che rafforzeranno ulte-
riormente il nostro business.
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Intergic’

Al Netcomm
Forum, Intergic
ufficializzera

la sua nuova Recentemente abbiamo acquisito un ecommer-
Immagine, pre= ce dj vini che lanceremo prossimamente, cio ci
sentandosi per A ,

la prima volta ha permesso di “passare dall’altra parte del ta-
con uno stand volo” e capire ancora di pitt quali sono le esi-

genze dell’ecommerce manager, anche a livello
di comunicazione online. E importante, sicura-
mente, raggiungere i propri clienti con messag-
gi mirati nel momento migliore. A tal proposito,
nel nostro portfolio abbiamo un tool di marke-
ting automation, CleverReach, ma anche i mo-
duli di personalizzazione di newsletter di Kame-
leoon, prudsys e CRO_BRAIN.

Quest’anno abbiamo deciso di esporci e mostra-
re la nostra vera identita: per la prima volta ci
presentiamo con uno stand Intergic di 27 mq
(C20), che ospitera alcuni dei brand a portfolio
(FACT-Finder, Kameleoon, prudsys e heidelpay).
Oltre a questa novita, restano alcune tradizioni
come le - ormai famose - nostre birre e una pic-
cola festa al termine della prima giornata. Infi-
ne, raccontiamo 1’esperienza che si puo avere
con Intergic e con le tecnologie che offriamo in
due speech con alcuni nostri clienti.

Questo potrebbe essere definito il nostro “anno
zero”, in cui usciamo davvero allo scoperto e
mettiamo nero su bianco i nostri valori e la no-
stra mission: accompagnare le aziende nel pro-
cesso di selezione e adozione di strumenti per
I'innovazione del loro business, continuando ad
ampliare, al contempo, il nostro portfolio con
tecnologie per rendere lo scenario digitale italia-
no competitivo a livello internazionale. Da italia-
no nato e cresciuto all’estero, ho sempre sentito
la necessita di esaltare il valore del nostro Paese
e sono profondamente coinvolto nel processo di
selezione per l'offerta di strumenti che permetta-
no al potenziale dell'ltalia di esplodere.



STRATEGIE
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Con un approccio volto a spingere le aziende

a conoscere e a sfruttare tutte le opportunita
offerte dal marketplace e dal digital in generale,
a societa di consulenza di Libera Brand Building
sta conoscendo un momento di forte crescita.

A parlarne e il Ceo Roberto Botto

Il mercato ecommerce continua a crescere a
ritmi sostenuti in Italia e in questo scenario
Amazon fa la parte del leone, e non solo in
termini di vendita di prodotti. Il marketplace si
conforma come un ecosistema in cui si aprono
molteplici opportunita, che includono anche la
costruzione di una relazione tra consumatori
e aziende. Un aspetto, questo, che puo
avere ripercussioni dirette sulla repu-
tazione del brand sia online sia offline.
«E la piattaforma che oggi ¢ necessario
presidiare», dice Roberto Botto, Ceo e
Founder di Inthezon del Gruppo Libera
Brand Building, «un po’ come qualche
anno fa si diceva di Facebook, LinkedIn e, pit
recentemente, Instagram. La piattaforma non
permette solo di vendere i propri prodotti, ma
di posizionarsi e di acquisire valore, con rica-
dute positive sul brand a 360 gradi».

Inthezon ha l'o-
biettivo di aiu-
tare le aziende
ad aumentare
le vendite dei
propri prodotti
su Amazon e, in
generale, online

inthez®n
LIBERA .. beblt

BRAND BUILDING
THE CREATIVE @

In foto, Roberto
Botto, Chief
Executive Offi-
cer e Founder
di Inthezon del
Gruppo Libera
Brand Building
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Ecco perché, dal 2016, Libera Brand Building
ha deciso di dedicare ad Amazon e alla totalita
delle soluzioni che propone una societa ad hoc,
che, integrata con le altre anime del Gruppo,
offre consulenza completa al fine di aiutare le
aziende a incrementare le vendite online e va-
lorizzare la propria presenza sul marketplace.
«Attualmente la squadra di Inthezon si compo-
ne di una decina di persone, che lavorano go-
mito a gomito con tutti i talenti del Gruppo al
fine di restituire all’azienda cliente una visione
realmente omnichannel del proprio brand, 1'u-
nica strada a mio parere per registrare perfor-
mance crescenti sia online sia offline».

La competenza. Amazon ¢ un mon-
do ricco di opportunita all'interno del
quale, oltre a vendere, le aziende pos-
sono costruire veri e propri percorsi di
comunicazione che non necessaria-
mente si traducono in azioni pura-

DIGITAL COMPANY

mente pubblicitarie. La possibilita di
fare advertising ¢ solo uno degli elementi che
¢ possibile attivare per avere maggiore visibi-
lita e per acquisire risalita tra i risultati di ri-
cerca. Ma principalmente Amazon ¢ il luogo
dove si creano relazioni, dove ¢ possibile ave-
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re visibilita su insight specifici sul comporta-
mento dei consumatori e accrescere la propria
reputazione. Ecco perché ¢ importante esser-
ci, ma non tutti sono in grado di farlo da soli.

Si. Abbiamo maturato ormai qualche anno di
esperienza su questo marketplace e sulle tut-
te le dinamiche di business su cui impatta. Ab-
biamo negli anni approfondito la conoscenza
dell’algoritmo di Amazon e affinato le tecni-
che SEO che permettono la risalita dei prodot-
ti presenti in piattaforma. Il risultato ¢ stato
sorprendente: i nostri clienti, leader nazionali
e multinazionali, hanno registrato vendite in-
crementali, in alcuni casi superiori al 400%. La
nostra filosofia, in fondo, ¢ questa: aiutare le
aziende ad aumentare le vendite dei propri pro-
dotti, facendo leva su tre pilastri fondamentali:
dati, strategia - sviluppata ad hoc per 'azien-
da che ci troviamo di fronte - e forte impe-
gno quotidiano nel monitoraggio delle attivita
al fine di risolvere tempestivamente problema-
tiche che possono in qualche modo influire sul
risultato finale e sui costi sostenuti dall’azienda
nostra partner. Altro fattore chiave di successo
di Inthezon ¢ la capacita di gestire i profili dei
clienti in modalita conto vendita, ci6 significa
che le aziende possono affidarci la gestione in
toto di tutto il funnel di vendita. Questo ci ha
portato a sviluppare tutta una catena logistica
e organizzativa tale per cui possiamo accoglie-
re noi il prodotto e fornirlo ad Amazon, gestire
la relazione con il cliente e chiudere con la fat-
turazione all'utente finale.

I1 2018 ¢ stato un anno molto importante, di
consolidamento. Un lavoro che gia nei pri-
mi mesi del 2019 ha dato i suoi frutti, vi-
sto che registriamo tassi di crescita costan-
ti. Abbiamo acquisito numerosi clienti, fatto
che ci porta a consolidare la nostra posizio-
ne sul mercato. Abbiamo ricevuto la fiducia
del gruppo Mediaset e in particolare con il
brand Infinity, per cui gestiamo tutte le at-
tivita su Amazon, abbiamo acquisito lams,
Eukanuba, Dell, Toshiba, il Gruppo Tavola,
Guardini, Caleffi e quindi gestiamo oggi mi-
gliaia e migliaia di prodotti in piattaforma e
decine di brand che sviluppano con noi stra-
tegie sul marketplace, ma non solo. Si per-
ché, la nostra forza, sta nella visione globale
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APPROCCIO INTEGRATO
PER LA REALIZZAZIONE DI
PROGETTI OMNICHANNEL

Il lavoro di Inthezon, come specificato, € fortemente integra-
to con quello delle altre anime del Gruppo Libera Brand Bu-
ilding, nello specifico Bebit e Magic Box Events. Scopo di
Inthezon & si di facilitare I'accesso alle aziende su Amazon,
ma anche quello di incrementare le vendite dei siti ecom-
merce proprietari, utilizzando strategie di Affiliation e Per-
formance Marketing. Il team si compone di ecommerce spe-
cialist, SEO analist, media specialist, SEO copywriter, esperti
di logistica e aspetti fiscali: «Questo perché non & importan-
te solo vendere su Amazon, ma anche posizionarsi bene su
tutti i touch point digital, curando ogni aspetto della presen-
za del brand», specifica Roberto Botto. «Una novita che ab-
biamo portato in ambiente Amazon e l'ottimizzazione delle
recensioni degli utenti». Proprio in relazione a questo aspet-
to, Inthezon ha definito con Bebit un network di influencer
che, in seguito alla prova del prodotto, possono appunto in-
fluire sulla definizione di un giudizio. Tutto questo, conclude
Botto, «implica che Inthezon € in grado, grazie al supporto
del proprio gruppo, di costruire strategie crossmediali capaci
di mettere a fattor comune attivita online, offline e di ecom-
merce per la definizione di un customer journey completo,
e curarne ogni aspetto, dalla comunicazione alla logistica e
fatturazione. Il vantaggio € di avere un unico partner per la
strategia omnicanale del brand».

che possiamo fornire ai clienti grazie al sup-
porto e alla collaborazione delle altre anime

del Gruppo Libera Brand Building.

La sfida piu grande ¢ quella di far compren-
dere alle aziende che Amazon ¢ una gran-
dissima opportunita. In questo momento, la
formazione e la diffusione di competenze e
consapevolezza dello strumento e delle op-
portunita che offre ¢ I'elemento fondamen-
tale. E per questo che abbiamo lanciato dallo
scorso marzo una serie di incontri - organiz-
zati in collaborazione con Amazon - grazie
ai quali abbiamo incontrato oltre un centina-
io di aziende allo scopo di descrivere le op-
portunita e le potenzialita del marketplace.
Ripartiremo in giugno e proseguiremo nel
corso dell’anno con altri momenti di incontro
e formazione affinché il mercato possa com-

prendere le reali potenzialita di Amazon.



IL DRIVE-TO-STORE, U
PONTE TRAONE om.m:

L'obiettivo della societa e quello di colmare il divario tra mondo reale e virtuale mettendo
adisposizione diaziende e retailer tecnologia e competenza. Intervista ad Andrea Pongan
e Benvenuto Alfieri, ai vertici della branch italiana della company con il mobile al centro

La digital transformation
ha gia modificato in manie-
ra profonda non solo il busi-
ness delle aziende, ma anche
la domanda dei consumatori,
ridefinendo le modalita con
cui questi orientano le loro
scelte di consumo, fanno ac-
quisti, comunicano e si rela-
zionano con i brand. «Negli
ultimi anni abbiamo assisti-
to alla nascita di un cliente
sempre piu digitale», dichia-
ra Andrea Pongan, Country
Manager Italy di S4M, socie-
ta - con il mobile al centro
- che offre una tecnologia
avanzata per le attivita dri-
ve-to-store. «Questo scena-
rio sta producendo un impat-
to significativo sul customer
journey, che non ha piu un
andamento lineare, ma e di-
namico perché vengono uti-
lizzati tutti i canali simulta-
neamente, siano essi digitali
o fisici», specifica ancora il
manager, che, insieme a Ben-
venuto Alfieri, Head of Sales
di S4M Italy, ci aiuta a trac-
ciare lo scenario che la com-
pany intende far evolvere.

Per cogliere appieno le op-
portunita del digitale e per
intercettare in modo efficace
il cliente, il marketing delle
aziende deve necessariamente

cambiare leggendo in modo
diverso e piu integrato gli in-
sight provenienti dal cana-
le digitale. Per molti retailer,
questa nuova integrazione tra
digitale e fisico non ha assun-
to ancora livelli ottimali e, in
alcuni casi, la strada € anco-
ra lunga in quanto ¢ necessa-
rio un forte cambiamento nel
modo di lavorare, negli stru-
menti da adottare, nella mo-
dalita di progettare iniziative
e campagne marketing e nel
finalizzare I'offerta di prodot-
ti e di servizi.

Andrea Pongan: Dal nostro
punto di vista, un ruolo indi-
spensabile lo ricoprono le atti-
vita drive-to-store, perché co-
stituiscono senza dubbio un
ponte tra l'online e l'offline.
L'obiettivo principale di S4M
¢ colmare il divario tra questi
due mondi, e lo facciamo con
il sostegno di due pilastri fon-
damentali: trasparenza - per
misurare, in tempo reale, I'au-
mento del traffico negli sto-
re o negli ecommerce - e in-
crementalita. La nostra infatti
¢ l'unica tecnologia al mon-
do che consente di generare,
misurare e ottimizzare le visi-
te incrementali in tempo reale,
sia online sia offline.

AMED
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AP: L'obiettivo dell’accordo ¢
fornire una visione piu chiara
delle strade che portano 1'u-
tente a un acquisto. Il Tapad
Graph consente di individua-
re le identita digitali garan-
tendo la tutela della priva-
cy. Integrato nella soluzione
drive-to-store di S4M, per-
mette ai nostri clienti di usu-
fruire di una panoramica oli-
stica del percorso dell’utente,
e consente a chi si occupa di
marketing, di ottimizzare 1'e-
sperienza del pubblico su di-
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La societa
cresce in ltalia,
dove sta raffor-
zando il proprio
team in tutte le
business unit.
In basso, da
sinistra, Andrea
Pongan e Ben-
venuto Alfieri

versi dispositivi e canali, fa-
vorendo un maggiore ritorno
sull'investimento pubblicita-
rio grazie ai “micro-momen-
ti” nell’esperienza mobile dei
clienti.

Benvenuto Alfieri: Per gli spe-
cialisti del digital marketing, ¢
fondamentale investire in at-
tivita che danno risultati con-
creti nei punti vendita. S4M
aveva gia lanciato il CPLP
(cost-per-landing-page) che
conteggia il costo delle visi-
te agli e-shop generate di-
rettamente dalle impression
pianificate online. 11 nuovo
modello di acquisto a CPIV va
ancora oltre, incrementando
le visite nei punti vendita fi-
sici a vantaggio di retailer e
marketer. Il modello di acqui-
sto a CPIV di S4M risponde a
questa necessita, individuan-
do e attribuendo solamente
il costo delle visite nei nego-
zi generate dalle nostre cam-
pagne mobile. Tutto questo ¢
possibile anche perché la no-
stra piattaforma Fusio by S4M
permette di misurare e otti-
mizzare, in tempo reale, le vi-
site nei punti vendita fisici,
anche grazie all’Al.

BA: 1l nuovo formato crea-
tivo Pass-to-Store regala, ai
clienti di S4M, una soluzio-
ne innovativa per aumentare
il numero di visite nei nego-
zi grazie a notifiche push mi-
rate. Con questa nuova espe-
rienza pubblicitaria, gli utenti
potranno scaricare una card
contenente una promozione
0 un invito realizzato ad hoc
dal cliente e potranno salvar-

la direttamente nel loro wal-
let elettronico. Una volta che
la “card” si trova nel wallet
dell’'utente, il formato Pass-
to-Store ¢ in grado di genera-
re una notifica personalizza-
ta a seconda del luogo in cui
si trova l'utente per segnala-
re, allo stesso, le offerte e gli
eventi disponibili in zona.

Andrea Pongan: 0ggi, con 10
uffici tra Europa, APAC e Sta-
ti Uniti e oltre 180 dipendenti
possiamo dire di essere diven-
tati un punto di riferimen-
to del mercato mobile. Siamo
una realta in forte espansio-
ne in tutto il mondo. In Ita-
lia, grazie al sostegno dei no-
stri clienti, stiamo registrando
tassi di crescita superiori a
quelli di mercato. Questa cre-
scita si riflette anche sul team
italiano che stiamo rinfor-
zando in tutte le sue business
unit. Ad aprile, inoltre, abbia-
mo aperto un ufficio a Roma
con la nuova Sales Manager
Doriana Standoli e presto co-
municheremo il nome del
nuovo Marketing e Commu-
nication Manager per I'ltalia.

AP: Lobiettivo primario, nei
prossimi tre anni ¢ diventare
tra i primi player del merca-
to mobile a livello mondiale.
Il nostro target del 2019 ¢ di
raddoppiare le revenue e con-
tinuare a essere dei pionie-
ri del settore. Le maggiori no-
vita che possiamo raccontare
oggi sono l'imminente arri-
vo di nuovi formati creativi, e
nuove integrazioni per rende-
re la nostra piattaforma anco-
ra piu potente.



ECOMMERCE REVOLUTION:
VELOCITA ED EFFICACIA
GRAZIE ALL'USO DEL CLOUD

Tutta la tecnologia richiesta alle AZIENAE  Dimwe ai sssso con o s svilapp; tec.
pervendere online e COMPLELAMENTE “8S  Toment: vendono riasca: cent sorme mer
a service™: cos si garantisce scalabilita,

flessibilita e rapidita di rilascio

I'intera base di clienti, visto che VTEX lavo-
ra con una sorgente di codice univoca, con

“The True Cloud Commerce Platform”: cosi
si definisce VTEX, piattaforma Saas Omni-
channel (software as a service multicana-
le) che offre tutta la tecnologia richiesta alle
aziende per vendere online ed integrare tut-
ti i canali di vendita (store fisici, b2b, mar-
ketplace, eccetera) in un'unica soluzione.

La compagnia, fondata nel 1999 a Rio de Ja-
neiro da una coppia di imprenditori, Maria-
no Gomide e Geraldo Thomaz, € cresciuta ra-
pidamente e oggi conta oltre 400 dipendenti,
di cui il 60% focalizzati sullo sviluppo.
Selezionata dai maggiori protagonisti del
commercio elettronico come Walmart, No-
kia, Tim, Sony, Staples, Whirlpool e molti al-
tri, oggi VIEX ¢ presente in piu di 25 Paesi
e ha oltre 2.500 clienti che stanno vendendo
online grazie alla sua tecnologia.

Ma qual ¢ il segreto di questa piattafor-
ma, capace di apparire nel Magic Quadrant
di Gartner a fianco dei colossi del setto-
re come Salesforce e Magento? In tre con-
cetti: scalabilita a un costo basso, fles-
sibilita di utilizzo e velocita di rilascio
("time to market”) e di implementazione.
La caratteristica principale di VIEX, molto

L'architettura
modulare e
"aperta” di
VTEX garantisce
continui aggior-
namenti per
essere sempre
al passo con le
innovazioni

oltre 12.000 aggiornamenti rilasciati solo
nell’'ultimo anno. Il tutto senza alcun costo
aggiuntivo a carico del cliente. «Nessun’al-
tra tecnologia offre
tale tasso di aggior-
VTEX namento ad un prez-
zo cosi basso. Questo
perché VTEX ha un
modello commerciale
centrato sull’effettiva domanda del mercato,
ovvero meno Capex e piu Opex. In altre pa-
role, costi iniziali molto piu bassi e un mo-
dello basato sui risultati di vendita online
del cliente», ci ha detto Daniela Jurado, che
guida lo sviluppo di VTEX nel nostro Paese
come Country Manager.
«Quando si parla di commercio digitale - con-
tinua la manager - abbiamo 3 principi im-
«ECOMMERCE? E ORA DI
PENSARE FUORI DAGLI SCHEMI»

Presente al Netcomm Forum con uno speech, la Country
Manager di VTEX in Italia ci spiega [a sua visione sullo
stato del commercio elettronico nel nostro Paese

apprezzata dai clienti, ¢ che si tratta di una
piattaforma omnichannel agile e ad alte pre-
stazioni, che garantisce un "total cost of ow-
nership” inferiore alla concorrenza. Questo ¢
possibile grazie a un’ossatura composta da
70 micro-servizi in grado di rendere la tecno-
logia piu facile, veloce ed efficace.

L’architettura modulare e “aperta” di VTEX
¢ alla base dei continui aggiornamenti alla

Entrata in VTEX nel 2015, Daniela
Jurado ha ricoperto i ruoli di Sa-
les Director Brazil e Global Partner
Head prima di assumere, a gen-
naio 2018, il ruolo di Country Ma-
nager Italy della societd. E una
manager di spessore, quindi, quel-
la scelta dalla piattaforma per gui-
dare la crescita nel nostro Paese e

per tenere, il 29 maggio, un inter-
vento al Netcomm Forum sui nuo-
vi KPI delle vendite online. «Lo-
biettivo - ¢i ha detto Jurado, che
abbiamo sentito alla vigilia dell’e-
vento - € invitare gli e-tailers a
pensare fuori dagli schemi e a co-
minciare a prendere in considera-
zione nuove metriche per garan-



COSA SI PUO FARE

CON VTEX

VTEX & una piattaforma di commercio
“omnichannel” basata su un’architettura
completamente Saas che combina oltre 70
micro-servizi indipendenti e costantemen-
te aggiornati: partendo da tutte le funzio-
nalita necessarie allecommerce fino alla
gestione delle promozioni e alle recensioni,
dall’integrazione con i social network fino
all'ottimizzazione della logistica. Una solu-
zione completa e onnicomprensiva in gra-
do di adattarsi alla necessita tanto delle -
multinazionali quanto dei brand locali.

perativi: guadagnare la fiducia dei clienti, la -
loro fidelizzazione, ed essere audaci». Auda-
cita, in questo caso, fa rima con innovazione:
ne ¢ un esempio la soluzione proposta dalla =

1.
Mobile
Friendly

2.
Ratings
and reviews

3.
Loyalty and
rewards

4.
Storefront
CMS

Product
information

6.
Promotions
and Coupons

OF
Omni
Pricing

piattaforma per la pagina di checkout, che ¢
"password-free”. Il VTEX SmartCheckout in-

fatti offre un’esperienza unica nel panorama
ecommerce, continuativa e senza interruzio-
ni, dove ¢ possibile effettuare ’acquisto con
un semplice click, senza la necessita di una
password, aumentando cosi i tassi di conver-
sione. Lo confermano i clienti: “Con VTEX
SmartCheckout abbiamo incrementato il no-
stro conversion rate di oltre il 300%”, ha fat-
to recentemente sapere Juan Martin, Ceo del-
la catena internazionale dell’elettronica di

consumo Fravega.

tire una crescita sana e scalabile del loro
business onlinex.

Perché i tempi sono cambiati, ma le azien-
de continuano a utilizzare gli stessi KPI di
anni fa, come il tasso di conversione e le
percentuali di rimbalzo. Non & piu abba-
stanza! Al giorno d’'oggi, le aziende devo-
no investire nella fidelizzazione dei clienti
al fine di garantire ordini sempre piu ricor-
renti, @ minori costi di acquisizione.

Attualmente, I'ltalia & uno dei paesi con i
numeri piu interessanti rispetto alla cresci-
ta dellecommerce in Europa, mantenendo

Sopra, una pa-
noramica delle
funzionalita
tipiche offerte
da VTEX agli
ecommerce.
Nella foto a lato,
Daniela Jurado

una doppia cifra ogni anno.
Tuttavia, c’@ ancora un poten-
ziale enorme, specialmente
per settori come Moda, Salu-
te e Bellezza che, sorprenden-
temente, non hanno oggi una
presenza cosi importante online. L'ltalia
senza dubbio & un mercato in evoluzione
e, nella nostra lettura, i prossimi anni sa-
ranno decisivi per le aziende che vogliano
fare la differenza nel mondo digitale.

Il principale focus delle aziende dovrebbe
essere nella creazione e formazione di un
team interno capace di gestire le richieste
dell'ecommerce in modo veloce ed effica-
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ce, senza dipendere dagli altri. Cio che ve-
diamo, sono ottime aziende che perd non
hanno sufficienti competenze interne per
gestire 'integrazione tra negozio fisico e
digitale, e che non dispongono ancora de-
gli strumenti idonei per reagire con rapidi-
ta ai cambiamenti del mercato e dei con-
sumatori. Inoltre, aree come tecnologia,
marketing digitale, customer care e custo-
mer retention sono, dal mio punto di vista,
altri punti importanti da considerare per
migliorare la performance dei canali online.



LA PUBBLICITA ONLINE
CHIUDE IL PRIMO TRIMESTRE A +3%

LANDAMENTO POSITIVO PER LA RACCOLTA SUI MEDIA DIGITALI E SOSTENUTO DALLA
COMPONENTE SMARTPHONE, CHE REGISTRA UNA CRESCITA SUPERIORE AL 30%

FONTE: OSSERVATORIO FCP-ASSOINTERNET

DEVICE: investimenti pubblicitari netti (in migliaia di euro)

| oEsKiotaBLer | SMARTPHONE | SMARTTVCONSOLE | TorALE |

MESE 2018 2019 DIFF% 2018 2019 DIFF% 2018 2019 DIFF% 2018 2019 DIFF%
GENNAIO 19.705 19.180 -2,7% 6.108 7.987 30,8% 17 58 242,2%  25.829  27.224 5,4%
FEBBRAIO 26.469  23.382 -1,7% 7.973 11.018 38,2% 48 352 638,2% 34.490 34.752 0,8%
MARZO 31.208  29.488 -5,5% 10.433 13.396 28,4% 51 166 227,5% 41.691  43.050 3,3%
TOT.PROGR. 77.382 72.050 -6,9% 24.513  32.401 32,2% 15 575 399,4% 102.010 105.026 3,0%

DI ANDREA SALVADORI
ndamento po-

FONTE: OSSERVATORIO FCP-ASSOINTERNET

sitivo per le
concessiona-
rie italiane per quanto ri-

FRUIZIONE: investimenti pubblicitari netti (in migliaia di euro)

] BROWSING TOTALE

MESE 2018 2019 DIFF% 2018 2019 DIFF% 2018 2019  DIFF%
guarda la pubblicita di-  GennAlO 24642 26109  6,0% 1187 M5 -60%  25.829 27.224  5,4%
gitale nei primi tre mesi  FeBBRAIO 3313 32776 -1,0% 1377 1975  435% 34.490 34752 0,8%
dell’anno. Secondo I'Os-  MARzO 40.369 41105  1,8% 1322 1945  47]% 41691 43050  3,3%
servatorio FCP-Assoin- TOT.PROGR. 98.124 99.990 1,9% 3.886 5036 29,6% 102.010 105.026 3,0%
ternet, nel periodo tra Di seguito alcune definizioni, che possono essere utili per una pit facile lettura del rapporto:

DEVICE: si intende il dispositivo attraverso il quale 'utente accede al contenuto.

gennaio e marzo il trend
e risultato in crescita del
3% rispetto allo stesso
periodo del 2018 con un
giro d’affari di oltre 105
milioni di euro.

In un mercato pubblici-
tario che vive comples-
sivamente una fase di
difficolta, il comparto di-
gitale, dopo aver chiuso il
2018 con una buona cre-
scita, ha iniziato 'anno a
gennaio con un aumen-
to del 4% e ha ottenu-
to a febbraio un risultato
sostanzialmente in linea
con I'anno precedente.

A marzo, in particolare,
i ricavi pubblicitari del-
le concessionarie di pub-
blicita su Internet sono
aumentati del 3,3%, po-
tendo contare ancora,
sottolinea il presiden-
te di FCP-Assointernet,
Giorgio Galantis, «sulla

FRUIZIONE: le modalita di fruizione disponibili sono browsing e app:
BROWSING: attribuiti a questa voce tutti gli investimenti pubblicitari generati dalla fruizione di contenuti attraverso

browser e in-app browsing.

APP: attribuiti a questa voce tutti gli investimenti afferenti alle APP ad eccezione dell’In-App Browsing.

crescita sostenuta della
componente smartpho-
ne, +28,4%, che nel tri-
mestre ha raggiunto un
peso sul totale del bu-
siness del 30,9%. Regi-
striamo con cauta sod-
disfazione gli incrementi
della prima parte dell’an-
no, comungque consape-

PROGRAMMATIC

IL 2019 SARA "A DOPPIA CIFRA”

Il programmatic advertising crescera anche
quest’anno, e ancora a doppia cifra: secondo

voli di una visibilita a cor-
to raggio sull’andamento
dei prossimi mesi».

Intanto, il nuovo Consi-
glio Direttivo FCP-As-
sointernet, spiega sem-
pre Galantis, «partendo
da alcune tematiche gia
affrontate in passato, e
sulla base di nuovi spunti

forniti dagli associati, ha
costituito tavoli di lavoro
per analizzare e monito-
rare al meglio le principa-
li tematiche della pub-
blicita sul web, anche in
un’ottica di dialogo con il
mercato e con le altre as-
sociazioni rappresentanti
il digital advertising».

una partenza dell’anno a rilento che ha coin-
volto in generale tutto il mercato pubblicitario,
ci aspettiamo una ripresa nei prossimi quarter
che, nel caso del programmatic, porteranno

a una chiusura dell’anno intorno ai 550/560
milioni a valore, in crescita del 12-15% con un

Andrea Lamperti, Direttore dell’Osservatorio
Internet Media della School of Management

del Politecnico di Milano, ospite all’edizione

di quest’anno del Programmatic Day, gli inve-
stimenti nel 2019, escludendo la componente
social, aumenteranno di un ulteriore 12-15%
dopo il +19% (dato corretto al rialzo dal +18%
dopo una revisione del quarto trimestre) del
2018. Lo scorso anno, la spesa in programmatic
ha raggiunto i 488 milioni di euro. «<Nonostante

peso sul mercato display del 27/28%», ha detto
Lamperti. «<Come gia nel 2018, il video trainera
il comparto, che vedra poi un’incidenza sempre
maggiore del programmatic direct rispetto
all’open market. Una quota superiore al 60%
degli investimenti passera da private deal, pmp
e programmatic guaranteed». Restano alte,
infine, le aspettative verso quello che 'auto-
mazione potra significare nei prossimi anni per
mezzi come I'audio, ’'OOH e la tv.
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ED ECOMMERCE

SU QUESTE DIRETTRICI LA SOCIETA BASATA A MENLO PARK
STA COSTRUENDO LA PROPRIA EVOLUZIONE, CHE GUARDA AL
RISPETTO DEGLI UTENTI MA ANCHE ALLE ESIGENZE DEI BRAND

DI ALESSANDRA LA ROSA

¢ chi ricordera 1'F8
C' 2019, la conferen-

za annuale di Fa-
cebook dedicata agli svilup-
patori, in tre parole chiave:
gruppi, privacy ed ecommer-
ce. Perché su questi temi si
sono concentrate le tante
novita presentate dal social
network, e sempre su que-
sti temi si disegnera il futu-
ro dell’ecosistema di piatta-
forme della societa di Menlo
Park, un ecosistema sempre
pit interconnesso, piut che
un insieme di property in-
dipendenti come era fino a
poco tempo fa.
Gli scandali sulla data pri-
vacy, da Cambridge Analyti-
ca in poi, la volonta di mas-
simizzare il valore le societa
acquisite negli anni (in pri-
mis Instagram e WhatsApp),
e l'esigenza di trovare nuove
fonti di monetizzazione al di
14 della pubblicita, hanno se-
gnato nel tempo l'esigenza,
per Facebook, di intrapren-
dere un nuovo corso evolu-
tivo. Una trasformazione che
nell'immediato futuro coin-

volgera non solo il look (pro-
prio a F8 ¢ stato annuncia-
to il pit importante restyling
degli ultimi 5 anni dell’app
principale, gia disponibile su
mobile e nei prossimi mesi su
desktop), ma anche in qual-
che modo il “ruolo” della
piattaforma, che punta a di-
ventare uno spazio “sociale”
in cui il concetto di commu-
nity diventa preponderante.

| GRUPPI AL CENTRO

Non a caso il famoso re-
styling, che tra l'altro vede
sparire dalla piattaforma un
po’ di bly, il colore per anto-
nomasia di Facebook (un se-

wite-a comment.
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Hi Mohit! Tell us more about you
to help our stylists send you

personalized looks.

What kind of outfts are you

tooking for?

How would you describe your

[ Fashion Forvard

OO Jonn Exans ane 23 others ce When do you need your first

style?

Chat with stylists

shipment?

Az Riza Selguk Saydam with Xingling Huar

Thisweek  2-dweeks  Nextmonth

IN EVOLUZIONE

Tante le novita
per le aziende
presentate dalla
societa guidata
da Mark Zucker-
berg (foto so-
pra). Tra queste,
funzionalita pil
ricche finalizza-
te alla customer
acquisition (foto
sotto)

< s original Coast Clothing (7))

o help our stylists send you

persenalized looks,

gno evidente della nascita di
un “nuovo Facebook”?), met-
te pitl in evidenza i Gruppi,
ad esempio nella finestra di
composizione dei post, con il
suggerimento ben visibile di
condividere il proprio mes-
saggio anche su gruppi pub-
blici e privati. Ma maggiore
visibilita sulla piattaforma a
parte, in realta gia da qual-
che tempo Facebook mostra-
va di voler dare piu spazio
e importanza alle comuni-
ta (su cui peraltro sono pre-
senti 400 milioni dei 2,38 mi-
liardi di utenti di Facebook),
ad esempio con i Facebook
Communities Summit, even-
ti dedicati agli amministrato-
ri di pagine e gruppi.

IL FUTURO E “PRIVATO”
Ma se c’¢ una parola che for-
se piu tutte le altre ¢ sta-

< s original Coast Clothing ()
A4

How wiould you describe your

What kind of outfits are you style?

looking for?

How would you describe your

style?

Fashion Forward

When do you need your first

shipment?

What zip code willthis order

Fashion Forwa

When do you need your first ship to?

shipment?

What zip code will this order

shipto?

Thank you for your response.
Let me transfer you toa stylist
who can get this started for you.

“This week
‘Thank you for your response.
Letme transfer you to a stylist
who can get this started for you.

Hi Mohit. 'm Pam and | will be
helping you with your order. Do
you have any questions before
we get started?
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ta utilizzata nel corso dell’F8
per descrivere il nuovo cor-
so di Facebook, quella paro-
la & “privacy”. Ironicamente,
ma forse non troppo visti gli
scandali sul tema dati per-
sonali che il social ha dovu-
to fronteggiare nell’'ultimo
anno, Zuckerberg all’even-
to di San Jose ha dichiara-
to che, nonostante lo scetti-
cismo dell’opinione pubblica
(«molta gente non e sicu-
ra che prendiamo sul serio
questo argomento»), l'inten-
zione di Facebook ¢ proprio
quella di costruire il suo fu-
turo proprio su questo tema.
E del resto, la protezione dei
dati personali degli utenti ¢
un dossier sul tavolo di tutte
le grandi piattaforme media:
anche Google, in occasione
del suo recente evento I/0, ha
annunciato una serie di mos-
se per garantire la privacy
degli utenti sul suo browser
Chrome. AIl'F8, Zuckerberg &
stato particolarmente esplici-
to sull’attenzione che il nuo-
vo Facebook riservera all’ar-
gomento: «Oggi parleremo di
come vogliamo costruire una
piattaforma social focalizza-
ta sulla privacy», ha espres-
samente dichiarato, introdu-
cendo i sei principi chiave
intorno ai quali la societa si
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& 8 ® O o

See All Suggested

@ Groups
New ways to find and
joln communities.

Find Your Groups [0l

@ WD Henriand 9 friends joined Groups

Cyrithia
Lopez

Add a post ]
Contacts

Dennis Han
«'. ) Eric Jones
@ Cynthia Lopez
@ Anna Becklund
a. Aiden Brown
@“; Betty Chen
g Dan Brown
(@ Henri Cook

impegnera a focalizzare i suoi .
servizi nell'immediato futu-
ro: interazioni private, crip-
taggio end-to-end, riduzio-
ne della durata di messaggi
e Storie, sicurezza, interope-
rabilita e immagazzinamento
sicuro dei dati. Principi che
verranno concretamente ap-
plicati a partire dai prossimi i

mesi e che potrebbero avere

delle implicazioni anche sul  c’EMENOBLU
modo di fare pubblicita sul Nelle foto sopra:

X il nuovo aspetto
social e sulle sue altre pro- di Facebook

perty. nella versione
in arrivo su
desktop, e la

NUOVE VIE COMMERCIALI funzione di

Perché non dimentichiamo-  !nstagram che
. | consente di ef-
ci che Facebook ¢ la secon-  fettuare acquisti
da pit grande piattaforma direttamente
T dai creator

pubblicitaria dopo Google.

Il suo business adv, alla fine

del 2018 a quota 55 miliar-

di di dollari, ¢ ulteriormente

aumentato nei primi tre mesi

del 2019 del 26%, con I'ad-

vertising mobile che ha rag-

giunto una quota sul tota-

le del 93%. Un business che

gode ancora di buona salu-

te ma che ormai da diverso

tempo l'azienda sta provan-

do a diversificare, cercando

nuove vie commerciali al-

ternative agli spazi adv del

Newsfeed, individuate fino-

ra nella pubblicita video, con

un progressivo aumento di

soluzioni disponibili, e nelle
Storie, un formato di succes-
so ormai presente su tutte le
principali property della so-
cieta (Facebook, Instagram,
WhatsApp e Messenger). Ma
solo da relativamente poco,
¢’¢ una nuova forma di mo-
netizzazione su cui Menlo
Park si sta concentrando, ed
¢ quella dell’ecommerce.

Su Facebook ¢ presente un
contenitore di annunci, Mar-
ketplace, ancora poco mone-
tizzato a dire il vero, ma il
social che piu di tutti gli altri
sta traendo profitto dal com-
mercio elettronico ¢ Instra-
gram. Qui da circa un anno
¢ presente la funzione Shop-
ping, che consente, sia sui
post organici che nelle Storie,
di inserire speciali tag attra-
verso i quali gli utenti pos-
sono acquistare dei prodot-
ti mostrati. Questa funzione
verra presto ampliata, con la
possibilita di comprare pro-
dotti direttamente dai crea-
tor dei post, senza passare da
servizi esterni o link in bio.

DAGLI UTENTI Al BRAND

Infine, si sa, Facebook e le
sue property non sono solo
un luogo di condivisione per
gli utenti, ma anche di comu-
nicazione per i brand. La so-
cieta ha bene a mente que-
sto suo ulteriore ruolo, e la
sua offerta di strumenti per
le imprese, grandi e piccole,
¢ in continuo arricchimen-
to. Su Messenger ¢ stato da
poco annunciato I'arrivo de-
gli annunci di lead genera-
tion, mentre su WhatsApp
sono stati introdotti i cata-
loghi di prodotto. Facebo-
ok ha inoltre da pochissimo
lanciato una nuova suite di
soluzioni pubblicitarie dedi-
cata alle PMI, volta a facili-
tare gran parte dei processi di
back-end richiesti nella crea-
zione delle campagne.
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PURA PASSIONE IN EDICOLA E SUL WEB

RCS LA "ROSEA" FA
UN SALTO NEL FUTURO

RINNOVAMENTO IN EDICOLA E SUL WEB PER LA GAZZETTA DELLO SPORT.
DOPO LESTATE IL LANCIO DELL'OFFERTA PREMIUM A PAGAMENTO E PO
LANUGVA APP. IL DIGITALE VALE IL 45% DEL FATTURATO PUBBLICITARIO

DI ANDREA SALVADORI

] online e il mobile
I_ per informare i let-
tori in tempo reale,

il cartaceo per gli approfon-
dimenti, gli articoli di mag-
gior qualita e le battaglie
di cui il giornale vuole far-
si portavoce. E cosi che Res
ha deciso di articolare I'offer-
ta della nuova Gazzetta del-
lo Sport, il cui rinnovamen-
to ha fatto il proprio debutto
il 7 maggio scorso in edico-

persone raggiunte quotidia-
namente, oggi quasi 5 milioni
tra lettori e utenti, e di incre-
mentare i ricavi commerciali
che anche quest’anno si con-
fermano in crescita a doppia
cifran.

L'anno, ha detto Cairo, ¢ par-
tito positivamente per Gaz-
zetta sul fronte pubblicitario,
ma la vera sfida inizia oggi
«dopo un lungo lavoro di pro-
gettazione del nuovo giorna-
le e soprattutto del sito», oggi
tra l'altro accessibile gratui-

MOBILE-FIRST

sogno di Trieste. Brindisi e
Bologna alle Final Eight

ripensato complessivamente
in una logica mobile first», ha
spiegato Monti, anche per-
ché il 70% delle 200 milioni
di pagine viste al mese avvie-
ne, secondo Audiweb 2.0, su
smartphone e tablet.

«Cinque anni fa, quando ef-
fettuammo il precedente re-
styling, introducemmo lin-
novazione del responsive
design. Oggi abbiamo punta-
to sulla progressive web app,
una soluzione che Gazzet-
ta.it adotta per prima in Ita-
lia in maniera estensiva e che
permette di beneficiare di una
fruizione molto veloce del
mobile, con prestazioni web
paragonabili a quelle delle
applicazioni native. Il nuovo
sito pesa cosi il 60% in meno
della precedente versione e si
carica nella meta del tempon.
Aumentera anche la produ-
zione di video, «il formato piti

la e da mercoledi 8 maggio tamente ma presto, probabil-  Sono tantii

importante in termini pub-
sul web con il lancio del re- mente dopo l'estate, in parte per il quotidiano blicitari», mentre entro fine
styling del sito. Reduce da un  fruibile a pagamento, «an- sportivo,tracui  anno € atteso il rilascio del-
2018 chiuso «con un fattura- ~ che perché oggi siamo sem- 0 ;ri;;’tﬁ’tet';s:g‘: la nuova app. Per presentare
to pubblicitario in crescita a pre piu nell’era del subscrip- Ia fruizione su le novita della Gazzetta, RCS

doppia cifra, con il cartaceo tion first pili che del digital ~smartphonee ha messo in campo una cam-

cambiamenti

tablet

in aumento del 10% e l'onli- first», ha detto I'imprendito-

ne del 16-18%», ha detto Ur-
bano Cairo, a.d. e presidente
di Rcs, presentando le novita
della "rosea” insieme al diret-
tore Andrea Monti.

La Gazzetta ¢ dunque ora
al centro di un ripensamen-
to integrato tra carta e web,
realizzato con 1’obiettivo «di
aumentare il numero delle

re. Gli investimenti pitt cor-
posi sono stati riservati in-
fatti al digitale, che vale oggi
gia circa il 45% del fattura-
to pubblicitario del sistema
Gazzetta, una quota destina-
ta a crescere gia nei prossimi
mesi. «l sito, arrivato a 2 mi-
lioni di utenti unici al giorno
e 10 milioni al mese, € stato

pagna pubblicitaria realizza-
ta da Hi! Comunicazione, in
onda in tv, su stampa, radio,
web, social e nei punti vendi-
ta. Protagonisti degli annun-
ci, oltre al direttore Andrea
Monti, sportivi popolari come
Andrea Belotti, Gigi Buffon,
Elisa Di Francisca, Andrea
Dovizioso, Rino Gattuso e Ja-
vier Zanetti.
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CONTEMPORARY MEDIA

“E bello se mi chiami,
é bello se rimani”
ad ascoltare la prossima

Goditi le nuove canzoni di Coez e tante altre.

e Spotify Scopri la prossima. Gratis, su Spotify.

SPOTIFY PUNTA SU PODCAST
E COMANDI VOCALLI,
ANCHE PER LA PUBBLICITA

LAPP DI STREAMING HA DECISO DI CAVALCARE DUE DE| - slort capacita di targeting,mi-
PRINCIPALI TREND DEL MERCATO DIGITALE, COSTRUENDD ferts witciaimente s parca
SU DI ESSINUGVE OPPORTUNITA PER GLI INSERZIONISTI

DI ALESSANDRA LA ROSA

- in Italia sono gia stati realiz-
zati dall’app dei podcast bran-
il 2015 e 2018, gli ascoltatori ~ FORMAT dizzati per Red Bull, e che Spo-
abituali di podcast nel nostro I podcast sono tify sta ora affmando: «Dove
offerta editoriale e Paese sono passati da 850.000 ‘S‘:nfl%rr'::tm o c’¢ la propensione alla crea-

. pubblicitaria di Spo- a 2.700.000, registrando una  voga. In Italia, zione di contenuti c’¢ I'ascol-
tify € in continua crescita di addirittura il 217%. :S';L(')'I?aetrgrf'é to - ha spiegato a Engage
evoluzione, e una delle sue E la diffusione di questi conte- triplicato in tre I'Head of Ad Sales Southern
Europe di Spotify Luca Daher -.

nuove parole chiave ¢ sicura-  nuti non si arresta. anni

mente “podcast” Con l'acqui-
sizione delle societa specializ-
zate Gimlet Media e Anchor,
I'app e definitivamente entrata
nel mondo di questa tipologia
di contenuti audio, non solo
come distributore ma anche
come produttore di contenuti.
Ed ¢ pronta a trarre il massimo,
anche dal punto di vista pub-
blicitario, da questo canale, or-
mai sempre pitt popolare tra gli
utenti, non solo all’estero ma
anche in Italia. Secondo una ri-
cerca realizzata da Nielsen, tra

In occasione della sua ultima
trimestrale, relativa ai primi tre
mesi del 2019 (in cui la socie-
ta ha registrato un fatturato di
1,5 miliardi di euro, in cresci-
ta del 329, e una raccolta pub-
blicitaria in aumento del 249,
a quota 126 milioni di euro),
Spotify ha confermato il suo
interesse nel settore del podca-
sting, rivelando di stare cer-
cando di mettere a punto un
modello advertising piu effi-
cace dedicato proprio a questi
contenuti audio, basato su mi-

E quello che & successo con i
podcast sulla nostra piattafor-
ma, anche in Italia: man mano
che sono aumentati i contenuti
¢ cresciuta I'utenza. Ora stiamo
cercando di valorizzare questo
consumo crescente di podcast,
anche presso le aziende, e devo
dire che tra gli investitori pub-
blicitari comincia a esserci ri-
chiestar.

E mentre in Italia si guarda ai
podcast, oltreoceano l'app di
streaming musicale cavalca un
altro nuovo importante trend
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LA CAMPAGNA: “SCOPRI LA PROSSIMA” E UN INVITO A
LASCIARSI TRASPORTARE VERSO NUOVI GENERI E ARTISTI

A sostegno del costante impegno della piattaforma verso la scoperta di
nuova musica, Spotify ha lanciato in Italia “Scopri la prossima”, la sua nuova
brand campaign che punta a dimostrare che Spotify non é solo la piattaforma
ideale per accedere sempre ai migliori contenuti audio, ma permette anche
di ampliare i propri orizzonti musicali scoprendo nuovi artisti, brani e generi.
La comunicazione, adattata per I'ltalia da We Are Social, & pianificata da UM
su web, social, Out-of-Home e Digital-Out-of-Home nelle principali citta ita-
liane, con messaggi ad hoc per le diverse localita e contesti (OOH o digital).
La campagna mostra numerosi artisti italiani tra cui Salmo, Coez, Levante,
Luche, Gazzelle, Frenetik & Orange3, Coma_Cose, Elisa, Rkomi e Ghemon

e, con particolari richiami al brano pill famoso di ciascun artista, invita tutti
gli amanti della musica a scoprire nuovi brani, artisti e generi. «Spotify ha
trasformato il modo di scoprire e ascoltare musica e podcast, dando agli
utenti di tutto il mondo facile accesso a contenuti audio e la possibilita di
conoscerne sempre nuovi - afferma June Sauvaget, Global Head of Consumer
& Product Marketing Spotify -. Questa nuova brand campaign getta le basi
per rafforzare il nostro legame con gli utenti che gia conoscono e amano
Spotify e per far nascere nuove relazioni tramite occasioni di scoperta in aree
del mondo in cui cerchiamo di espanderci».

IL MANAGER

Luca Daher,
Head of Ad
Sales Southern
Europe di
Spotify

del mercato digitale: quello dei
comandi vocali. La societa in-
fatti ha recentemente annun-
ciato il lancio di nuovi formati
pubblicitari ad attivazione vo-
cale, che permetteranno agli
ascoltatori di interagire con il
contenuto degli annunci attra-
verso la propria voce. Al suo
avvio, l'inserzione audio in-
coraggera gli utenti a naviga-
re un contenuto dicendo “Play
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Now”, dando all’ascoltatore il
tempo di rispondere. I nuovi
formati, al momento in fase di
test, saranno inizialmente di-
sponibili solo a un gruppo cir-
coscritto di utenti mobile del
servizio e solo a quelli che han-
no gia attivato i controlli voca-
li nelle impostazioni dell’app.
Saranno inoltre per ora indi-
rizzati solo agli ascoltatori di
playlist sponsorizzate.

CONCESSIONARIE
NASCE RESTOREMEDIA:
RACCOGLIERA ADV
PER GLI ECOMMERCE
DELLA DISTRIBUZIONE

» ) ReStoreMedia

ia perglieC della Gdo

ReStore, azienda attiva nello sviluppo
di piattaforme digitali per la distribuzio-
ne organizzata, lancia RestoreMedia, la
concessionaria pubblicitaria dei siti di
ecommerce dei principali supermercati
italiani che ha I'obiettivo di ottimizzare
gli investimenti dei marchi dell’industria
alimentare consentendogli di attirare
I'attenzione del cliente digitale sui pro-
pri prodotti. Forte dell’esperienza ac-
quisita nel digital grocery, ReStore offre
adesso ai grandi marchi del food la pos-
sibilita di avere a disposizione un unico
interlocutore per acquistare spazi pub-
blicitari personalizzabili su un network
fatto di una ventina siti di ecommerce
della GDOQ, distribuiti sul 70% del territo-
rio nazionale, con un potenziale di circa
40 milioni di consumatori raggiungibili.
Valore aggiunto del network & I'elevato
grado di profilazione degli utenti digitali.

INNOVAZIONE

Il trend delle Storie, che spopola
sui social media, € sbarcato anche
nell'advertising online, conquistan-
do velocemente gli spender pubbli-
citarie per le spiccate caratteristiche
di engagement. E' il caso di AdvPa-
ge Stories, il nuovo formato pubblici-
tario social oriented di Gruppo Edito-
riale Citynews. Pensato per accogliere
pubblicita o branded content evoluto,
il meno di un mese & gia stato scel-
to da Suzuki, Benetton, Svizzera Turi-
smo e Sara Assicurazioni.
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/ IN COLLABORAZIONE CON Sempre piu spesso, la prima interazione tra azienda

/ OgUl'\_.[ e cliente avviene via smartphaone. Conoscere a fondo
| il mobile user journey & dunque fondamentale

E n bsiness i suceeso nel 2018 1 settore n Italia ha supe-

0ggi € necessario attrarre il IO/ rato i 27,4 miliardi di euro (+16%

consumatore su dispositivi mobile. rispetto al 2017). Le transazioni da
Ogni persona trascorre in media 5 smartphone costituiscono il 31%
ore al giomo davanti allo schermo  |L VALORE DEGLI ACQUISTI VIA dell’e-commerce totale, superan-
del proprio smartphone, 1'81% lo ha ~ MOBILE SUL TOTALE ECOMMERCE do gli 8,4 miliardi di euro, +40%

N

sempre a portata di mano, e il 92% rispetto al 2017 (fonte: Osservato-
di chi cerca un prodotto online ef- rio Mobile Payment & Commerce
fettua realmente un acquisto corre- 2019, dati relativi al 2018). E i nu-
lato. In questo mondo mobile-first, ore meri sono destinati a crescere.

dove a ogni dispositivo corrisponde Tuttavia, la maggior parte delle

una persona in carne ed ossa, e dove aziende oggi ha una conoscenza

IL TEMPO TRASCORSO IN MEDIA limitata delle azioni compiute re-

spesso la prima interazione cliente- DALLE PERSONE DAVANTI ALLO
azienda avviene proprio su dispo- SCHERMO DELLO SMARTPHONE almente dagli utenti su propri di-

sitivi mobile, ¢ fondamentale per le spositivi, che si tratti di navigazio-
aziende comprendere cosa succede merce non fa eccezione. Secon- ne in-app o m-site. Hanno dunque
dietro lo schermo per raggiungere do 1'Osservatorio eCommerce B2c una conoscenza limitata di cio
e parlare al cliente ideale. L'e-com- Netcomm-Politecnico di Milano, che viene chiamato mobile user
journey. Conoscendo solo una pic-
cola fetta del percorso dell'uten-
te, vale a dire quello che succede

LA SOLUZIONE? FIRST PARTY DATA alntemo el proprc applc-

zioni o sito web, tali aziende igno-

N

Attraverso I'avanzata disciplina del Mobile Journey Marketing, Ogury rano il 95% delle azioni compiute

offre alle aziende tecnologie e dati mobile di prima parte altamente dall'utente sul proprio smartpho-

qualitativi e necessari per comprendere la mobile user journey. Nel ne. Ma solo comprendendo I'intero

pieno rispetto delle attuali norme relative alla privacy, la soluzione mobile user journey le aziende pos-

MJM di Ogury offre risultati di business e di engagement ineguagliabili. sono coinvolgere in maniera effi-

Per maggior informazioni: hello@ogury.co cace chi realmente si trova dietro
schermo.

50 ENGAGE| N02|29MAGGIO2019


mailto:hello@ogury.co

i r N
| 1 1
1 .
‘ ‘ . ‘ UN EVENTO DI
gi e N nétcomm
i
] o

A

netcomm | T 1)S[TAl
FORUM O ViERCE
Gaoinl & RETA ;

e s ercommfon |-\ /N[ T -

' r ISCRIVITI ORA

MAIN PARTNER

Google

PLATINUM SPONSOR
nexi X' REPLY

IN COLLABORAZIONE CON
Posteitaliane V/ARGROUP

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

GOLD SPONSOR

Banca

O axerve  “contactlab  mesestrn TNV Sella  +RIBOO

engage personally anywhere

SPECIAL PARTNER
SANCOMAT:..

SILVER SPONSOR

CON IL CONTRIBUTO DI

gz.m LOMBARDIA Reglone ia

RESEARCH PARTNER
KKANTAR



https://www.netcommforum.it/ita/

CONTEMPORARY TREND

DIGITAL ADVERTISING,
IL FUTURO PASSA
DALLE “COMPETENZE"

L0 STUDIO YOURSIGHT, REALIZZATO DA HUMAN HIGHWAY INSIEME A ENGAGE
HAMESSO INLUCE | TREND DI UN SETTORE CHE CRESCE, MA CHE OGGI | SUCI
PROFESSIONIST CUNSIDERANU SEMPRE PIU COMPLESSOE CUNFUSD

DI ALESSANDRA LA ROSA
uello della comuni-
cazione digitale ¢ un

E mercato in costante

evoluzione, e le tematiche che
lo animano sono tante. Ma ce
n’¢ una che piu di altre, in Ita-
lia, si sta facendo sentire, ed e
quella delle competenze.
Sebbene le conoscenze dei
professionisti sul settore sia-
no in aumento, la scarsa in-
formazione e preparazione, in
particolare sugli strumenti e
sui processi del Programmatic,
¢ ancora vista come uno dei
principali freni a un’ulteriore
crescita del mercato.

E quanto emerge dalla dodi-
cesima edizione della ricerca
Yoursight, la quinta condot-
ta da Human Highway insieme
a Engage, che ¢ stata resa pos-
sibile dall’'esame di 650 inter-
viste condotte negli ultimi due
anni e mezzo tra i lettori di En-
gage e Programmatic Italia. Lo
studio, condotto ogni sei mesi,
va ad analizzare i trend del
mondo della pubblicita digitale
e il sentiment dei professionisti
del settore nei confronti dell’e-
voluzione del mercato. Gli ulti-
mi risultati del report sono sta-
ti presentati in occasione del
Programmatic Day, lo scorso
11 aprile a Milano.

LA RICERCA

Yoursight

@ laricerca

sul mercato
pubblicitario di-
gitale di Human
Highway. La sua
dodicesima edi-
zione, la quinta
condotta con
Engage, é stata
presentata,

e ha animato
alcuni momenti
di confronto, al
Programmatic
Day 2019. Nelle
foto a destra,
alcuni momenti
dell’'evento an-
dato in scena lo
scorso 11 aprile

UN MERCATO “COMPLICATO”

Lindustria della comunica-
zione e del marketing digita-
le sta attraversando un buon
momento. Nelle cinque edizio-
ni di Yoursight condotte negli
ultimi 24 mesi, piu di meta dei
professionisti intervistati af-
fermano che il business sta
andando bene e nel prossimo
futuro andra anche meglio.
Siamo in un momento che la
maggior parte del campio-
ne definisce “Confuso” e “Di-
namico”, “Promettente”, ma
“Complicato” (su questi ter-
mini si concentra il 72% del-
le citazioni) e nell’'ultimo anno
¢ aumentata la sensazione di
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un mondo promettente e pie-
no di novita. Tuttavia, I’analisi
di chi lavora in modo piu in-
tenso nell’ambiente digitale ¢
pil prudente e segnala un au-
mento della confusione e della
complessita.

DATI E Al AL CENTRO
DELL’ATTENZIONE

I trending topic si confer-
mano lintelligenza artifi-
ciale e il data management,
entrambi con livelli di inte-
resse molto superiori rispet-
to alle precedenti rilevazioni,
e in questa edizione si affer-
ma il Programmatic in am-
bito televisivo. I brand del
momento sono quattro dei
cinque ribattezzati FAANG
- Facebook, Apple, Amazon,
Netflix e Google -, con Ama-
zon e Google che domina-
no il panorama e Apple mol-
to meno citato: un anno fa il
15% del campione considera-
va Amazon il brand del mo-
mento, oggi il dato ¢ salito al
25%. Insieme agli OTT, si no-
tano nella top 15 anche alcu-
ni player nazionali.

Tra le soluzioni per il marke-
ting e la comunicazione digi-
tale si distinguono i Big Data,
lI'intelligenza artificiale e il
Machine Learning e la mar-
keting automation: in queste
tre aree ci si attende un im-
portante sviluppo nei prossi-
mi anni.

LA QUESTIONE
“COMPETENZE”

Due intervistati su tre affer-
mano che rispetto a due anni
fa le competenze della pro-
pria azienda nell’ambito del
Programmatic sono aumen-
tate. 11 21,7% dichiara che le
competenze interne in Pro-
grammatic sono «Molto au-
mentate» e il dato € piu eleva-
to nelle grandi aziende.
Ciononostante, la scarsa in-

Complicato

Dinamico

Promettente
Pieno di novita
Stagnante
Noioso
Avvincente
Esplosivo
Deludente

In declino I 0%
Una ricerca di
ENCAGE

ﬁ- «Promettente» ma «Complicato».

Le parole del momento
Come definiresti |'attuale stato di sviluppo del digitale

- 32%]
confuso | Y 7Y

L 21%]

L 16%

[ 12%

Ea

3% |

B% |

2%

Attraversiamo un momento che la maggior parte del campione definisce «Confuso» e «Dinamico»,

formazione e conoscenza su
questa prassi di comunicazio-
ne ¢ segnalata tra i principa-
li inibitori del Programmatic,
insieme alla scarsa trasparen-
za e allo scarso controllo sul-
le inventory. Le persone che
lavorano abitualmente sul di-
gitale avvertono invece come
forte inibitore il basso livello
delle inventory.

Ampliando lo spettro ai fre-
ni dello sviluppo del digita-
le in generale, anche in questo
caso viene segnalata la scarsa
cultura digitale, oltre alla con-
fusione nelle metriche e nel-
le misurazioni delle attivita di
marketing. I due inibitori pre-
valgono in modo netto sugli
altri 12 proposti ai risponden-
ti, ma il tema delle metriche
ha guadagnato piu attenzio-

Amazon

1 | brand del momento
Aziende e servizi che descrivono in modo efficace I'evoluzione del settore

Google |

Netflix
Ogury
Ciaopeople
Facebook
Spotify
Sublime
lkea
Tesla
AirBnB
Caffeina
Seedtag

HIREE N,
i

Beintoo

Una ricerca di

ENCAGE

ott-17
apr-18
" ott-18
= apr-19

Amazon e Google dominano il ranking e Amazon e il riferimento per un quarto del campione. Insieme ai
grandi OTT si notano alcuni player nazionali, molti dei quali nella coda lunga delle 200 citazioni spontanee
[¢] .

T raccolte nelle 4 wave qui presentate.
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Elenco dei fattori piti convincenti

Indirizzare i messaggi solo agli utenti rilevanti
Personalizzazione dei messaggi secondo caratteristiche individuali
Inserire nelle campagne pubblicitarie i dati proprietari (di prima parte) |

Pili controllo diretto sull’'erogazione delle campagne |

Semplificazione dei processi di acquisto del media online
Maggior efficienza, ovvero riduzione dei costi di acquisto degli spazi

Uso dati di 3° parte per ottimizzare la pianificazione

Maggiore efficacia della campagna (ROI piu elevati) 17% ‘

Possibilita di scalare in modo semplice le campagne online 3% ‘

Altri... §2%
Una ricerca di
Tra i dieci punti di forza del Programmatic, uno si segnala particolarmente evidente: la capacita di
ENCAGE targetizzare le campagne. Questa caratteristica, unita alla personalizzazione del messaggio e al
ﬁ ; controllo, produce il terzo beneficio, la maggiore efficienza del sistema
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0L SPONS D ® NDEX EXCHANGE
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@ odot

Teads Trade +RIBOO

(ubicort

osta
1AS ogury

WebAds

Ranking degli ostacoli presenti nello scenario italiano

Poca informazione/conoscenza sulle potenzialita del Programmatic ”
Poca trasparenza da parte delle agenzie m
28%
Poco controllo da parte dell’advertiser. sulle inventory acquistate m
Poca visibilita sulla filiera delle terze parti coinvolte m
Metodi di attribuzione poco efficaci m
Brand safety m
Complicazioni nell’utilizzo dei dati (GDPR, ePrivacy regulation) m
Viewability degli annunci m
Basso livello delle inventory m

Difficolta nella gestione dei dati m

Poca trasparenza nelle misurazioni

Unarricerca di

ENCAGE  Gliinibitori del Programmatic sono riassumibili in tre scarsita: (i) scarsa informazione e conoscenza su
T questa prassi di comunicazione, (ii) scarsa trasparenza e (iii) scarso controllo sulle inventory
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ne negli ultimi due anni. Gli
inibitori che hanno accresciu-
to il loro peso negli ultimi due
anni sono la scarsa viewabili-
ty e la scarsa conoscenza del
Programmatic. La trasparenza
¢ tuttora un problema rilevan-
te (¢ ancora il secondo inibi-
tore), ma meno di due anni fa.

TARGETING,
PERSONALIZZAZIONE,
EFFICIENZA: | PUNTI DI
FORZA DEL PROGRAMMATIC
Ma il Programmatic ha an-
che svariati punti di forza per
chi opera nel settore: tra di
essi ce n’¢ uno che si segna-
la particolarmente eviden-
te, ed ¢ la capacita di targe-
tizzare le campagne. Questa
caratteristica, unita alla per-
sonalizzazione del messag-
gio e alla semplificazione dei
processi, produce il terzo be-
neficio, ossia la maggiore
efficienza del sistema. Com-
plessivamente, nonostante i
tanti aspetti non ancora pie-
namente assimilati dalla fi-
liera del mercato, i professio-
nisti che hanno parteicpato a
YourSight si rivelano piut-
tosto ottimisti circa I'anda-
mento degli investimenti
pubblicitari in programmatic
nei prossimi mesi. La previ-
sione dei lettori di Engage e
Programmatic Italia parlano
infatti, per I'anno in corso, di
una crescita del Programma-
tic Advertising tra il +18 e il
+200%, con il raggiungimen-
to di un valore complessivo
prossimo ai 570 milioni di
euro. Numeri tutto somma-
to in linea con quelli previ-
sti dall’Osservatorio Internet
Media della School of Ma-
nagement del Politecnico di
Milano, che al Programma-
tic Day ha proiettato invece
una chiusura del 2019 intor-
no ai 550/560 milioni a va-
lore, in crescita del 12-15%

sul 2018.
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LET ME ENTERTAIN YOU

GLIINVESTIMENTI DELLE AZIENDE ITALIANE IN'PROGETTI DI BRANDED CONTENT CRESCONO A DOPPIA
CIFRA, E SONO PRONTI A SUPERARE I'500 MILIONI DI EURO GIA QUEST'ANNO. PER ESSERE REALMENTE
EFFICACE, TUTTAVIA, LINTRATTENIMENTO DI MARCA DEVE USCIRE DALLE LOGICHE DELL'ADVERTISING

F

DI LORENZO MOSCIATTI L'EVENTO «Le aziende guardano sempre di piu all'intratte-
L'OBE Summit nimento di marca come nuova ed efficace leva

n uno scenario in cui I'efficacia della ﬁ?lgr:'ag;i‘g’:o di comunicazione. Ravvisiamo perd un approc-
n pubblicita “tradizionale” ¢ messa in  Milano. Nella cio ancora troppo “tattico” a questa leva da par-
discussione, i brand si muovono in  foto.Anna Vi- te delle aziende. Le nostre analisi rilevano come

tiello e Antonio
modo piu poliedrico, cambiano faccia, si voglio-  Filonisul palco i siano alcuni miti considerati da troppi fon-

no raccontare. E investono sempre di pit nell'in-
trattenimento di marca: nel nostro Paese, la spe-
sa in branded content & entertainment nel 2018
ha raggiunto i 444 milioni di euro con un au-
mento del 23% rispetto all’anno precedente, se-
condo gli ultimi dati calcolati dall’Osservatorio
Branded Entertainment insieme ad Havas Me-
dia. E per quest’anno, le previsioni parlano di un
ulteriore balzo fino a quota 506 milioni di euro,
con un +149% rispetto al 2018.

«E un trend che accomuna ITtalia al mercato
internazionale», ha detto all’OBE Summit 2019
Laura Corbetta, presidente ’associazione che
studia e promuove la diffusione sul mercato na-
zionale del branded content & entertainment.

damentali per avere un contenuto di successo,
come per esempio che l'utilizzo di testimonial e
influencer funzioni sempre e comunque. Cio che
invece i brand devono sempre ricordare, quando
decidono di creare un branded content, ¢ avere
ben chiari gli obiettivi di marketing e, sulla base
di essi, costruire il contenuto piu rilevante per le
audience e i canali di riferimenton.

VIDEO ONLINE: SOLO QUATTRO SU DIECI

SONO REALMENTE EFFICACI

Se la televisione si conferma come il mezzo che
raccoglie gli investimenti piul cospicui, il web si
posiziona senza dubbio come il mezzo piu cal-
do in termini di numero complessivo di proget-
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LA CRESCITA DELLA GLI INVESTIMENTI
SPESA DELLE AZIENDE DEI BRAND ITALIANI
IN BRANDED CONTENT IN PROGETTI DI

& ENTERTAINMENT BC&E PREVISTI PER
NEL 2018 QUEST'ANNO

ti sviluppato e come canale elettivo della spe-
rimentazione. Un progetto di ricerca presentato
al Summit, condotto dal dipartimento insight
di OBE in collaborazione con Doxa, ha ribadi-
to la centralita del digital video nelle strategie di
branded entertainment dei brand. Cid nonostan-
te, 'efficacia finora raggiunta puo essere ancora
maggiore: su 149 video oggetto di analisi, sud-
divisi in 8 categorie di contenuto - tra cui web
series, comedy sketch, cortometraggi e tutorial -
e testati su 18 indicatori qualitativi su tre aree -
video features, content, brand kpi - solo il 42%
dei video in campione ha dimostrato una perfor-
mance sopra la media, sia in termini di contenu-
to sia in termini di brand. La mancanza di obiet-
tivi ben definiti e le storie “deboli” sono due tra
le caratteristiche che piu spesso incidono nega-
tivamente sulle performance dei branded video.
«La combinazione di attenzione a indicatori di
performance specifici e uno storytelling in gra-
do di coinvolgere ed emozionare sono i due ele-
menti che segnano il successo di un branded vi-
deon, ha spiegato Antonio Filoni, head of digital
offering di Doxa, che ha presentato i dati della
ricerca insieme a Anna Vitiello, OBE Insight Di-
rector e CXO di Fuse, secondo cui «se non ci si
converte all'intrattenimento in termini di narra-
zione nessun contenuto avra mai effetti consi-
derevoli sugli indicatori del brand».

LE REGOLE DELL’INGAGGIO

Come ha sottolineato Anna Vitiello, infatti, fare
branded content vuol dire passare da una logi-
ca di advertising a una logica di entertainment,
di cui bisogna seguire le regole. «Per costruire
un branded content efficace bisogna farlo con
chi conosce le regole dell'intrattenimento, ov-
viamente applicate al mezzo o ai mezzi che si
decide di utilizzare. Che si parli di un cortome-
traggio, di una serie o di un comedy sketch, il
ruolo del brand non e secondario, ¢ fondamen-
tale, ma ¢ quello di costruire un brief strategico
chiaro, e completo, senza il quale ¢ impossibile
non solo realizzare, ma anche valutare I'effica-
cia di un contenuton.
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LAURA CORBETTA: «L'APPROCCIO
DEV'ESSERE PIU STRATEGICO»

TREDOMANDE ALLA PRESIDENTE DELL'OBE SULLO
STATO DELLARTE DEL BRANDED ENTERTAINMENT

LAURA, GLI INVESTIMENTI IN BC&E CRESCONO A DOPPIA CIFRA,
MA CI SONO DIVERSI OSTACOL/ ALLA PIENA MATURAZIONE
DEL COMPARTO. QUALI SONO LE AREE IN CUI LE AZIENDE

POTREBBERO FARE MEGLIO?

Nonostante una crescente attenzione per il branded enter-
tainment, ancora oggi molte aziende non inseriscono queste
attivita in un approccio strategico di ampio respiro, senza iden-
tificare reali obiettivi di marketing o di business da raggiungere.
Non giova, a questo proposito, la “confusione” che si sta creando
circa il reale ruolo dei vari operatori della filiera del mercato, che
oggi tendono a sovrapporre le proprie competenze. Alcuni play-
er, tra cui le agenzie, sono rimaste un passo indietro pur essendo
gli owner della strategia dei brand. C’¢ ancora molto da fare nel
collegamento con il mondo della distribuzione dei contenuti. La
tv, per esempio, & un ambiente “rigido” con qualche pregiudizio
di troppo rispetto al branded content. Per contro, il digitale &
assolutamente dirompente ma al tempo stesso frammentato, e
quindi difficile da presidiare e monitorare con efficacia.

IL MONDO DEL BRANDED ENTERTAINMENT E MOLTO
ARTICOLATO. QUALI ATTIVITA CRESCONO DI PIU?

In Italia, vediamo una forte polarizzazione sul prodotto audiovisi-
vo, quindi tv e online video, mentre non é ancora del tutto esplo-
sa I'attenzione che all'estero gia si vede verso aree emergenti
come il gaming, gli e-sport e il digital audio. E’ solo questione di
tempo.

COME ASSOCIAZIONE, A QUALI TEMI GUARDATE

CON PIU ATTENZIONE?

Con il nuovo Consiglio, nell’ultimo biennio abbiamo rafforzato
I’attivita di ricerca, cercando di ampliare le partnership con
strutture riconosciute quali Doxa e Havas Media per offrire
strumenti utili al mercato e di rendere sempre piu consistente la
nostra stima sulle dimensioni degli investimenti. Altri pillar sono
il Monitor, che permette di restare aggiornati in tempo reale su
cio che viene prodotto in Italia e nel mondo, poi la formazione.
E ci stiamo concentrando sempre di piu sulla parte normativa:
per crescere appieno il mercato ha bisogno di adeguamenti da
questo punto di vista, sia in tv sia su Internet.




9 OTTOBRE 2019, MILANO

Quarta edizione per Engage Conference, I’evento annuale organizzato da
Engage per analizzare i grandi temi della pubblicita e della comunicazio-
ne digitale. Il titolo dell’edizione 2019 del convegno, che si terra all’audi-

torium IULM di Milano & “The new communication: data, content, creativi-
ty”: oltre 20 speaker sul palco per tracciare un quadro delle tendenze piu
rilevanti in ambito pubblicitario nel segno dell’innovazione.

Per informazioni www.engage-conference.it

6 GIUGNO 2019, MILANO
CERVED NEXT

Future of business, marketing transformation e credit revolution sono i
temi al centro di Cerved Next, I’evento dedicato al Data Driven Business
organizzato da Cerved in collaborazione con IAB Italia e ACMI (Associa-
zione Italiana Credit Manager) che si terra il 6 giugno al Megawatt di Mila-
no. Per I’edizione 2019 Cerved ha deciso di fare le cose “in grande”: alme-
no 2.000 sono le persone attese alla manifestazione, che prevede spazi
espositivi e palchi differenti per i vari argomenti.

Per informazioni www.cervednext.com

20-22 GIUGNO 2019, RIMINI
WEB MARKETING FESTIVAL 2019

Si tiene a Rimini dal 20 al 22 giugno il Web Marketing Festival, evento in-
ternazionale dedicato all’innovazione digitale e ai social media. Tre gior-
nate che abbinano alla formazione anche business opportunity, musica,
startup, raccolta fondi e intrattenimento. La sede dell’appuntamento & il
Palacongressi di Rimini, in via della Fiera, 23.

Per informazioni www.webmarketingfestival.it

o et g‘*_” %%« DOPO ANNI DI VACCHE MAGRE, IL CINE-

MA DA SEGNALI DI VITALITA SUL FRONTE
PUBBLICITARIO. Dopo un 2018 in crescita
a doppia cifra, i dati FCP Associnema per
il primo trimestre 2019 parlano di un +20%
nella raccolta. Buoni segnali dal merca-
to, dunque, in vista del prosieguo del 2019,
anno che sara caratterizzato, grazie a un ac-
cordo triennale siglato tra le principali major
e i distributori italiani, dall’uscita di film di
grande richiamo anche in estate, in un perio-
do tradizionalmente povero di lanci.

IL PERIODO NON
PARTICOLARMENTE
FELICE SUL FRONTE DEGLI
INVESTIMENTI PUBBLICITARI
SI1 EVIDENZIA CON | NUMERI
NEGATIVI MOSTRATI DALLA TV, tradizionalmente
considerato come il mezzo meno influenzato
dalle turbolenze del mercato. Il -2,7% registrato
nel primo trimestre riflette I'incertezza dei grandi
spender rispetto allo scenario socioeconomico
del Paese ma anche, forse, I'accelerazione del
cambiamento strutturale del mercato a favore
delle piattaforme OTT e dello streaming.
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APPLE DIETRO OGNI CAPOLAVORO MUSICALE
C’E UN MAC

Apple sottolinea il ruolo dei suoi dispositivi nella crea-
zione di musica in un nuovo commercial britannico,
nell’ambito della sua campagna internazionale “Behind
the Mac”. In un elegante spot in bianco e nero, firma-
to da TBWA/MAL’s London, un montaggio di immagi-
ni e filmati ritrae una vasta gamma di artisti diversi - da
leggende come Paul McCartney e David Bowie a star
moderne come FKA Twigs e CharliXCX - impegnati nel-
la lavorazione dei propri brani alle spalle dello schermo
del loro Mac. Tra i tanti artisti figurano Lily Allen, Wolf
Alice, Brian Eno e il personaggio animato dei Gorillaz,
curvo sul suo equipaggiamento Apple.

SODASTREAM ADDIO A GAME OF THRONES E...
ALLA PLASTICA MONOUSO

Il “gran finale” di Game of Thrones ha rappresentato
una ghiotta occasione per campagne pubblicitarie a ef-
fetto. Come “Say Goodbye” di SodaStream, che ha ra-
dunato tre dei personaggi piu popolari della serie per
per un addio corale... alla plastica monouso. Nello spot
Thor Bjornsson AKA “La Montagna”, Hannah Wadding-
ham AKA “Septa” e Kristian Nairn AKA “Hodor”, lotta-
no nella vita di tutti i giorni contro le bottiglie in pla-
stica monouso, prendendo coscienza del fatto che
dovranno abbandonarle per sempre.

L

CALVIN KLEIN IL BACIO VIRTUALE DI BELLA HADID

La sensualita incontra il surreale nell’'ultima campagna
“MyCalvins” di Calvin Klein: lo spot mostra la super top
Bella Hadid mentre bacia I'influencer virtuale Lil Mi-
quela, mentre una voce fuori campo spiega che “la vita
@ aprire porte, creare nuovi sogni che non avresti mai
pensato potessero esistere”. Il filmato, contraddistin-
to da un impressionante realismo, ha diviso il web tra
utenti entusiasti per I'approccio ardito, che & un mar-
chio di fabbrica della maison, e chi invece ha aperta-
mente accusato 'azienda di "queer baiting”.
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