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pI SIMONE FREDDI

E RESILIENZA. k%

0sa mi porto a casa da Linkontro,
appuntamento annuale in cui
e / Nielsen raduna la business com-
munity dei consumi, a cui ho avuto il piace-
re di partecipare per la prima volta?

A parte lo stupore di soggiornare per quat-
tro giorni servito e riverito in uno dei resort
piu esclusivi al mondo, esperienza per me,
che ho l'indole del campeggiatore, del tutto
inusuale, mi ha colpito e non poco la sensa-
zione che la “metamorfosi” socio-economi-
ca del nostro Paese sia a un punto molto piu
avanzato di quanto normalmente si pensi.
A Santa Margherita di Pula si & detto, per
esempio, che tra un lustro il 100% della po-
polazione mondiale sara connessa, e la cosa
& sembrata del tutto normale. Si & prefigu-
rata una sorta di “sharing economy” basa-
ta sullo scambio di informazioni tra impre-
se che appare assolutamente adeguata a
tempi in cui anche i consumi si fanno sem-
pre piu “condivisi”. Si sono viste aziende ec-

cellenti raccontare la propria esperienza di
successo in tempi di crisi, costruita non su
killer applications alla Facebook (I'ltalia non
sara mai una Silicon Valley), ma capitaliz-
zando plus molto “nostrani” come creativi-
ta, qualita, capitale umano.

Nel corso del suo intervento a Linkontro, il
grande sociologo Aldo Bonomi ha descrit-
to le due possibili strategie di sopravviven-
za di fronte ai cambiamenti: la resistenza
di chi cerca di aggrapparsi allo status quo,
stressando il proprio capitale economico e
sociale allo stremo, e la “resilienza” di chi
riesce ad adattarsi, reinventando il proprio
ruolo senza perdere la propria identita ori-
ginaria.

Bene: senza avventurarmi in ulteriori anali-
si di cui non sono all’altezza, se dovessi pun-
tare un euro direi che la resilienza, da que-
ste parti, € a un livello molto piu avanzato
rispetto a quanto comunemente diciamo. E
che ce ne renderemo conto presto.

A < ~
ATTILIO REDIVO CARLO NOSEDA PAOLO MADRON
@ATTILIORED @CARLONOSEDA @PAOLOMADRON
#linkontro30 Taxi #Uber alles. Dicono che il

bel concetto:

da fedelta del
consumatore

a fedelta al
consumatore!

le relazioni
funzionano solo
se sono equilibrate

#Uber #Milano
#sciopero

nuovo ad delle
Poste Caio tenga
le riunioni con

1 manager in
inglese. Ecco
perché da giorni
non mi arriva
piu la posta
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Oggi vogliamo divertirci di piu 17 ¢4

Oggi siamo sempre pill crosscanale. Anche i contenuti che cerchiamo lo sono: ‘
siano essi notizie, informazioni, intrattenimento. Vogliamo arricchire la nostra

esperienza, avere la possibilita di approfondire, di partecipare, condividere,

creare community. Per questo le applicazioni di second screen hanno tanto

successo, perché offrono tutto questo. E con Connect, l'app di second screen di mediamond.it

Mediaset, la pubblicita ha ora una sua possibilita di essere contemporaneamente

sui due schermi. Un bel gioco di squadra! . . .
$ d Ti portiamo qui

Totale download di connect: 1,2 mio, 1 mio di utenti/settimana — Fonte Shinystat, Marzo 2014


http://mediamond.it/it/I-nostri-brand/Sportmediaset
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= PHD MEDIA E LA NUOVA CENTRALE
DIHEINZ IN ITALIA. Lincarico alla struttu-
ra di cui € managing director Vittorio Buc-
ci é diretta conseguenza dell'assegnazio-
ne, avvenuta tramite gara, del planning e
buying globale della multinazionale a Om-
nicom Media Group.

r== NEL GIORNO IN CUI
IL CDA DI MONTEPA-
SCHI APPROVA UN
MAXI-AUMENTO DI
CAPITALE DA 5 MI-
LIARDI DI EURO,
Pistituto senese
presenta e lancia
la propria nuova
campagna pubbli-
citariaistituziona-

le, firmata dall’al-
trettanto nuova

agenzia di riferimento Kronomark. “Non
si cresce per 542 anni, senza saper supe-
rare un periodo un po’ complicato”, & il
payoff, esplicito riferimento ai tanti pro-
blemi vissuti dalla storica banca.

1= GOOGLE SCALZA APPLE COME
BRAND A MAGGIOR VALORE NEL MON-
DO: 159 miliardi contro 148 miliardi di dol-
lari. A dirlo ¢ la classifica BrandZ Top 100
Most Valuable Global Brand di Millward
Brown. Dopo i due colossi troviamo altre
due aziende tech: lbm e Microsoft.

1> MARIN SOFTWARE E WEBORAMA
ANNUNCIANO UNA NUOVA PARTNER-
SHIP TECNOLOGICA nell’ambito dell’au-
dience driven adv. Obiettivo: permettere
ai clienti comuni di disporre di dati an-
cora piu specifici per ottimizzare le cam-
pagne search, display, social e mobile.

@ weborama
AMarin

SOFTWARE

1= S| APRE A SANTA MARGHERITA DI
PULA LINKONTRO, tradizionale appun-
tamento organizzato da Nielsen per fare
il punto sull’industria dei consumi. Al
centro del dibattito, le strategie “post
crisi” per raggiungere il consumatore.

LUCA
PAGLICCI

1 SKY LANCIA “EVENING NEWS”
(LEGGI ANCHE A PAGINA 26), IL GIOR-
NALE DIGITALE DELLA SERA. Si trat-
ta di una testata spedita via email ri-
assumendo la giornata in 10 notizie. La
raccolta pubblicitaria, che strizza l'oc-
chio ai brand di alta gamma, € curata da
Web System, la concessionaria online di
Gruppo 24 Ore guidata da Luca Paglic-
ci.

1 DOCSITY CRESCE E SI ALLARGA
CON DOC4SALE EDOC4JOB. La piatta-
forma social, dedicata principalmente a
studenti universitari con 1 milione di visi-
te mensili, amplifica cosi anche il proprio
potenziale pubblicitario. Intanto, la con-
cessionaria tgladv chiude il primo qua-
drimestre del 2014 a +23%.

Venerdi 23

LIDL FAN cup
= =

1= LIDL SI CONFERMA TRA
I MARCHI PIU A SUO AGIO
CON | SOCIAL MEDIA, LAN-
CIANDO “LIDL FAN CUP”,
originale iniziativa ideata
per celebrare i Mondiali di
Calcio in 23 Paesi europei.
Dal 2 giugno, per la prima
volta giocatori digitali da
tutta Europa si sfideranno in
un vero e proprio torneo di
calcio balilla attraverso una
Facebook app che permet-
tera loro di interagire con
50 biliardini situati nella Lidl
Arena a Francoforte.
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== EURONICS AVVIA LA
PROMOZIONE OOTASSO
CHE DA ALLE FAMIGLIE ITA-
LIANE l'opportunita di fare
shopping hi-tech a prezzi
vantaggiosi. Il lancio & affi-
dato, come di consueto, al
leone Napoleone, stavolta
nel ruolo di Agente Segreto
nell'adv multimediale firma-
ta da Max Information per
I'offline e da UpGrade Mul-
timediale per l'online.

1> MCCANN WORLDGROUP
FIRMA IL NUOVO VIRAL DI
HONDA MOTOR. Dinamismo
e divertimento prendono
vita - fino a raddoppiare - in
un ballo sorprendente sul-
le note del brano "Make me
feel so good".
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== COMPIE UN ANNO “SHAZAM
FOR TV”, la soluzione di second
screen che consente ai brand di am-
plificare l'effetto della pubblicita te-
levisiva attraverso la popolare ap-
plicazione di riconoscimento
sonoro. Gestita in Italia da
Mobvious, Shazam for tv
nel nostro Paese ha gia
consentito a oltre un milio-
ne di persone di interagire
con gli spot.

== LA TECNOLOGIA DI
GOOGLE ENTERPRI-
SE ARRIVA NEI PUN-
Tl VENDITA OVS. La
partnership, all'insegna

di nuove modalita personalizzate di
coinvolgimento in-store, sara inau-
gurata nel nuovo negozio del retailer
ubicato in Via Dante a Milano, all'in-
terno del quale si potra interagire con
il corner OVS Digital Experience.

> FERRERO ANNUNCIA IL LANCIO
DI UN NUOVO PRODOTTO A MAR-
CHIO NUTELLA, “Bready”. Si tratta
di mini-baguette ripiene della gusto-
sissima crema spalmabile. A firmare
la campagna di lancio, che par-
tira dal web ad
agosto per ap-
prodare anche
in tv entro l'an-
no, sara una tra
le due agenzie
in gara: Provi-
dence e Pubbli-
regia.

1= NEW BUSI-
NESS PER PU-

BLICIS ITALIA. Axa, infatti, ha deciso
di affidare la localizzazione italia-
na della sua nuova campagna adv
all’agenzia guidata da Romeo Repet-
to. La scelta della compagnia assi-
curativa, che a livello centrale lavora
con Publicis Conseil, & avvenuta per
via diretta, e va evidentemente nella
direzione di un allineamento dei part-
ner a livello locale.

Martedi 27

1= S| PRESENTA UFFICIALMENTE
AL MERCATO TURBO, il primo ta-
ding desk italiano indipendente. La
struttura nasce dall'incontro di al-
cuni tra i professionisti piu preparati
dell’'advertising tecnologico e “data-
driven”: Marco Ferrari (ceo della nuo-
va realta), Claudio Calzolari, Stefano
Eligio e Marco Franciosa (vedi anche
a pag. 18)

MARCO
FERRARI

<vwwan ( {
D
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1= VECCHIA ROMAGNA, E PRO-

PRIO IL CASO DI DIRLO, “ritorna”
giovane nel nuovo concept pubblici-
tario ideato da Armando Testa. Pro-
tagonista della campagna ¢ il dj Bob
Sinclair, che per I'occasione ha remi-
xato il tradizionale jingle del brandy.
Alla cinepresa Denis Thybaud, regi-
sta che ha firmato i pit famosi video-
clip di Bob Sinclar, come Far I'amore,
brano musicale presente nel film “La
grande bellezza”.

1= OMNICOM E TWITTER ANNUN-
CIANO UN ACCORDO PUBBLICITA-
RIO DA 230 MILIONI DI DOLLARI.

L'intesa, di durata biennale, prevede
I'integrazione di Accuen, piattafor-
ma di Programmatic adv della hol-
ding pubblicitaria, con MoPub, il mo-
bile Ad Exchange del social network.
OMG avra accesso anche ai dati del
social network.

= RITORNO IN TV PER LA MARCA
DI CONSERVE ITTICHE PIU ANTICA
D’ITALIA, ANGELO PARODI. Lo sto-
rico brand di Icat Food, nato nel 1888,
lancia uno spot inedito dal curioso ti-
tolo di “mannaggia” per promuovere
i nuovi filetti di tonno in vaso di vetro.
Firma Auge HQ.

li‘r«:u = 5005 L%Jutwte.
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Zeno Mottura © MEDIACOM

Dopo l'uscitadi Attilio Redivo, Media-
Com ltalia ha un nuovo ceo: € Zeno
Mottura. Il manager vanta un’impor-
tante expertise nell’area del digitale.
Inizia la sua attivita nel 1997 come
media research nel dipartimento
strategico di Cia Medianetwork. Dal
2000 al 2003 & account director in
WMC (Fullsix). Nel 2004 approda come head of in-
teraction in Mec, dove ha svolto un importante ruo-
lo nellambito della digitalizzazione dell’agenzia, di-
venendone prima chief interaction officer e, nel 2011,
general managet.

Adriana Ripandelli © MINDSHARE

Adriana Ripandelli € la nuova head
of Digital di Mindshare. La manager
in effetti ritorna nel purple team del-
la media agency, visto che aveva la-
vorato gia in Mindshare dal 2002 al
& 2011, prima sul coordinamento euro-
g peo Unilever, poi come responsabi-
le dell'area strategica e infine come direttore generale
con delega sul digitale. Negli ultimi due anni ha diretto
Grand Union, agenzia di web design, comunicazione so-
cial, mobile ed e-CRM. Il suo ritorno in Mindshare ha ora
l'obiettivo di potenziare una squadra gia molto solida e
di portare il digitale al centro dell'offerta.

Cristian Coccia © GMI (GROUPM)

e | Cristian Coccia € il nuovo head
of Mobile della digital branch di
GroupM, GMI. Nel nuovo ruolo, il ma-
nager avra il compito di sviluppare
una delle aree di maggiore interes-
se da parte dei clienti e con i piu ro-
busti tassi di crescita, rendendo il
mobile uno degli asset della holding media di WPP.
Cristian Coccia vanta piu di 15 anni di esperienza nel
mondo della comunicazione digitale. Nel 2009 entra
in GroupM per sviluppare il business sui Social Media
e in ambito Search per poi approdare nel 2012 in Min-
dshare come head of Digital.

Barbara Minotti © SUBITO.IT

Subito.it si € arricchito di recente del-
la professionalita di Barbara Minotti.
La manager ha assunto il ruolo di PR
manager con la responsabilita del-
le attivita di ufficio stampa e relazio-
ni pubbliche. Barbara € stata scelta
per rafforzare, anche dal punto di vi-
sta della comunicazione e della brand awareness, la cre-
scita di Subito.it. Minotti vanta un’esperienza decenna-
le nellambito della Comunicazione e dell’Ufficio Stampa
ricoprendo ruoli strategici in alcune importanti realta a
livello internazionale come Burson-Marsteller Italia, Pi-
relli & C. Ambiente Spa e Microsoft Italia.

Media partnership e advertising: &
su questi due fronti che si muove-
ra la strategia di Twitter in Italia. Il
social network € da poco nel no-
stro Paese con un ufficio nazionale
a Milano e un team "tricolore”, tut-
tora in fase di ampliamento, capi-
tanato dal country manager Salvatore lppolito. Per
ora la squadra si compone gia di Livia lacolare, me-
dia partnership manager, e Matteo Girardi, senior ac-
count executive. La prima in particolare offrira alle
aziende supporto a 360 gradi e consulenza creati-
va sulle media partnership in diverse aree: televisio-

LA SQUADRA "TRICOLORE" DI TWITTER LA PIATTAFORMA SOCIAL HA
ORA UN TEAM TUTTO ITALIANO CAPITANATO DA SALVATORE IPPOLITO

ne, musica, sport, governo e news, con 'obiettivo di
diffondere best practice, condividere case studies e
spiegare come funziona la piattaforma.

Il secondo invece si occupera di affiancare i clienti
sui prodotti prettamente pubblicitari disponibili sul-
la piattaforma: Promoted Tweet, Promoted Account
e Promoted Trend.

Dopo l'apertura delle sedi nazionali in Germania,
Spagna e Olanda, che vanno ad affiancarsi a quel-
le principali di Londra e Dublino, dunque, anche in
Italia, in particolare nel capoluogo lombardo, Twitter
avra una propria casa, che si occupera di gestire in
maniera diretta i clienti.

7
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I Giganti del Calcio 1 Re del Mercato Racconti di Calcio

Calcio2000 entra nel network di

TUTTOmercatoWEB - com®


http://www.tuttomercatoweb.com/calcio2000
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LA PRIMA MOBILE WORLD
CUP DELLA STORIA

D1 VINCENZO STELLONE
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18% QUESTA LA QUOTA DELLE RICERCHE
ONLINE EFFETTUATE SUMOBILE IN
OCCASIONE DELLA FINALE MONDIALE 2010

ensandoci bene gli eventi sportivi re-
almente globali sono sostanzialmente
due, e i Mondiali di Calcio sono uno
di questi, insieme alle Olimpiadi, con
cui si alternano sulla scena mediati-
ca ogni due anni. Quest’anno tocca ai Mon-
diali, che a partire dal 12 giugno accederanno
i riflettori su una terra bellissima come il Bra-
sile. L'edizione del 2010, organizzata in Suda-
frica, fu la prima ad essere pienamente vissuta
e condivisa online, sui social media. Tra tut-
ti i dati diffusi all’epoca ricordiamo quello re-
gistrato da FastCompany, secondo cui Twitter
supero i 3.000 tweet al secondo, in un perio-
do in cui la sua media era di 750 tweet. Detto
questo, indubbiamente allora il primo medium
a trarre vantaggio dall’evento fu sempre la tv.
I Mondiali infatti sono tradizionalmente un
fenomeno in primo luogo televisivo: I'edizio-
ne del 2010 fu seguita da 1.5 miliardi di perso-
ne, e anche per quest’anno si prevede una me-
dia di 1 miliardo di spettatori per gli incontri
pit importanti. Ma per il ruolo centrale che ha
assunto I'online nelle nostre vite si pud stare
certi che, come e piu che nel 2010, milioni di
fan riverseranno miliardi di parole e immagi-
ni in migliaia di siti, blog, post, pagine Face-
book, profili Twitter.
Inoltre questa edizione della Fifa World Cup
vedra una ulteriore evoluzione rispetto alla
precedente: negli ultimi quattro anni infatti ¢

63% LA PERCENTUALE DELLE RICERCHE
SULLA CHAMPIONS LEAGUE 2014 EFFETTUATE  LTALIA TRA LE SQUADRE CHE GENERAND

DA DEVICE PORTATILINEGLI STATIUNITI

ITALIA SECONDO UNA RICERCA RADIUMONE,
MAGGIORE ENGAGEMENT SUI SOCIAL

aumentato in maniera esponenziale il consu-
mo di contenuti in mobilita, su device come
smartphone e tablet. Secondo quanto riporta-
va pochi giorni fa il New York Times, Google
ha rilevato che nel 2010 circa il 18% delle ri-
cerche incentrate su partite, calciatori e squa-
dre del Mondiale in occasione della finale tra
Spagna e Olanda erano effettuate da mobi-
le. Nel 2014, ben il 63% delle ricerche relative
alla Champions League in Usa sono state com-
piute da device mobili e Google si aspetta che
questo prefiguri quanto avverra in occasione
dei Mondiali. Cio che si puo facilmente pre-
vedere ¢ che si assistera alle partite in un’ot-
tica sempre pit mobile e multiscreen: davanti
a un televisore, magari dallo schermo ampio e
in Full HD, ma con uno smartphone o tablet in
mano per commentare in tempo reale le azioni
sul campo. Sempre da Google arriva un altro
dato che fotografa la potenza di questo even-
to calcistico: le ricerche relative ai Mondia-
li superano quelle per Olimpiadi, Super Bowl
e Tour de France messe insieme. Su YouTube,
il video di Nike “Winner stays on”, che vede
protagonisti campioni come Cristiano Ronal-
do, Neymar Jr., Wayne Rooney, Zlatan Ibra-
himovic, ha superato da aprile a maggio le 67
milioni di visualizzazioni.

In attesa del fischio d’inizio dell’arbitro, se
si guarda ai social media si delineano gia le
squadre che potrebbero ambire a una coppa, se
non altro quella dell’engagement. Una ricerca
di RadiumOne in Uk, che ha preso in esame il
numero di condivisioni e interazioni sulle pa-

nmliimnmnmmimnmmminmmmnmmn

I Se i Mondiali di calcio del 20101n Sudafrica furono seguiti  gine Facebook di 16 squadre nazionali, ha ri-
e commentati in maniera massiccia sui social, quelli lcforLOarfi};eela}tﬁ?adercsyﬁlsi;ﬁaﬂa Cgigfeﬂtggfé
del 2014 i prefigurano come primi ad essere sequifi sua community non sia di buon auspicio per
sopratutto in mobilita, su schermi “alternativi” alla TV

la nostra Nazionale!
ENGAGE | N016017 | 28 MAG 2014
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PIU MOBILE € CON UNO SGUARDO ALLESTERD

| portale dedicato al calciomercato, che registra una
F costante crescita degli accessi da mobile e nei download

diapp, si prepara ai Mondiali con il sito dedicato

Tuttomondiali.it ed esportail proprio modelloin Spagna

LISDOA 2014

FINAL e
Quali saranno le maggiori novita di -4 =
TuttomercatoWeb in vista dei Mondiali? REALMORD- LT . 051013 : 06
El Juvenil A evitael plenode Bicoao
24 MAYO victorias =

H II @‘;‘ ¥ ? ”5

L f};gf
Come avete chiuso il 2013 in termini di MULTIMEDIA

fatturato, e quali sono gli obiettivi 2014?

Come si inserisce TuttomercatoWeb nel
panorama dei siti e portali dedicati al calcio?
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Che risultati vi aspettate nel periodo mondiale? [
M A TE o menoms o _
: BEECTN 'P'rundelh
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CLigatus

® \uoi incrementare il tuo ROI?
® \uoi attrarre nuovi clienti ?
® Cerchi un traffico di qualita per il

tuo sito?

® \/uoi apparire su un network
premium ?

La tua soluzione e Ligatus, il leader europeo nel
performance marketing premium con 10 anni di
esperienza.

Selezione tra i media brand del Premium
Network di Ligatus:

tiscali: LIBERO. BIL.LOGO
“Virgilio citynews &4 PIEMME

Per i nuovi registrati al sito DirectAds.it,
Ligatus riconosce un voucher di ingresso del
valore di 50 euro per tutte le campagne che

verranno lanciate entro il 30/06/2014.



http://directads2.ligatus.com/it-it/

*(COVERSTORY)
COCOPELLI

| NOSTRITIFOS1 SONO GU UTENTI

Contenuti esclusivi, dati statistici
inreal time per diverse discipline, a
partire dal calcio, e unainnovativa
piattaforma video sonoi punti di forza
di Cocapelli, it multimedia content lab
acuifacapoil sito Datasport

fin dal 1985, Cocopelli opera ad ampio rag-

gio in tutti i settori dellinformazione e del-
la comunicazione. Fiore all'occhiello & il sito Data-
sport, che supera il mezzo milione di utenti unici
al mese ed evolve con una sempre maggiore at-
tenzione alla fruizione in mobilita e al live strea-
ming degli eventi sportivi. Importante anche l'at-
tivita di service editoriale che offre servizi btob a
nomi di spicco dell’editoria, tradizionale e online. Il
loro & quindi un punto di vista privilegiato in vista
dei Mondiali 2014. Ne parliamo con Enrico Nunna-
ri, marketing & sales manager di Cocopelli.

| aboratorio di contenuti multimediali attivo

I Mondiali si avvicinano, come interagiranno in
questa occasione i mezzi digitali con quelli piu
tradizionali?

La parola d’ordine € "second screen”. Guarderemo
tutti le partite in tv con almeno un altro dispositi-
vo a portata di mano, tablet o smartphone. La frui-
zione dellinformazione sta rapidamente cambian-
do. Guardare in diretta un gol € solo l'inizio, seguira
il desiderio di vedere un approfondimento statisti-
co, ad esempio, quante reti ha segnato un gioca-
tore nella competizione, in quali schemi ¢ stato uti-
lizzato. Datasport, il braccio sportivo del gruppo
Cocopelli, nei numeri del calcio e dello sport € lea-
der da oltre vent’anni.

Quali servizi realizzerete ad hoc per i Mondiali?

Lo speciale Brasile 2014 di Datasport sara comple-
tamente responsive, parola che sottintende un la-
voro alle spalle non banale. Grazie allo stretto le-
game tra le nostre squadre editoriali, marketing e
informatica, siamo riusciti a fornire ai nostri clien-
ti uno speciale fruibile su computer, tablet e smar-
tphone. Inoltre abbiamo realizzato un’app con 3
Italia che uscira a ridosso dell’evento. La strada &
segnata, anche la pubblicita vedra un incremento
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sui dispositivi portatili € siamo in tempo per forni-  RESPONSIVE
re prodotti allavanguardia. La speciale
Brasile 2014

di Datasport
sara fruibile su
qualsiasi device:
pc, tablet e
smartphone

Quali sono i vostri prodotti e servizi per i media?
Non solo calcio, ma anche e soprattutto, come sug-
gerisce lo stesso brand Datasport, tutto il mondo
delle altre discipline sportive. Siamo forti nei risul-
tati e dati statistici in tempo reale di tutto lo sport
nazionale, regione per regione. Inoltre abbiamo
sviluppato una piattaforma video all'avanguardia,
incrementando l'offerta su Datasport e Lo Spet-
tacolo, la nostra seconda testata, per fornire I'op-
portunita di riprendere gli eventi in diretta e pub-
blicarli in streaming sul web, nonché di proporre
filmati on demand dopo l'evento.

Che obiettivi avete posto per il 2014?

Il nostro modello si basa sulla raccolta pubblicita-
ria per le testate online e sul service provider btob
per editori, portali e soggetti istituzionali come le
federazioni. Nel 2014, oltre a confermare il nostro
parco clienti, abbiamo sviluppato nuove partner-
ship (per vedere chi sta credendo in noi si puo visi-
tare www.cocopelli.it). Nei nostri siti abbiamo cre-
ato progetti di comunicazione pubblicitaria che
vanno oltre la classica tabellare, e mirano a cre-
are engagement. Con una community in crescita,
di oltre 100.000 utenti profilati, puntiamo a offrire
contenuti esclusivi, potenzialmente disponibili con
micro-pagamenti. Siamo molto attenti alle segna-
lazioni degli utenti e su questa base, con l'aiuto dei
nostri “tifosi”, costruiremo il nostro futuro.

7
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Engaging
app-like

ad units Audiences

at scale

Inteligent
targeting

Mobile audiences engaged

Appsnack helps brands and their agencies build rich,
engaging, app-like creative experiences that reach

audiences atf scale, across mobile and tablet.

appshack

info@appsnack.com | www.appsnack.com | an ponential division


http://www.appsnack.com

*(COVERSTORY)
TG|ADV

UN MONDIALE CALDO PER | SECOND SCREEN

Forte di un +23% di fatturato nei primi 4 mesi del 2014, per il Mondiale alle porte [a concessionaria mettera
incampo ogni risorsa disponibile in termini di qualita e innovazione. Il tutto con un particolare tocco... rosa

uello del Brasile 2014 ¢ a tutti gli effet-
Q ti il primo Mondiale che gli italiani si ap-

prestano a vivere con uno spirito full
second screen. Ne & convinto il ceo di tgladv
Alberto Gugliada, che ci ha spiegato: «Gia nella
scorsa edizione i social e alcuni nuovi dispositivi
erano caldi, ma solo oggi possiamo dire che per
ogni televisore acceso ci saranno almeno altri
due schermi in funzione per tifare la nazionale».
Smartphone, tablet, desktop e tutte le piatta-
forme sociali scenderanno dungue in campo in
una battaglia a suon di condivisione che gene-
rera un vero campo di prova per l'intero panora-
ma digitale, non solo italiano. «Queste - ha ag-
giunto Gugliada - sono le sfide che tgladv ama
raccogliere per raccontare i suoi brand anche
ad un pubblico che in quei giorni avra a tutti
gli effetti "la testa nel pallone”. Una sfida che
si vince solo con freschezza ed innovazione, la
nostra speciale tattica per questo tanto atteso
Mondiale».

Quali vostri prodotti saranno piul coinvolti
dall'evento?

tgladv mettera in campo tutta la sua creativi-
ta per presentare uno tra i progetti piu innova-
tivi in Italia. Infatti, accanto al classico play by
play del circuito sportivo, la nostra concessio-
naria ha convocato Pourfemme per raccontare
il Mondiale in maniera inedita, chiamando a rac-
colta le numerose appassionate di calcio per vi-
vere questa importante competizione interna-
zionale con un taglio rosa, sfatando il mito che
in fondo il calcio, come sport e come passione,
sia roba da uomini.

Questa idea si trasformera in vero e proprio
progetto speciale?

Si, questa iniziativa si chiamera “Mondiale al
femminile” e sara online fino al 13 luglio. Avra
come fulcro Pourfemme e prevedera diverse at-
tivita, raccolte in un’apposita sezione del sito.
Una ricca programmazione di contenuti specia-
li, come redazionali capaci di mischiare “il sa-
cro e il profano”, I'analisi tecnica della partita
di calcio con un occhio di riguardo per lo sti-
le e per il gossip che avvolge le super stelle

del pallone, numerose classifiche viste con oc-
chio rosa, test&quiz e trucchi per sopravvivere
a questo mese dove spesso i maschietti diven-
tano un tutt’uno con la televisione e nella casa,
lato rosa, regna la noia.

Nel complesso i Mondiali porteranno un
incremento di accessi al web? Prevedete un
impatto sui prodotti editoriali del vostro
network?

Beh certamente i Mondiali saranno all'insegna
dell’esperienza second screen e quindi saranno
vissuti in massa anche sul web. Per questo mo-
tivo noi scendiamo in campo con una corazza-

ORIGINALE
L'iniziativa "Mon-
diale al femmi-
nile” conferma
I'approccio
unconventional
di tglady, la
concessionaria
guidata da
Alberto Gugliada
(nella foto)
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ta rosa come Pourfemme da 3,7 milioni di utenti
unici mensili e 37,3 milioni di pagine viste (Goo-
gle Analytics) e capace di schierare, lato social,
148 mila like su Facebook e quasi 4.000 follo-
wer su Twitter. La percentuale di crescita alla
quale noi puntiamo con questa speciale forma-
zione € del 25% e, anzi, siamo pronti a festeg-
giare con i nostri clienti in caso I'ltalia chiudesse
la competizione al primo posto, regalando un

giorno di EVA, il nostro speciale formato fem- alla Esso.

minile, allo sponsor che ci avra seguito in que- Carburanti

sta iniziativa — concepiti per
. La donna che ha darti di piu.

Come ha chiuso il 2013 I'azienda in termini di
business e fatturato, e quali sono gli obiettivi
peril 2014?

tgladv ha chiuso il 2013 con un tasso di crescita

conquistato la Francia

—_—
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Fai rifornimento

Ricevi un buono sconto fino a
10€ da Carrefour. Scopri come>»

. . . ®» B B
importante, a due cifre, frutto del nostro impe- A& ) S

gno nel nome della qualita, rispetto alla sempli- ~ ftikobarara  lammonines  Postafestace  Quroenozo0 | (N Gaal]
ce quantita, e dell'investimento mirato rispet- Oroscopo del giorno Contro laviolenza digenere  Scelti da voi

to all'investimento indifferenziato. Nei primi
quattro mesi dell’anno siamo cresciuti invece
del 23% con un dato molto edificante in aprile,
mese che ha fatto registrare un ottimo +45%.
| margini di crescita sono perd ancora ampi e

re il nostro unico obiettivo, quello di soddisfare
il nostro cliente, il nostro piccolo, semplice se-
greto per continuare a crescere anche in un mo-
mento di estrema difficolta per il nostro merca-

to di riferimento.

quotidianamente ci impegniamo per persegui-

> La comunicazione
> come non lavete
> maivista!
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IL PROGRAMMATIC ADV METTE IL TURBO

I75

;.'J;‘i
s | e

DI TERESA NAPPI

CON L'INAUGURAZIONE DEGLI UFFICI MILANESI E UFFICIALMENTE INIZIATA
: : L'AVVENTURA NEL NOSTRO PAESE DI TURBO, NUOVA REALTA INDIPENDENTE CHE
U g al‘ccurata Sel.etzil.olne ASPIRA A POSIZIONARSI COME RIFERIMENTO NEL SETTORE IN FORTE CRESCITA
Vzrée:ﬁel\/;ei?ﬂ;fo?‘ DELL'ADVERTISING AUTOMATIZZATO E DATA DRIVEN FOCALIZZATO SUL RISULTATO

me tecnologiche. I primi con-  SPECIALISTI dichiara Marco Ferrari, ceo L’obiettivo di Turbo e sempli-
tatti riservati con clienti e IlteamdiTurbo,  di Turbo - che il futuro del- ce. Mettere in condizione ogni
partner. E poi il lancio ufficia- Z:Tl',?;zonnattri la pianificazione media, non cliente di raggiungere solo il
le con I'evento di inaugurazio-  tra alcuni dei solo online, sara in larga par-  target desiderato, sul canale
ne degli uffici milanesi, mar- :‘i;it?'iit‘;'lii asr'l’ie;g’;' te automatizzato e data-dri- pit adatto, nel momento mi-
tedi 27 maggio. Sono queste le  programmatic ven. Anche in Italia, nel corso  gliore, con il messaggio piu

tappe che hanno segnato il  adv.Inprimo del 2013, real time bidding e

lancio di Turbo, il primo tra-
ding desk italiano indipenden-
te, nato dall’esperienza e
dall'incontro di alcuni tra i
migliori professionisti del pro-
grammatic advertising, con-
vinti che anche in Italia ci sia
una forte esigenza di player
indipendenti e specializzati, in
grado di offrire ad advertiser e
agenzie chiarezza nei modelli
di business, piena trasparenza
e risultati realmente misurabi-
li in un settore caratterizzato
da una fortissima crescita, ma
anche da molta confusione.

Il futuro & qui
«Non c’¢ piu alcun dubbio -

programmatic buying si sono
finalmente affermati. Ma ve-
diamo un mercato ancora
connotato da assenza di team
dedicati, inutili complicazio-
ni, troppi slang e una certa
opacita. Turbo nasce per col-
mare questo gap. Crediamo
che l'ingresso di attori indi-
pendenti e dedicati - come gia
avvenuto in altri Paesi - possa
portare benefici concreti non
solo ai marketer, ma a tutto
I'ecosistema locale dell’au-
tomation advertising, che ha
bisogno di ridefinire model-
li, paradigmi e ruoli perché
le potenzialita siano sfruttate
appieno anche in Italia».

funzionale e al miglior prez-
zo, evitando ogni dispersione
e aumentando il Roi della co-
municazione online.

Le modalita per raggiunger-
lo non mancano pero di com-
plessita. In questi mesi di star-
tup, I'azienda infatti non solo
ha investito massicciamen-
te in tecnologia, dotando-
si dell’accesso diretto a tutti
i principali Exchange e svi-
luppando sofisticati algoritmi
proprietari ed avanzate piat-
taforme di gestione e repor-
ting. Ma ha anche aggrega-
to - sotto la guida di Stefano
Eligio, coo di Turbo e in pre-
cedenza optimisation director
di Infectious Media (il princi-
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pale trading desk indipenden-
te europeo) - una squadra di
talenti dedicati all’ottimizza-
zione di ogni campagna.
«L’esperienza in Infectious a
Londra e anni di lavoro con
clienti come Netflix o Sky
mi hanno insegnato che per
sfruttare realmente le oppor-
tunita del data-driven adver-
tising, oltre alla potenza degli
algoritmi, I'elemento umano
¢ imprescindibile. Stiamo cre-
ando in Turbo quello che ri-
tengo essere il miglior team di
analisi e ottimizzazione pre-
sente oggi in Italia ed ¢ una
sfida davvero entusiasmante»,
spiega Eligio.

Un’offerta modulare

L'offerta di Turbo ai clienti
¢ organizzata attraverso due
principali linee di business -
"Managed Services” e "Self-
Service” - modulate in base
alle differenti esigenze e ca-
ratteristiche dei partner.
«L’offerta Managed Services
- illustra Claudio Calzolari,
chief client officer di Turbo e
in precedenza digital director
di Starcom Mediavest - ¢ de-
dicata ai maggiori brand e ai
principali centri media. E ca-
ratterizzata, oltre che dalla
gestione di ogni aspetto delle
campagne in programmatic,
da un approccio fortemen-
te consulenziale che include
servizi di training e lo svilup-
po di progetti dedicati su tut-
to il fronte del data manage-
ment».

Quattro sono gli elementi di-
stintivi che caratterizzano
I'offerta “Managed Services”
di Turbo: indipendenza, tra-
sparenza, brand safety e risul-
tati volti ad offrire ai clienti i
migliori Roi sul mercato.

Al fianco dei Managed Ser-
vices, con il fine di intercet-
tare una domanda crescente
da parte del mercato, Tur-
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bo ha inoltre elaborato una
proposta Self Service, che e
una novita assoluta per I'lta-
lia. La piattaforma sviluppa-
ta da Turbo - chiamata Whi-
te Rabbit - permette infatti ad
agenzie indipendenti, startup,
small-medium business e a
chiunque voglia gestire diret-
tamente le proprie campagne
in Rth/Programmatic, di farlo
in modalita self-provisioning,
senza alcun costo di setup o
licenza, senza minimi garan-
titi di spending e senza vin-
coli temporali all’'utilizzo del-
la piattaforma.

«Siamo veramente soddisfatti
di questo prodotto - racconta
Marco Franciosa, cto di Tur-
bo - che rimuove per molti
player le tradizionali barrie-
re all’adozione dell'Rtb. Whi-
te Rabbit ¢ estremamente po-
tente, con accesso diretto a
tutti i principali Exchange e
con un audience reach di ol-
tre 90 billion di impression/
day, segmentabili tramite Be-
havioural, Contextual, Demo-
graphic, Geo e Retargeting.
Allo stesso tempo ¢ estrema-
mente semplice e user frien-
dly, permettendo a chiunque
abbia un minimo di esperien-
za nel digital planning di cre-
are la propria campagna in
pochi minuti, ricaricando il
proprio budget con carta di
credito o PayPal».

La struttura societaria

Oltre ai 4 co-founder, il prin-
cipale investitore di Turbo ¢
NEXT 14, un company bu-
ilder focalizzato nel lancio
e nello sviluppo di startup
con potenziale di scala ope-
ranti nell’ecosistema euro-
peo dell’advertising techno-
logy a cui partecipano - oltre
a Ferrari e ai suoi soci stori-
ci Marco Franciosa e Matteo
Scortegagna - alcuni dei piu
brillanti imprenditori e ma-

nager del settore media e di-
gital tra cui Mauro Del Rio
di Buongiorno, I'inglese Da-
vid Frank, fondatore di RDF
Media, Giorgio Gori, fonda-
tore di Magnolia e I'america-
no David J. Moore, presiden-
te di Wpp Digital e chairman
di Xaxis.

Oggi il focus di NEXT 14 ¢
sul lancio di Turbo, dove sia
Ferrari che Franciosa han-
no assunto un ruolo estre-
mamente operativo, guidan-
do la fase di sviluppo: «Ma ci
sono un altro paio di proget-
ti interessanti su cui stiamo
ragionando - anticipa Ferra-
ri -. Non abbiamo comunque
fretta. Il numero di operazio-
ni su cui intendiamo impe-
gnare inizialmente NEXT 14
¢ limitato. Non credo si an-
dra oltre le 3 iniziative nei
primi due anni», conclude il
manager.

L'OFFERTA DI TURBO Al CLIENTI E
ORGANIZZATA IN DUE PRINCIPALI
LINEE DI BUSINESS: "MANAGED
SERVICES", RIVOLTA A CLIENTI

DI GRANDI DIMENSIONI E CENTRI
MEDIA, E "SELF-SERVICE",
ACCESSIBILE E USER FRIENDLY
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AENTE COME
LTRI. UNICO.

GRUPPO BNP PARIBAS LANCIA UNA
CAMPAGNA “UNICA” PER LIFE BANKER

LISTITUTO PRESENTA LANUGVA RETE DI PROMOZIONE FINANZIARIA
CON UN CONCEPT DI FCB MILAN. NEI VISUAL, I VOLTI DEI DIPENDENTI
SCOLPITINEL LEGNO DALL'ARTISTA UNGHERESE SANDOR LASZLO

vete presente gli
A anelli  concentrici
che si vedono sezio-

nando un tronco d’albero? I
loro disegni sono unici, come
quelli delle nostre impronte
digitali. Ed ¢ proprio a questa
“unicitd” del legno che si ¢
ispirata BNL Gruppo BNP Pa-
ribas nella realizzazione della
campagna a supporto della
sua nuova rete di promozione
finanziaria Life Banker, fir-
mata da FCB Milan. Nel vi-
sual dell’annuncio stampa,
infatti, il Life Banker ci “met-
te la faccia” non con una
semplice foto, ma con l'im-
magine del suo volto scolpito
nel legno. Una vera e propria
opere d’arte firmata dall’arti-
sta ungherese Sandor Laszlo,
che realizza ritratti utilizzan-
do diverse tipologie di legno,

per dare al suo lavoro quelle
variazioni cromatiche che
fanno di ogni sua opera un
pezzo unico. Ad accompa-
gnare il visual artistico, il
claim “Quello che sei ci rende
unici”, che racconta la qualita
di un servizio orientato alla
valorizzazione della persona
e dei suoi interessi. E il con-
cetto di unicita e ribadito an-
che in un video manifesto, vi-
sibile sul sito dedicato e su
YouTube. Un filmato che rac-
conta quattro brevi storie di
persone con una vita uguale a
quella di tante altre. Ognuna
di queste persone, perd, a
modo suo, sa rendere straor-
dinari momenti di assoluta
normalita, rivelandosi "uni-
ca”. La pianificazione, curata
da Mindshare, interessa stam-
pa e web.

WEB SERIE POSTE ITALIANE
PUNTA SULLO STORYTELLING CON
IL FORMAT “APPOSTA PER TE"

romuovere, attraverso lo storytelling,

le soluzioni dell'azienda che piu ri-
spondono alle nuove abitudini e ai nuo-
vi stili di vita dei consumatori e che fanno
della semplificazione e dell’integrazione i
loro punti di forza. E' questa l'intenzione
con cui € nato il format di comunicazione
di Poste Italiane “APPosta per te”: una web
serie dedicata alla promozione dei servi-
Zi per tablet e smartphone. L’iniziativa ha
fatto il suo debutto in questi giorni sui ca-
nali social di Poste su Youtube e Facebo-
ok, dove sono gia presenti alcuni teaser e
dove liniziativa diventera un “APPunta-
mento” fisso ogni martedi e giovedi.

UNQ SPOT

“DISSETANTE" PER PERONI CHILL
LEMON, CON SAATCHI & SAATCHI

na nuo-

va refe-
renza si va a
unire alla cor-
posa famiglia
di Radler che
in questa tar-
da primavera
sta affollan-

do gli scaffa-

li dei supermercati e i media pubblicitari. Si
tratta di Peroni Chill Lemon, la nuova birra
al limone del brand Birra Peroni. La bevan-
da e attualmente sul piccolo schermo con

uno spot particolarmente “fresco”, firma-
to da Saatchi & Saatchi e diretto da Davide
Gentile. Un commercial da 30" che raccon-
ta con leggerezza e solarita il modo Peroni
di vivere 'estate;: momenti di gioia e spen-
sieratezza di una giornata estiva trascorsa
con gli amici e rinfrescata dal sapore unico
di Peroni Chill Lemon. Glu glu!
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http://www.youtube.com/watch?v=MDYfcVe3BE4

guello di cui ha hisouno.
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etto con Leonar

Scopri il mix pert
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349 MILIONI DI PAGINE VISTE
12 MILIONI DI CONTATTI UNICI
19 VERTICAL TEMATICI

100%

Digital

Fonte Dati Mensili: Audiweb View 2013

LeonardoADV, come laboratorio di esperienze web di primo piano, & in grado di soddi-
sfare tutte le esigenze di comunicazione attraverso una linea di prodotti completa e
diversificata. Competenza, creativita e tecnologia avanzata danno vita a un'offerta di
prodotti Video, Rich Media, Branded Content, Display, pianificabili su tutti i device e
integrabili in maniera flessibile, con l'obiettivo finale di conferire efficienza qualitativa e
guantitativa a tutti i progetti di comunicazione.

~ Leonardoa:


http://www.leonardoadv.it
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STORIE DI PROTEZIONE PER LA NUOVA CAMPAGNA DI AXA

NEL CONCEPT, FIRMATO DA PUBLICIS CONSEIL, LA COMPAGNIA ASSICURATIVA METTE AL CENTRO
LE TESTIMONIANZE DEI SUCI COLLABORATORI. E QUELLE DI CHIUNQUE VOGLIA POSTARLE IN RETE

DI ALESSANDRA LA ROSA

on tariffe, pre-
N ventivi, massi-
mali, ma storie

vere che raccontano come
dietro il primo brand as-
sicurativo al mondo (se-
condo la classifica Inter-
brand) ci siano persone
che lavorano ogni giorno
per prevenire i rischi, ren-
dere piu sicuri possibile i
clienti e fornire loro assi-
stenza a 360 gradi nelle
situazioni di difficolta. Si
chiama “Nati per Proteg-
gere” ed ¢ la nuova cam-
pagna pubblicitaria della
compagnia di assicura-
zioni Axa, firmata a li-
vello internazionale da

Publicis Conseil e adatta-
ta da Publicis Italia. De-
clinata in tre soggetti,
racconta la presenza del
brand al fianco dei suoi
clienti in possibili situa-
zioni problematiche, tra-
mite le testimonianze di
veri collaboratori di Axa,

che si impegnano concre-
tamente sul tema della
protezione: Theodoros -
ricercatore universitario,
Francois - medico - e
Bruno - liquidatore di si-
nistri gravi. Le loro storie
andranno ad aggiungersi
a quelle di chiunque altro

vorra raccontarle, attra-
verso la  piattaforma
www.natiperproteggere.
it: uno spazio su cui cia-
scuno potra dare testimo-
nianza di piccoli grandi
gesti quotidiani o di atti-
vita piu strutturate che
coinvolgano piu persone.
Le otto storie migliori sa-
ranno trasformate, grazie
all'intervento di una
troupe professionale, in
“video-storie”, che dal 23
settembre al 24 ottobre
potranno essere votate su
Natiperproteggere.it. In
palio per il vincitore c’e
un premio finale del va-
lore di 50.000 euro.

DONNE “CONTROCORRENTE"

FEBBRE CARIOCA | MONDIALI DI EUROBET S
GIOCANO ONLINE, CON ARTATTACK NATIVE ADV

La febbre da Mondiali inve-
ste, naturalmente, anche
il mondo del betting online.
Eurobet Italia ha appena lan-
ciato l'operazione “I Mondiali
di Eurobet”, una competizio-
ne in rete rivolta a coloro che

sono iscritti o si iscriveranno
sul sito www.eurobet.it. Con
il claim “La sfida € aperta, il
bonus & mondiale”, Eurobet
sfida gli utenti a posizionar-
si nei primi posti in classifica
facendo crescere il loro pun-
teggio sia giocando sul sito

ufficiale, sia condividendo
contenuti su Facebook, Twit-
ter e via email. In palio pre-
mi settimanali e un super-bo-
nus finale di 6.000 euro. Per
la realizzazione dell’operazio-
ne, che durera fino al 13 luglio
2014, Eurobet Italia si & av-
valsa del supporto di ArtAt-
tack Native Adyv, che ha cura-
to interamente lo sviluppo del
sito  www.mondialidieurobet.
it, rafforzando [attivita con
una strategia di gamification
che premia con badge e pun-
ti i partecipanti. A sostegno
dell’iniziativa la stessa ArtAt-
tack ha realizzato una comu-
nicazione digital e in store, e
un video promozionale tra-
smesso su portali web, che
mostra le incredibili evoluzio-
ni di un freestyler in uno sce-
nario post-industriale.
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© Anchei

camaleonti

pensano ai

Mondiali. Soffi-

cini Findus

dedica al suo
“testimonial”
Carletto la nuova promozione Carletto
Maracana, che mette in palio i peluches
“carioca” di Carletto. A giugno pren-
dera il via la campagna adv a supporto
dell’iniziativa, con uno spot e tante
attivita digital.

COMING SOONI

© Sara online dopo Pestate la
piattaforma integrata di fashion
ecommerce del “Grazia International
Network”, graziashop.com: un porta-
le che consentira di accedere all’ac-
quisto di capi selezionati provenienti
dalle boutiques piu trendy a livello
internazionale.

marketing@datasport.it

© IF! Italians Festival: & questo il nome
del Festival Italiano della Creativita
organizzato da ADCI e AssoCom,

che vede come

partner

d’eccezione

Google. La o '/
kermesse si

terrail 2,3

e 4 ottobre

2014 al Tea-

tro Franco Parenti

© Testimonial
“principesca” per
Gucci. La maison ha
. ' scelto infatti Char-

(L. == ' |otte Casiraghi come

volto della nuova

collezione Gucci

Cosmetics.

% Per vedere la
campagna
bisognera

aspettare

il prossimo

settembre.

P NS
VAL

NEXT

nutella

© Non sono ancora finiti i festeggia-
menti per il suo 50esimo compleanno
che gia Nutella pensa al futuro coniil
lancio di un nuovo prodotto. Si chiama
Bready ed & una mini baguette ripiena
della celebre crema alla nocciola. La
comunicazione a sostegno prendera
il via ad agosto in rete, e arrivera
sul piccolo schermo tra novembre e
dicembre.

© Sta per giun-
gere alle fasi
finali la campa-
gna globale vi-
rale di Samsung
"Galaxy 11".

Si disputera a
giugno, infatti,
il match che
vedra scontrarsi
il team "stellare" di campioni di cal-
cio, svelato nel corso di questi ultimi
mesi, contro gli alieni. In palio c'e la
salvezza del mondo.



http://www.datasport.it/calcio
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'MEDIA INCIFRE

L’EDIZIONE 2014 DEL DIGITAL SCOREBOARD DELLA COMMISSIONE EUROPEA
FOTOGRAFA UN PAESE IN POSIZIONE DI RETROGUARDIA NEL CONTINENTE
SIA PER DIFFUSIONE DI BANDA “ULTRALARGA” SIA PER LE SKILL DIGITALL.
39%: S| FERMA A UN ITALIANO SU TRE NON HA MAI USATO INTERNET

POCO PIU DI UN TERZO , . .
DELLA POPOLAZIONE L’avanzata della banda larga prosegue anche in Italia, tanto che la copertura

LA DISPONIBILITA DI attualmente riguarda la quasi totalita delle abitazioni. Ma le persone che
RETI 4G - LTE la utilizzano restano poche, o comunque inferiori alla media UE. Un gap
che si fa piu sensibile se si passa alle reti ultraveloci. Questa la situazione
illustrata dall’edizione 2014 del Digital Scoreboard della Commissione
europea, dove per I'ltalia si delinea una posizione di retroguar-
dia. Se guardiamo per esempio alle reti in grado di in grado di

54%: TRA GLI ITALIANI offrire almeno 30 Mbps in download, sono disponibili per il 21%
CHE NAVIGANO, SOLO delle abitazioni contro una media europea del 62 per cento. Se
POCO PIU DELLA si passa poi dalla copertura all'utilizzo, la quota di connessioni
META ACCEDE ALLA ad almeno 30 Mbps é di molto inferiore alla media Ue-28: 1'1%

RETE TUTTI I GIORNI rispetto al 21 per cento. Sull'utilizzo di connessioni oltre 100

Mbps, il rapporto & ancora pil drastico parlando di numeri
praticamente inesistenti. Sul lato mobile, le reti 4G (Lte) sono
disponibili per il 39% della popolazione (a fronte del 10% del 2012)

60%: LA QUOTA DEGLI contro il 59% della media Ue. Parlando di banda larga mobile (quindi

ITALIANI CHE SECONDO non solo 4G) il tasso di sottoscrizioni ogni 100 persone (take-up rate)
LA COMMISSIONE EU HA sembra essere invece piu alto rispetto alla media Ue (66% contro 62%).
COMPETENZE DIGITALI Insomma, da questo punto di vista emerge ancora una volta la conferma
SCARSE O NULLE dell'attenzione degli italiani al mobile, spinti forse anche da un'offerta che

ha fatto molto leva sui prezzi negli ultimi tempi. Nel fisso invece la copertu-
ra in banda larga c'é (e anche maggiore rispetto al dato europeo visto che si
parla del 99% delle abitazioni a fronte di una media Ue del 97%), ma I'utilizzo
resta ancora una volta inferiore rispetto al dato europeo: il 68% delle famiglie ha
un abbonamento a banda larga contro il 76% di media Ue, dato comunque in crescita
di 13 punti percentuali rispetto a fine 2012. L'Italia dunque rincorre, e lo fa anche nell'utilizzo
di internet, come nelle competenze digitali. Nel primo caso, il rapporto della Commisione Ue
indica che solo il 56% degli italiani utilizza internet almeno una volta a settimana, ben al di
sotto del 72% di media Ue. Anche gli utenti frequenti sono di meno: il 54% naviga ogni gior-
no a fronte di una media Ue del 62 per cento. E nel complesso, ben il 34% degli italiani non
ha mai utilizzato internet. Sul fronte delle competenze digitali, secondo la Commissione Ue il
60% degli italiani ha scarsi o nulli "skills” rispetto a un 47% europeo.

| MERCHANT SCELGONO FACEBOOK

Quali sono i canali social maggiormente utilizzati dai siti di ecommerce italiani ed europei?

A questa domanda risponde un’inchiesta realizzata da Idealo, la piattaforma internazionale

di confronto prezzi. L'analisi mette in luce uno scenario variegato, ma con qualche costante:
nell’ambito del confronto internazionale, Facebook si posiziona infatti in tutti i principali Paesi
europei al primo posto tra le piattaforme social piu diffuse sui siti di retail online. L’unica ec-
cezione é costituita dai negozi britannici, dove Twitter € in leggero vantaggio. Al contrario, in
Italia il mocroblog risulta meno utilizzato rispetto alla media continentale. Ultimo in classifica
tra i social network utilizzati dai rivenditori online &, in tutti i Paesi considerati, la piattaforma di
condivisione di foto e video Instagram, nonostante la forte crescita in termini di user.
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CONTEMPORARY MEDIA

SKY EVENING NEWS IL GIORNALE DELLA 2 sucse on s o
[T ”
SERA” DIRETTAMENTE NELLAMAIL ¢l ot von

ILNUGVO PRODOTTO EDITORIALE DI SKY PROPONE UN RESOCONTO DELLA ta da Nicola Novellone. Sia Sky
GIORNATA IN DIECI NEWS. IN FASE DI TEST REGISTRATE 300 MILA APERTURE  Evening News, come gli altri

AL GIORNO. ALTE LE POTENZIALITA PUBBLICITARIE GESTITE DAWEBSYSTEM  prodotti editoriali della struttu-
ra Sky Publicity e Magazines,

sono realizzati con la collabo-
razione con il service editoria-
le del gruppo Metro.
«Le news presentate sono col-
legate ai nostri siti vertica-
li - spiega a Engage Nicola No-
vellone, web €& digital director
Operation €& Business di Sky
[talia -, ma a questi si arriva
con un procedimento graduale
pensato per una fruizione a li-
velli». I contenuti sono dunque
immediatamente esplosi in pri-
ma battuta in pop over dedica-
ti, video e fotogallery, nei qua-
li non mancano i link alle tante
testate digitali di Sky.it.
A questo, si aggiunge uno
sguardo agli appuntamenti tv
della serata su Sky e la possi-
bilita di programmare diretta-
mente la registrazione dei pro-
dal lunedi al venerdi  ogni giorno un tasso di apertu- Er?‘ﬁ'fesgc’gﬁ:‘; pri programmi preferiti sul My
attorno alle 18. E tra questi, ol-  re del 35%, che sale fino al 45%  della giornata Sky. «In fondo questo prodotto
tre un milione di persone gia la  nei 7 giorni. ir:;gt"eemsb?s'; si rivolge principalmente ai no-
seguono con interesse pitt volte ~ Spedito via email, il prodotto  allarilevanza.In  stri abbonati ed ¢ a loro che in
durante la settimana, facendo ¢ nato per soddisfare la richie-  fase ditestregi-  nrimis pensiamo e forniamo un

¢ svolto proprio dalla divisione

DI TERESA NAPPI

SKY EVENING NEWS

La giornata in dieci notizie

 fl» Martedi 25 Marzo 2014 T

Pubblica Amministrazione, g," '
il Ministro Madia:/ .
“Prepensionamenti e l

mobilita obbligatoria”

1 GUARDA L'ULTIMA EDIZIONE DI sky 1G24 HD

ue milioni di abbona-  lione di lettori che I'ha gia aper-  LE10 NEWS
ti a Sky la ricevono  ta almeno una volta, si registra  Sky Evening

. . . strato un tasso
registrare una media di 300
mila aperture totali ogni gior-
no. Un pubblico di riferimento
adulto, attivo, con una maggio-
re concentrazione nelle fascia
d’eta 30-40 e 40-50 anni e una
leggera prevalenza maschile.
Sono questi i dati principa-
li di Sky Evening News, il nuo-
vo giornale digitale “della sera”
nato a meta marzo e che da
questa settimana propone una
grafica rinnovata e nuovi con-
tenuti per diventare ancora pilt
ricco e piu facilmente fruibile da
qualsiasi mezzo: pc, smarthone,
tablet. Nella fase di sviluppo e
test del prodotto, la percentuale
di aperture medie per numero ¢
stata di oltre il 18%. E, tra il mi-

sta di una informazione rapida,
sintetica sulle novita del gior-
no appena trascorso da par-
te di quella fascia della popo-
lazione attiva che non sempre
ha il tempo di andare a cerca-
re le notizie. Con Sky Evening
News basta un click per scopri-
re le 10 principali notizie del-
la giornata raccontate nello sti-
le di Sky TG24 e Sky Sport24. E
poi il video piu curioso dal web,
il meteo del giorno dopo e, al
via con la nuova release, il twe-
et del giorno.

Sky Evening News ¢ diretto da
Flavio Natalia e realizzato dalla
struttura Sky Publicity e Maga-
zines. Un ruolo di rilievo nella
sua realizzazione e per lo svi-

di apertura per

servizio. Ma c’¢ anche spazio
per gli investitori che desidera-
no raggiungere un target ogget-
tivamente pregiato. Non riem-
piremo pero Sky Evening News
all'inverosimile: il metro sara di
circa 1/2 inserzioni per numero,
puntando sull’alto di gamman,
spiega ancora Novellone.

Le forti potenzialita di Sky Eve-
ning News come veicolo di pro-
mozione pubblicitaria non sono
comunque in discussione. Su
questo fronte, ¢ attiva per Sky
la concessionaria WebSystem,
societa del gruppo Sole 240re,
diretta da Luca Paglicci.
Rispetto all'investimento po-
trebbe essere pari a circa 200
mila euro.
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SKUOLA.NET SCALDA | MOTORI PER LA MATURITA

CON UN'ATTESA DI 2,6 MILIONI DI UNIQUE BROWSER PER IL MESE, IL PORTALE
PARTE DEL NETWORK DI MEBIAMOND DIGITAL DIVENTA LUOGO DI VISIBILITA

desiderano entrare in contat-
to con questa tipologia di tar-

UNICO PER | BRAND CHE DESIDERANO PARLARE A TARGET MOLTO GIOVANE

anca poco meno di un

mese all'inizio degli Esa-
mi di Maturita, in partenza il 18
giugno. E per portali verticali
come Skuola.net I'evento rap-
presenta il momento clou di
un periodo che vedra milioni
di studenti di tutte le eta, dal-
le medie all’'universita, visitare
il sito.

eKUOLaET

il paradiso dello studente

net: 'esame di terza media, lo
sprint finale per i quadri di fine
anno, la Maturita, la sessione

IL TARGET

Sono studenti
compresi trai

get, tipicamente molto fram-
mentato. Ai buoni risultati del
portale contribuisce anche da
Skuola.net | Store, marketpla-
ce di appunti universitari, che
proprio in questi giorni com-
pie il suo primo anno di vita
online. Tra le novita annunciate
poi c’¢ il lancio dell’app per ta-
blet di Skuola.net, che promet-
te di ripetere il successo della
sua versione per smartphone,

13 e i 25 anni
Leditore stima che il traffico di  di esami universitaria estiva e i giovani che la quale in 18 mesi ha collezio-
utenti mensile superera quo- infine le tanto meritate vacan- ﬁ"t':r';‘;?%?m nato oltre 260.000 download.
ta 2,6 milioni di unique brow-  ze, grazie ai viaggi evento or- riferimento di Soddisfatta Mediamond Digi-
Skuola.net

ser grazie allampia offerta di
contenuti ed eventi speciali
dedicati predisposta per 'oc-
casione. Tutti gli studenti dai
13 ai 25 anni avranno un buon
motivo per visitare Skuola.

ALLARGHIAMO GLI ORIZZONTI DEL TUO BUSINESS

ganizzati per la community.
Indiscutibile dunque [l'appe-
al che esercita il portale sugli
studenti in questo determina-
to periodo dell’anno, occasio-
ne unica per tutti i brand che

Il nostro posizionamento si distingue da sempre per il carattere
consulenziale e una forte attenzione all’innovazione. Realizziamo soluzioni
ADV che mettono in contatto il Brand con utenti fidelizzati ad un’editoria

digital di successo.

tgladv - Via Ripamonti 101 20141 Milano - Tel. +

tal, concessionaria in esclusiva
di Skuola.net, che sul portale
trova spazio per pianificazioni
standard e iniziative pubblici-
tarie ben integrate con i con-
tenuti editoriali.


http://www.tgadv.it

MOBILE

00I00OIOIIIINHIIIIHIIO

"MEDIA ON THE GO

SEMPRE PIU

Gli ultimi dati Nielsen: il 73% dei giovani italiani accede a internet da smartphone e tablet

er la prima vol-

ta nella storia,

assistiamo a un
calo generalizzato dell’ac-
cesso a internet da PC.
Accadein Italia, cosicome
in tutti i principali Paesi
“sviluppati”. Per restare
da noi, nel corso dello
SCOrso anno si e registra-
ta unariduzione del -3,4%
dell’audience web da per-
sonal computer. Questo
non significa che gli ita-
liani vadano meno di pri-
ma online; ci vanno di piu.
Perd con lo smartphone,
o con il tablet. Nel nostro
Paese ormai si puo parla-
re di “mobile addiction”
fra i cittadini: il 73% dei
giovani (18-34 anni) che
usa internet, lo fa da mo-

bile e per 45 ore mensili.
Per la fascia 35-54 anni si
tratta del 47% degli uten-
ti web, per 30 ore al mese.
Non sono esclusi gli
over55: c’e un 18% che ac-
cede al web da smartpho-
ne e tablet e lo fa per 27
ore mensili.

E’ quanto emerge dagli
utlimi dati diffusi sul fe-
nomeno da Nielsen e Au-
diweb. «Questo ovvia-
mente non significa che
la rete stia perdendo il
suo fascino, ma solo che
sara sempre piu il mobi-
le a farla da padrone nella
scelta delle modalita d’ac-
cesso», ha commentato
Luca Bordin, general ma-
nager media sales & solu-
tions di Nielsen. E proprio

queste modalita hanno
seguito un’evoluzione che
negli ultimi 16 anni ha at-
traversato tre fasi sovrap-
ponibili. «La prima - ri-
corda Bordin - & iniziata
nel 1998 con laffermarsi
dei motori di ricerca, mo-
dernizzando per la prima
volta in maniera significa-
tiva I'era web in cui sta-
vamo vivendo. Nel 2007
e arrivato 'iPhone che ha
dato un’altra scossa alle
nostre abitudini: nel 2013
sono 22 milioni gli italiani
che hanno navigato in in-
ternet da smartphone, in
crescita del +32% rispetto
allanno precedente. Gli
ultimi quattro anni sono
invece stati caratterizzati
dalla diffusione dei tablet,

QUESTA LA
RIDUZIONE
DELLAUDIENCE DA PC
REGISTRATA NEL 2013
NEL NOSTRO PAESE
DA AUDIWEB

+

LA CRESCITA DELLA
NAVIGAZIONE DA
SMARTPHONE IN
ITALIA RISPETTO
AUNANNOFA

+

LAUMENTO 2013
DELLAUDIENCE DA
TABLET, CHE A FINE
2013 HA RAGGIUNTO |
7 MILIONI DI ITALIANI

attraverso cui hanno avu-
to accesso al web 7 milio-
ni di italiani, con un incre-
mento nel 2013 del +155%
rispetto all’'anno prima».
E ora, cosa c'e dietro I'an-
golo? «Bisogna vedere
cosa potra cambiare con
lavvento dei “wearable
device”, come occhiali e
orologi, che consentono
una connettivita ancora
pit assoluta», ha conclu-
so Bordin.

GALBUSERA QUEL ROMANTICO CONIGLIO ROSA =

BuoniCosi

Avete presente il coniglio rosa protagonista dello spot BuoniCosi di Galbuse-
ra? Da oggi & anche un’applicazione mobile, e i piu romantici non potranno
proprio perdersela. Sviluppata da Extra e scaricabile gratuitamente sul pro-
prio smartphone da tutti gli store, il software consente di vestire i panni del

simpatico personaggio della campagna pubblicitaria. Come? Basta scatta-

re una foto del proprio viso e posizionarla all’interno di una delle quattro pose
messe a disposizione. Naturalmente lo scatto sara condivisibile con partner e
amici. Pronti a cantare “I love you Lucia”?
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CONTEMPORARY TREND

THE FAMILY CONSUMER

RAZIONALE, CONNESSO, E TORNATO A DARE GRANDE IMPORTANZA Al VALORI TRADIZIONALI,
FAMIGLIA IN PRIMIS, COME RISPOSTA ALLA PROLUNGATA TENSIONE ECONOMICA DEGLI ULTIMI
ANNI. QUESTO IL PRQFILO IDEALE DEL CONSUMATORE “POST-CRISI" CON CUI LE AZIENDE DEVONO
FARE [ CONTI. SE NE E DISCUSSO IN PROFONDITA ALLA 30ESIMA EDIZIONE DE LINKONTRO NIELSEN

isparmiatore,  pianificatore,
E tecnologico; e tornato a dare

estrema importanza ai valori
tradizionali, famiglia in primis, come ri-
sposta alla prolungata tensione socio-
economica degli ultimi anni.
Sono i tratti del "consumatore tipo” post-
crisi, “osservato speciale” a Linkontro, il
tradizionale appuntamento organizzato

da Nielsen che da 30 anni fa il punto
sull'industria italiana dei consumi e che
quest’anno ha riunito al Forte Village di
Santa di Santa Margherita di Pula oltre
570 manager di 250 aziende.

A fare da sottofondo all’evento, una do-
manda ormai ricorrente alla quale, di-
ciamolo subito, non si € arrivati a dare
una risposta definitiva. La tanto ago-

p1 SIMONE FREDDI
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OTTO CONSUMATORI
ITALIANISU 10

SI RITENGONO
"RISPARMIATORI"

2020

LA PROFEZIA DI FABIO VACCARONO, MANAGING DIRECTOR DI GOOGLE ITALIA:
ENTRO | PROSSIMI 6 ANNI LA RETE RAGGIUNGERA LINTERA POPOLAZIONE
MONDIALE. ALLORA, IL CONSUMATORE “UNCONNECTED" SARA LECCEZIONE

Jo

TALE E LA QUOTA
DI ITALIANI CHE
SI DEFINISCONO
TECNOLOGICI

Jo

LA PERCENTUALE
DI CONSUMATORI
CHE PENSANO DI

ESSERE PERSONE
“CASALINGHE"

b

gnata ripresa ¢ cominciata oppure no?
Cosi come gli ultimi dati sul Pil hanno
delineato, a sorpresa, un ritorno del se-
gno meno all'andamento dell’economia
italiana, anche sul fronte dei consumi la
situazione resta incerta, come ha spie-
gato Giovanni Fantasia, amministratore
delegato Nielsen Italia, ammettendo che
«non si vedono segnali chiari di ripresan,
anche se «la situazione si ¢ stabilizzatan.
Molti i dati presentati da Nielsen che
consentono di fare il punto sulla situa-
zione. Si partite dalla tenuta delle ven-
dite nel largo consumo, che nel primo
quadrimestre 2014 sono praticamente
stabili rispetto a un anno fa, con qual-
che settore particolamente vivace come
Beverage e Fresco (complice I'inverno
mite); I'indice di fiducia delle famiglie,
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cresciuto di un punto nell'ultimo anno,
¢ pur sempre fermo a un modesto 45,
valore molto lontano da quello registra-
to in Paesi come Germania e UK. Qual-
che segnale di risveglio arriva invece dal
traffico autostradale, che da gennaio ad
aprile 2014 segna un +1,5%. Insomma,



CONTEMPORARY TREND

PER LE AZIENDE, E TEMPO DI “COOPETITION”

Trent’anni: un traguardo storico per Linkontro, la cui importanza ¢ stata sottoli-
neata anche dalla presenza al Forte Village di Santa Margherita di Pula di Mitch
Barns, ceo di Nielsen. Partendo dal presupposto che i momenti di uscita da un
periodo di recensione, o stagnazione, sono ricchi di opportunita per le aziende
piu pronte a coglierle, il numero uno di Nielsen ha dato alcuni suggerimenti alle
imprese italiane che si propongono di guidare il cambiamento.

‘ «Generalmente, le aziende si focalizzano sulla competizione, lo credo invece

T\ che usciranno meglio dalla crisi quelle che si dimostreranno maggiormente
aperte alla cooperazione», ha detto Barns, descrivendo con il termine “coope-
tition” la filosofia di chi & in grado di cogliere gli aspetti “win-win” offerti dall’unione delle competenze, senza
per questo compromettere irrimediabilmente i propri vantaggi competitivi. In un momento come questo, in cui
il mercato é strutturalmente limitato, «Le aziende non devono perseverare nel luogo comune secondo cui 'uni-
co modo per crescere € quello di competere piu duramente», ha detto il manager. Oltre che nel rapporto con
il mondo esterno, lo sforzo verso il cambiamento deve essere anche proiettato all’interno dell’organizzazione
aziendale. Rivolgendosi direttamente alla platea de Linkontro, fatta soprattutto da leader d'impresa, Barns ha
esortato i manager a guidare il proprio team da “la” (il mondo vecchio) a "qua” (il mondo nuovo). Un viaggio
che, ha precisato il ceo di Nielsen, pud essere pit complicato di quanto non si pensi.

quantomeno gli italiani si sono rimessi
in movimento.

Ma per le imprese, nel complesso la
strada resta in salita: «Le aziende de-
vono essere consapevoli che si trova-

za un pitt marcato orientamento verso la
riscoperta e la conseguente “difesa” dei
valori familiari, con uno sguardo - ine-
vitabile - alla digitalizzazione dei gesti
pilt comuni.

SCENARI

In basso e nella
pagina seguen-
te, un momento
de Linkontro,
evento imper-

. . . . dibile per chi
no ad affrontare un contesto di merca- Siamo in presenza di un consumatore  sjoccupa di
to cambiato in maniera irreversibiles, ha  pill risparmiatore (si ritiene tale 1'820p ~ consumi

osservato Fantasia. E non si tratta solo
di minore potere d’acquisto, perché nel
frattempo ¢ cambiato, e non di poco, il
consumatore. «Questi ultimi anni di dif-
ficile congiuntura economica hanno re-
stituito un nuovo modello di italianon.
Emerge quindi un nuovo profilo di con-
sumatore, il “Family Consumer”, a cui
Nielsen ha dedicato un’ampia ricerca e
che a grandi linee pud essere cosi de-
scritto: risparmiatore, pianificatore, tec-
nologico e devoto alla famiglia.

Rispetto al 2010, anno preso a titolo di
confronto, I'istituto ha messo in eviden-

degli intervistati, rispetto al 72% del
2010), pianificatore nel definire le spe-
se e razionale nelle scelte (70% vs 579%),
devoto alla famiglia (63% vs 56), casa-
lingo (60% vs 55%) e, ovviamente, tec-
nologico (82% vs 70%). A cio si ag-
giunge una riscoperta dei valori tipici
della famiglia lasciati in disparte in que-
sti anni di crisi. Nel 2013 il tempo medio
speso in casa ¢ pari a 146 minuti, 15 in
pil rispetto al 2010.

Il cambio degli interessi si affianca a un
contestuale mutamento di priorita nella
vita dei consumatori italiani. Rispetto al

SCENARIO E SE TRA 10 ANNI NON CI FOSSE PIU L'EURO?

Diversi gli economisti di fama presenti a Linkontro, a partire da Jean Paul Fitous-
si @ Andrea Boltho. Lintervento di quest’ultimo, in particolare, ha impressiona-
to per la rapida serie di inequivocabili slide che hanno illustrato 'aggravarsi de-
gli squilibri in termini di Pil, reddito delle famiglie, debito pubblico e competitivita
delle imprese, tra Europa del “Nord” e del “Sud” (Italia inclusa) dall’introduzione
dell’euro in poi. Quello emerso € un quadro tanto critico da mettere in dubbio, se-
condo Boltho, la sopravvivenza della moneta unica nel lungo periodo. «Forse ab-
biamo fatto il passo piu lungo della gamba, non mi stupirei se tra dieci anni I'eu-
ro non ci fosse piuy», ha detto Boltho. Un’ipotesi che 'andamento delle successive
Elezioni europee parrebbe rendere complessivamente piu fondata.




2010 si registra un aumento delle azioni
finalizzate al risparmio, come la riduzio-
ne dell’'uso dell’auto (+12 punti 2013 vs
2010) e delle spese telefoniche, la scelta
di marchi alimentari pilt economici o il
rinvio delle decisioni legate alla sostitu-
zione di articoli per la casa.

Ma i tagli non sono ovunque

La voglia di ripartire (e di sognare) emer-
ge invece in relazione ai settori di spe-
sa in cui si osserva una significativa “ri-
duzione delle rinunce”. Rispetto al 2010
si evidenziano infatti una diminuzione
dei “tagli” alle vacanze annuali (-6 punti
percentuali) e ai weekend brevi (-8 punti
percentuali), ma sono sempre meno an-
che i tagli alle spese per I'abbigliamen-
to e per gli interventi di sostituzione alle
proprie tecnologie di utilizzo quotidiano.
Allo stesso tempo, si assiste a un cambio
di valori in tema di possesso, per far po-
sto alla cosiddetta "sharing economy”: il
consumatore italiano ¢ propenso a con-
dividere I'auto (71%) attraverso i piti dif-
fusi servizi gia presenti nelle principali
citta, ma anche i corsi online di forma-

zione professionale, i device elettroni-
ci (37%) e gli abiti per eventi specia-
1i (33%).

«E’ importante che tutti gli attori in cam-
po operanti in ambito produzione e lar-

go consumo si adattino all’evoluzione kELIééII)EI;POENI;RZEgIE:BIE
della shopping experience. I consuma- LINKONTRO NIELSEN,
tori hanno gia intrapreso questa via, ora SVOLTOSI LA SCORSA
. . SETTIMANA A SANTA
tocca a manufacturer e retailer se non si MARGHERITA DI PULA

vuole rimanere indietron.

IDEE ANTICRISI A OGNI IMPRESA, UNO «SMANETTONE>

Se una ricetta-anticrisi buona per tutti pare non esistere, almeno una
cosa appare ormai assodata. La “crisi” degli ultimi anni non € un momen-
to transitorio, ma un definitivo cambio di paradigma. Lo ha confermato
con efficacia a Linkontro il sociologo Aldo Bonomi, descrivendo quanto
accaduto come un profonda “metamorfosi” di fronte alla quale le perso-
ne - imprenditori inclusi - possono avere due atteggiamenti: una “resi-
stenza” che si arrocca al passato, o una “resilienza”, che si sostanzia nella
capacita di far fronte in maniera positiva agli eventi traumatici, e riorga-
nizzare la propria esistenza dinanzi alle difficolta. Bonomi ha invitato gli
imprenditori a non sottovalutare le ideologie che si stanno sviluppando
dentro la crisi, a partire dalla “decrescita felice”, e proposto alcune idee
per il cambiamento. Tra queste, il suggerimento di affiancare alle oltre
4.500 imprese eccellenti italiane «uno smanettone».
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RASSEGNA STAMPA MEDIA REPUTATION ANALYSIS
WEB & SOCIAL MEDIA MONITORING RASSEGNA AUDIO-VIDEO

Mimesi monitora tutti i media e seleziona le informazioni per le aziende e i professionisti

Scopri una formula easy per una Rassegna Cross-Media:

N Prezzo trasparente N Consulente media: la stessa persona ti segue quotidianamente

per tutta la durata del servizio

N Nessun costo di attivazione
N Articoli in 3 formati: testo, ritaglio e pagina completa

N offerte flat (prezzo bloccato per un anno) N Interfaccia per effettuare ricerche superveloci e creare book

personalizzati

RICHIEDI UNA DEMO PERSONALIZZATA

\
'm i m e’i vendite@mimesi.com - Tel. 0281830263

press web social

Mimesi & una societa del gruppo I?B1 bnronmn'rlon
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http://www.mimesi.com

\¥ 4 GIUGNO, MILANO
DIGITAL ADVERTISING SU BAIDU

La Cina & "piu vicina" grazie a Baidu: DigiTouch e Fondazione Italia Cina
spiegano come comunicare in maniera efficace sul “Google cinese” in
occasione dell’incontro “Free Think Free Drink - Digital Advertising su

9 Z

\ 3 Baidu: come si promuove il brand Italia in Cina”. Appuntamento giovedi 4
\ E giugno all’Hotel Scala a Milano (via dell’Orso, 7), a partire dalle 17:30.
x\ \\é WWW.DIGITOUCH.IT/DIGISCOVERY

\\\§§

MR

4 GIUGNO, MILANO
DIGITAL FINANCE EUROPE 2014

Sitecore, Microsoft e Avanade organizzano "Digital Finance Europe 2014",
il primo evento in Europa dedicato al digital marketing nel settore finan-

%\ S ziario, rivolto a responsabili e dirigenti dei dipartimenti marketing, IT, web
\“ \§ e digital. Appuntamento dalle 14:00 in poi presso il Microsoft Innovation
§ Campus a Milano.

\ NN WWW.SITECORE.NET/EVENTS/DIGITALFINANCEEU2014/ITALY.ASPX

A 12 GIUGNO, ROMA
i IAB EVENTS ROMA

s
xi\ $§S§ Si svolge il 12 giugno la quarta edizione di IAB Events Roma. Una giornata
\\\&3 \\Q di lavori sul tema "Lo strumento dell'autoregolamentazione per una rete
QQ\ 1\:\ legale e sicura”. L'incontro si terra a partire dalle 15:00 alla Sala Caprani-
N N chetta di Piazza Montecitorio.
N
wﬁ\ ‘\\ N WWW.IABEVENTS.IT

TOP LA SMART HOUSE E LA MODA DEL MOMENTO PER

ogle, ora, a quanto pare, anche Apple starebbe pensando

di sbarcare nel mondo dell’Internet of Things. A

Cupertino si starebbe lavorando all'implementazione

di una piattaforma software volta a trasformare
I'iPhone in un vero e proprio

telecomando per l'elet-

tronica domestica.

JOOOOOOOOOOOOOOOOOO L AR

STOP SE LA TECNOLOGIA SI APPRESTA A ENTRARE
SENZA OSTACOLI NELLE NOSTRE CASE, NON ALTRETTANTO
AVVIENE NELLE IMPRESE, DOVE AL CONTRARIO SEMBRANO
ESSERCI RESISTENZE, FORSE INGIUSTIFICATE. A lanciare
P’allarme & una ricerca di SDA Bocconi e SAP.
| marketing manager italiani, in generale,

1 sottovalutano la potenza degli strumenti

di marketing analytics e big data, il cui

 utilizzo invece distingue le imprese che

,.,-*"’ ottengono i risultati migliori.

-
&Q S T AL

LE BIG COMPANY TECNOLOGICHE. Dopo Samsung e Go- . -\

QraDAR

TOP VIRAL OF THE WEEK

L’APP COMBINAGUAI DI WATCH DOGS

€9 Per il lancio del videogioco Watch Dogs,
Ubisoft ha lanciato un video virale particolar-
mente originale. Si tratta di una candid camera
in cui, a delle ignare persone in cerca di un ne-
gozio dove far aggiustare il proprio smartpho-
ne, viene restituito il telefono con un “plus” non
da poco: un’applicazione capace di hackerare i
sistemi elettronici. Sembra un dono grandioso
ma... in realta i guai sono dietro 'angolo.

GRAN BRETAGNA COCA-COLA PUNTA
SUL FITNESS E LANCIA PARKLIVES

€ Per affrancarsi dall'immagine di bibi-
ta ipercalorica amica della vita sedentaria e
dell’obesita, Coca-Cola in Gran Bretagna ha
investito 20 milioni di sterline in un ambizio-
so piano di iniziative a lungo termine finaliz-
zate a supportare e promuovere I'attivita fi-
sica nei parchi del Regno. Con il programma
ParkLives, che prende il via la prossima setti-
mana da Birmingham, la multinazionale pun-
ta a coinvogere almeno un milione di britan-
nici nell’arco dei prossimi sei anni.

MICROSOFT CON SKYPE TRANSLATOR,
"STAR TREK" E GIA REALTA

€ Alla Code Conference, Microsoft ha pre-
sentato la demo di un software che potrebbe
rivoluzionare il nostro modo di comunicare:
Promette di tradurre in tempo "quasi” reale
le chiamate su Skype tra persone che parlano
lingue diverse. Entro il 2014 la prima beta!


http://www.youtube.com/watch?v=EdeVaT-zZt4
http://www.youtube.com/watch?v=EdeVaT-zZt4
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