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Nonostante gli sforzi dei marketers nel pre-
vedere le tendenze del digital marketing, na-
vigare e adattarsi alle sfide future dell’industry 
rimane complesso. Anche con sfide previ-
ste come il deprezzamento del cookie di ter-
ze parti, un significativo 75% degli addetti ai la-
vori globali si affidava ancora ai cookie di terze 
parti fino al 2023, e solo il 59% dei brand era 
preparato per un futuro senza cookie; ed è qui 
che le strategie pro attive e orientate al futuro, 
come i metodi alternativi di targeting di Invi-
bes, diventano cruciali per costruire e mante-
nere brand awareness all’avanguardia. In linea 
con l’evoluzione delle abitudini di acquisto dei 
consumatori, i marketers stanno abbandonan-
do gli obiettivi di pura performance e campa-
gne sul breve periodo, per orientarsi verso una 
pubblicità sostenibile e di qualità che utilizza 
strategie a lungo termine, dando priorità alla 
brand awareness, passando dal 42% nel 2022 
al 58% nel 2023. La brand awareness ha ora su-
perato il ritorno sugli investimenti pubblicitari 
e la reach di categoria tra le ‘metriche rilevanti’ 
per i marketer”.

ADV CONSAPEVOLE
Situata in una posizione privilegiata tra il mass 
marketing e la direct response, Invibes è spe-
cializzata nell’esecuzione di campagne impat-
tanti di brand building, che traggono vantag-
gio da reach, precisione di targeting e impatto. 
A differenza delle attività di comunicazione a 
performance sul breve termine, l’advertsing di 
Invibes dà priorità alla cosiddetta positive at-
tention, unisce la qualità del contextual e le 
strategie di targeting multi-level con una effi-
ciente tecnologia proprietaria. Un approccio 
che eleva la branding experience e fornisce 
un valore duraturo agli inserzionisti attraver-
so risultati di awareness sul lungo periodo. In 

uno studio recente sull’Attention condotto da 
Wavemaker e GroupM in collaborazione con 
Kantar, gli annunci di Invibes si sono dimostra-
ti due volte più efficaci nel generare consape-
volezza top of mind, mentre la società leader 
di ricerche di marketing Rippll ha riscontrato 
un aumento del 38% della brand lift ottenu-
to con le campagne di Invibes. Con più di 800 
clienti internazionali la tech company confer-
ma i suoi risultati effettivi, con Catherine Mas-
son, Head of Brand Media Strategy & Media 
Buying - AirFrance, che dichiara: “Air France ha 
sempre cercato di attivare campagne di bran-
ding online con la migliore copertura possibile 
e la più grande affinità al consumatore. Grazie 
alla soluzione innovativa di Invibes, finalmente 
abbiamo l’opportunità di targetizzare i viaggia-

tori leisure in base ai loro dati comportamen-
tali di viaggio”.Fondata sulla convinzione che 
l’indipendenza tecnologica sia il modo più 
efficiente per innovarsi in un’industria così 
dinamica, Invibes ha esteso l’approccio an-
che sull’ efficienza ambientale dei suoi si-
stemi. L’unione del metodo innovativo di 
Invibes per generare una positive atten-
tion e l’efficienza dei server stessi fanno in 
modo che le campagne pubblicitarie pro-
ducano in media il 96% in meno di emissio-
ni di CO2 rispetto al benchmark del settore. 
Con l’opzione aggiuntiva di compensare il 
100% delle emissioni attraverso il label Re-
sponsable Ad di Invibes, l’azienda fornisce 
anche una base fisica e olistica per i futuri 
brand da pubblicizzare.

Aziende Brand building per il futuro  
con l’in-feed advertising di Invibes

La tech company 
internazionale, specializzata 
nell’innovazione del digital 

advertising, aiuta a costruire 
brand più accattivanti per 
creare relazioni durature 

con i consumatori

https://www.kenturio.it
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Triboo Academy, centro unico e 
trasversale di conoscenza e for-
mazione del Gruppo Triboo, re-
gistra successo dell’evento “La 
forza dell’audio: le orecchie non 
hanno palpebre”, dedicato all’u-
tilizzo dei podcast che, con qua-
si 15 milioni di ascoltatori men-
sili in Italia, sono diventati un 
potente strumento di informa-
zione e promozione. Gli esperti di 
Triboo, insieme a Mirko Lagone-
gro, CEO di MDE Audio Strategy, 
hanno spiegato alle aziende pre-
senti come integrare i formati au-

dio con successo nelle loro strate-
gie di comunicazione. L’evento ha 
visto la partecipazione del gior-
nalista e scrittore Lapo De Carlo, 

dei conduttori del podcast “Inna-
morati di Milano” Giulia Pelucchi 
e Simone Zambelli, e di Matteo 
Virelli, CoFounder di Podcastory 

e Podcaster che hanno condiviso 
preziosi insight e le loro esperien-
ze. Triboo, con la casa di produzio-
ne T-Podcast, ha realizzato nume-
rose serie di successo che sono 
sono riuscite a raggiungere oltre 
un milione di ascoltatori; tra que-
ste ricordiamo “Storie Vere, Soldi 
Falsi”, “Spaghetti Thriller”, “TvBlog 
Pills”, “La Notizia del giorno di Wall 
Street Italia”, “Punto PMI” e “Italian 
Startup”. L’evento “La forza dell’au-
dio: le orecchie non hanno palpe-
bre” rientra nell’iniziativa di Triboo 
Academy di fornire formazione 
continua e aggiornata nel cam-
po digitale, sostenendo le azien-
de nel loro percorso di crescita e 
innovazione.

Amazon Ads ha annunciato il lancio del suo 
strumento di generazione di immagini in ver-
sione beta per l’Italia, oltre che per Francia, Spa-
gna, Germania e Messico. Lo strumento, basato 
sull’intelligenza artificiale, è progettato per aiu-
tare gli inserzionisti a creare immagini pubbli-
citarie più coinvolgenti e di alta qualità su larga 
scala, migliorando così le prestazioni delle loro 
campagne pubblicitarie. “Vogliamo semplificare 
il processo di creazione di materiali pubblicitari 
visivamente accattivanti per tutti gli inserzioni-
sti, offrendo esperienze pubblicitarie più effica-
ci e d’impatto - dichiara Jay Richman, VP, Product 
and Technology, Amazon -. Negli ultimi due de-
cenni, la pubblicità digitale ha subito importan-
ti trasformazioni, con l’introduzione della data 
science, degli analytics e dell’intelligenza artifi-
ciale ha cambiato il modo in cui i brand si rela-
zionano con il proprio pubblico”. Eppure, in un 

sondaggio condotto nel marzo 2023, Amazon 
Ads ha rilevato che quasi il 75% degli inserzio-
nisti che non sono riusciti a creare campagne di 
successo ha individuato come principali sfide 
la creazione di creatività pubblicitarie e la scel-
ta del formato creativo. Per aiutare i propri clienti 
ad affrontare queste sfide, il nuovo strumento di 
Amazon Ads utilizza modelli di intelligenza arti-
ficiale generativa e informazioni sui prodotti de-
gli inserzionisti, per creare in pochi secondi im-
magini uniche e rilevanti. Se un inserzionista è 
in possesso solo dell’immagine del proprio pro-
dotto, per esempio un tostapane, decontestua-
lizzata e senza sfondo, può collocare il tostapane 
in un momento di vita quotidiana, per esempio 
su un bancone della cucina, accanto a un crois-
sant, all’interno di un annuncio per mobile di 
sponsored brands, ottenendo così un numero 
di click superiore fino al 40% rispetto ad annun-
ci con immagini standard del prodotto. La solu-
zione è utile a inserzionisti di aziende di qualsiasi 
dimensione, perché consente a chiunque non si 
avvalga di risorse interne dedicate o di un’agen-
zia di supporto di creare facilmente immagini 
che riflettano l’identità del proprio brand. Inoltre, 
supporta anche i brand più grandi, che sono co-
stantemente alla ricerca di modi per aumentare 
l’efficienza nello sviluppo creativo. La funziona-

lità di generazione delle immagini è estrema-
mente facile da utilizzare e non richiede com-
petenze tecniche specifiche. All’interno della 
Console Pubblicitaria di Amazon, gli inserzionisti 
possono semplicemente selezionare il proprio 
prodotto e fare clic su “Genera”. Grazie all’utiliz-
zo dell’IA generativa, lo strumento è in grado di 
fornire in pochi secondi un insieme di immagini, 
basate sui dettagli del prodotto. Amazon richie-
de che le immagini di tutti i prodotti siano reali, 
consentendo la generazione artificiale solamen-
te dello sfondo per offrire ai clienti una visione 
più accurata di come quei prodotti potrebbero 
apparire in un contesto reale. Inoltre, è possibi-
le affinare ulteriormente l’immagine inserendo 
brevi prompt di testo, consentendo la creazione 
e il test rapido di diverse versioni per ottimizza-
re le performance.

Aziende Con Amazon Ads creatività più 
elaborate e coinvolgenti grazie all’IA Generativa
Arriva in Italia lo strumento 

che si avvale dell’intelligenza 
artificiale per creare immagini 

uniche e d’effetto, per 
raggiungere un pubblico su 

larga scala. Disponibile anche 
per gli inserzionisti di Francia, 
Spagna, Germania e Messico

Eventi È stato un successo l’incontro di 
Triboo Academy sul podcasting marketing

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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Adasta, una tra le principali con-
cessionarie pubblicitarie digita-
li italiane, controllata da Execus, 
PMI innovativa a capo dell’omo-
nimo gruppo operante nel set-
tore del social selling - chiude 
il 2023 con 2,37 milioni di euro 
di ricavi (+36,8%) e un utile d’e-
sercizio che segna una cresci-
ta double digit del +42,5% ri-
spetto al 2022. Un risultato che 
rappresenta il traguardo di una 
capillare strategia di crescita fo-
calizzata sulla monetizzazione in 
programmatic delle inventory 
display e video degli editori e la 
cessione di contenuti degli asset 
editoriali di proprietà (https://
www.sportal.it/), secondo lo-
giche di syndication; l’azienda, 
inoltre, attraverso investimenti 
in tecnologia, punterà sempre di 
più verso configurazioni ad tech, 
per conseguire una monetizza-
zione ancora più efficiente del-
le inventory pubblicitarie degli 
editori con cui lavora in esclu-
siva o come partecipante (bid-
der) alle aste via Prebid. L’azien-
da, guidata da Simone Chizzali e 
Filippo Marchio, con un roaster 
di oltre 60 editori, si posiziona 
come una delle principali real-
tà nel panorama della pubblici-
tà digitale in Italia. Grazie a una 
solida esperienza di mercato e 
un forte orientamento verso le 
tecnologie pubblicitarie avanza-
te, offre servizi di gestione pub-
blicitaria digitale, mirati a mas-
simizzare il rendimento degli 
editori e garantire campagne ef-

ficaci per gli inserzionisti. “Il 2023 
è stato un anno di conferme im-
portanti, abbiamo consolidato 
ulteriormente il nostro posizio-
namento nel mercato italiano, 
anche attraverso l’ampliamen-
to del portafoglio editori che ha 
visto l’ingresso di importanti te-
state giornalistiche e l’istituzio-
ne di partnership strategiche, 
come quella annunciata nelle 

ultime settimane relativa all’on-
boarding dell’Editoriale Domani. 
Nel 2024-2025 punteremo all’in-
ternazionalizzazione delle atti-
vità, orientandoci verso merca-
ti più maturi rispetto alle logiche 
di automazione dell’advertising, 
attraverso connessioni tecnolo-
giche senza vincoli di esclusiva. 
Sul mercato italiano punteremo, 
invece, all’ulteriore efficienta-

mento e consolidamento delle 
relazioni esclusive esistenti con 
gli editori attivi in Adasta e a una 
crescita importante stimata nel 
corso dell’anno delle properties 
in concessione”, dichiara il CEO 
Simone Chizzali.
 
RAFFORZARE L’OFFERTA
Adasta investirà anche nell’intro-
duzione di nuove business unit 
e entità indipendenti che mira-
no a esplorare segmenti di mer-
cato e prodotti complementari 
ai suoi attuali. L’obiettivo è raffor-
zare l’offerta esistente e sfruttare 
le tecnologie legacy per stimola-
re una crescita organica, mante-
nendo una continua innovazio-
ne e consolidando la leadership 
nei settori di riferimento attraver-
so un’integrazione verticale che 
ottimizza il controllo della ca-
tena di valore. Contestualmen-
te all’espansione, Adasta conti-
nuerà a potenziare il suo ruolo 
editoriale con Sportal.it, trasfor-
matosi ormai in un asset strate-
gico sia per il know-how gene-
rato sia per i ricavi derivanti. In 
quest’ottica Adasta sta anche va-
lutando ulteriori acquisizioni di 
verticali di mercato per aumen-
tare l’impatto della loro proprie-
tà intellettuale nella generazio-
ne di ricavi e nella raccolta di 
dati; aspetto cruciale alla luce del 
prossimo “cookie sunset”, che im-
porrà nuovi standard di privacy e 
trattamento dati, evidenziando 
la necessità di adeguarsi tempe-
stivamente.

Consuntivi Adasta accelera la crescita e 
chiude il 2023 con utile a +42,5% e con 

ricavi pari a 2,37 milioni di euro 
Un risultato che rappresenta il traguardo di una capillare strategia di crescita focalizzata  

sulla monetizzazione in programmatic delle inventory display e video degli editori  
e la cessione di contenuti degli asset editoriali di proprietà, secondo logiche di syndication

SIMONE 
CHIZZALI

https://www.radioitalia.it/
https://www.sportal.it/
https://www.sportal.it/
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Comunicazione              Ma rketing & Media 

Nel mese di marzo, Il settore che ha investito 
maggiormente in pubblicità digitale è stata la 
Distribuzione, che include sia il largo consu-
mo sia la specializzata in specifiche categorie 
di beni; un segmento che si pone in testa alla 
classifica con un 11.9% di share of voice d’in-
vestimento. Retailers e siti di e-commerce (ar-
redamento, elettronica, ecc.) hanno sfruttato 
l’arrivo della Pasqua per promuovere offerte 
dedicate. A raccontare il terzo mese dell’anno 
sono i dati targati Adjinn, multinazionale con 

expertise in servizi di digital advertising mea-
surement e benchmarking data, presente in 
38 Paesi fra cui l’Italia. Il formato preferito dagli 
inserzionisti è stato il Display (51%) seguito dal 
Video (48.5%). L’acquisto di spazi pubblicitari in 
Programmatic ha rappresentato nei primi tre 
mesi dell’anno il 61.4% dell’investimento desti-
nato a questa tipologia rispetto all’acquisto in 
Direct (38.6,%), il che ha consentito agli inser-
zionisti di rivolgersi a segmenti specifici pur ri-
ducendo il proprio investimento.

Rilevazioni Pubblicità 
digitale, a investire  

di più a marzo è stato  
il settore distributivo

Il formato preferito dagli inserzionisti è stato il Display (51%) 
seguito dal Video (48.5%). Comanda il programmatic

http://www.dailyonline.it
https://ad.doubleclick.net/ddm/clk/582976081;374844925;b
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Si arricchisce di una collabora-
zione di grande valore il 2024 
di KIWI che, a partire da questo 
mese, è ufficialmente il nuovo 
partner per la gestione dei canali 
social di Kentucky Fried Chicken 
Italia, l’iconica e leggendaria ca-
tena di fast food specializzata 
in pollo fritto. La unit di Uniting 
Group, scelta da KFC a segui-
to di una gara, assume l’owner-
ship dei canali Meta (Facebo-
ok e Instagram, con l’obiettivo 
di aprire anche Threads), Linke-
dIn e TikTok del brand. “La vittoria 
parte innanzitutto da una ricer-
ca approfondita sul tone of voi-
ce. Abbiamo identificato nell’au-
tenticità, nella schiettezza e nella 
boldness, che da sempre appar-
tengono al brand, degli ottimi 

punti di partenza per rivolger-
ci alla GenZ e ai Millennial che 
sono il pubblico per eccellenza 
di KFC. Si tratta di un brand uni-
co e amatissimo in tutto il mon-
do, con un prodotto e degli asset 
di comunicazione inconfondibili 
e potenzialità social ancora par-
zialmente inespresse in Italia”, af-
ferma Andrea Stanich, Direttore 
Creativo Esecutivo di KIWI, Part 
of Uniting Group. 

LA STRATEGIA
L’attenzione di KIWI sarà molto 
concentrata sulla crescita e sul 
coinvolgimento sempre mag-
giore della community. Anche 
i lanci, le promo, le aperture, i 
servizi e le innovazioni tecno-
logiche saranno comunicate 

senza perdere di vista l’intratte-
nimento. Una gestione del com-
munity management informale 
e diretta contribuirà ad alimen-
tare il dialogo quotidiano con 
gli utenti. “Una parte rilevante 
del piano social di KFC - prose-
gue Federica Pasqual, COO di 
KIWI e Freshhh, Part of Uniting 
Group - sarà costituita da conte-
nuti video originali agili e veloci, 
che ci piace definire ‘snackable’. 
Oggi più che mai è fondamen-
tale affiancare i nostri brand 
partner intercettando le op-
portunità di comunicazione e i 
trend in modo istantaneo; que-
sto, nel day by day, viene facili-
tato dalla collaborazione con la 
unit Freshhh, nata inizialmente 
come spin-off di KIWI, realtà che 

può contare, dall’ultimo quarter 
del 2023, su uno spazio produt-
tivo dedicato”. 

DIECI ANNI DI POLLO 
FRITTO IN ITALIA
KFC, società del gruppo Yum! 
Brands, è leader mondiale nel set-
tore dei ristoranti che servono pol-
lo fritto. Nato oltre 70 anni fa e pre-
sente in Italia da 10 anni, il brand 
ha avuto nel nostro Paese una cre-
scita che l’ha portato oggi a 87 ri-
storanti in 15 regioni, con l’obietti-
vo di arrivare a 100 locali entro la 
fine dell’anno. Il gusto unico del 
pollo fritto di KFC si deve al Colon-
nello Sanders, fondatore del brand 
e inventore dell’Original Recipe, la 
ricetta che contiene un inimita-
bile mix segreto di erbe e spezie 
e che ancora oggi viene prepa-
rata come una volta nei ristoran-
ti di Kentucky Fried Chicken. “Cer-
care ogni giorno di costruire una 
relazione sincera e coinvolgente 
con il nostro target di riferimen-
to rappresenta uno degli obiet-
tivi principali per i prossimi anni, 
forse la chiamerei una missione. 
La GenZ è la nostra audience, vo-
gliamo rivolgerci loro in manie-
ra diretta e convincente - afferma 
Marzia Farè, Chief Marketing Offi-
cer di KFC in Italia -. La scelta dei 
temi, dei canali, del linguaggio e il 
tono di voce da adottare diventa-
no pertanto ogni giorno più cru-
ciali; vorremmo esser riconosciuti 
come contemporanei e autentici 
e credo che la collaborazione con 
KIWI possa davvero esser l’occa-
sione giusta per far un passo ulte-
riore di crescita in questa direzio-
ne. Il team KIWI che ci affiancherà 
è pieno di energia e voglia di fare, 
abbiamo le premesse migliori per 
far bene e divertirci”.

Incarichi KFC Italia sceglie KIWI come 
nuovo partner per la gestione dei social

La divisione del Gruppo Uniting ha vinto la gara dell’iconica catena di 
fast food specializzata in pollo fritto e, a partire da questo mese, assume 

l’ownership della gestione dei canali Meta (Facebook e Instagram,  
con l’obiettivo di aprire anche Threads), LinkedIn e TikTok del brand

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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Connetty, holding industriale nel 
campo del marketing digitale 
e new media fondata da Alber-
to Zilli insieme ai fratelli Samuel 
e Stefano e a Francesco Rizzardi, 
ha chiuso il 2023 con un fattura-
to aggregato 20 milioni di euro 
(+12% rispetto al 2022) anche 
grazie all’acquisizione di nuovi 
clienti e all’inserimento di nuo-
ve risorse. I dati sono legati an-
che alle performance delle due 
partecipate della holding, Refi-
ne Direct e 247Production. Nello 
specifico, Refine Direct, la mar-
tech company del Gruppo Con-
netty, ha raggiunto un fatturato 
pari a 16,5 milioni di euro (+11% 
sul 2022). 

START UP 
DI IMMEDIATO SUCCESSO
Da segnalare, lato investimenti, 
la creazione di AdRaise, la nuo-
va start-up digitale di Refine Di-
rect che applica l’intelligenza ar-
tificiale al contextual marketing 
nelle campagne video e display 
in modalità 100% cookieless; lan-
ciata sul mercato a fine 2023, ha 
da subito riscosso successo tra i 
clienti interessati a sfruttarla per 
le proprie campagne pubblici-
tarie online. Le prospettive di 
sviluppo futuro di Refine Direct 
continueranno a vertere sull’in-
tegrazione di tecnologie IA volte, 
sia all’ottimizzazione dei proces-
si interni, sia al potenziamento 
delle funzionalità basate sull’IA 

generativa, il tutto con l’obietti-
vo di sviluppare creatività fina-
lizzate a incrementare i risultati 
del performance marketing del-
le aziende. 

L’INTRATTENIMENTO
Anche la partecipata 247Pro-
duction, società di digital en-
tertainment fondata da Nicola 
Bertona e dal duo Panpers, si è 
distinta in positivo e ha ottenuto 
una crescita del 20% sul fatturato 
2022, oltre i due milioni di euro. 
La società, che accompagna ar-
tisti e talenti nella loro attività di-
gitale, ha affiancato alla cresci-
ta del fatturato un ampliamento 
del proprio roster di talenti, con 
l’ingresso di cinque nuovi per-
sonaggi di particolare successo 
in campo televisivo e digitale. Il 
potenziamento dei propri origi-
nal format e la creazione di nuo-
vi attraverso l’acquisizione di ul-
teriori talenti continuerà a essere 
l’obiettivo primario dell’azienda 
anche nel 2024. 

IL 2024 DI CONNETTY
Per quanto riguarda la holding, 
Connetty, forte di un solido posi-
zionamento come hub di innova-
zione nel settore del digital e del 
performance marketing, punta 
nel 2024 a proseguire la propria 
campagna volta ad acquisire ul-
teriori realtà innovative, accom-
pagnandole nel loro percorso di 
crescita grazie al proprio team e 

alle competenze in campo stra-
tegico, finanziario, tecnologico, 
marketing e vendite. “Siamo fe-
lici di aver chiuso il 2023 secon-
do le previsioni di crescita pre-
ventivate. Una crescita costante 
sostenuta anche dalla bontà de-
gli investimenti realizzati nel cor-
so dell’anno e dall’inserimento di 
numerose risorse di assoluto va-
lore - ha dichiarato Alberto Zilli, 

founder e ceo della holding Con-
netty -. Nello specifico, il successo 
degli investimenti dedicati all’in-
novazione dei nostri prodotti, in 
particolare tramite l’integrazione 
dell’IA nella piattaforma di Refi-
ne Direct, costituiscono la base su 
cui continuare a sviluppare e po-
tenziare l’offerta di Connetty e a 
rafforzare il nostro posizionamen-
to sui mercati di riferimento”..

Consuntivi Connetty chiude il 2023 con una 
crescita costante e 20 milioni di fatturato

La holding di digital marketing e new media 
conferma le aspettative di crescita con un +12% 

rispetto all’anno precedente. Continuano a 
progredire anche le partecipate Refine Direct 

e 247Production, che chiudono la stagione 
con un aumento del proprio giro d’affari, 

rispettivamente, dell’11% e del 20%

ALBERTO 
ZILLI

https://www.radioitalia.it/
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È on air la nuova campagna inte-
grata di Sigma Coatings, brand di 
PPG Architectural Coatings Italy. 
La creatività dello spot radio e la 
declinazione dei materiali punto 
vendita sono firmate da Dharma 
Comunicazione Integrata, quella 
della campagna digital e social da 
Xister Reply mentre la pianificazio-
ne è a cura del centro media Me-
diaInsight. La campagna “Scegli 
un futuro libero dalla muffa” si ri-
volge agli applicatori professionali 
e ai consumatori e si aggiunge alla 

già presente attività promoziona-
le per i rivenditori, iniziata a marzo. 
La campagna, che sarà on air fino 
al 5 maggio, prevede uno spot ra-
dio di 30 secondi e un’attivazione 
digital di quattro settimane sulle 
piattaforme social di Meta, Insta-
gram e Facebook, oltre alla pro-
grammazione di sei mesi di an-

nunci pubblicitari sui principali 
strumenti di Google. Protagonista 
della campagna il prodotto Fungi-
matt, una pittura murale resisten-
te alla formazione di muffe e per-
fetta per proteggere locali umidi e 
contribuire alla salubrità degli am-
bienti interni. La prima fase del-
la campagna digital avrà come 

protagonista del videospot di 
Fungimatt la MetaHuman di Sig-
ma Coatings, interamente creata 
con Unreal Engine, volto e voce 
dell’innovazione tecnologica del 
brand. La MetaHuman, che ripro-
duce fedelmente il key visual del-
la campagna di Sigma Coatings, si 
muove e parla in un ambiente to-
talmente virtuale, voce inclusa, re-
alizzata con un tool di AI text-to-
speech. L’attivazione digital sarà 
diffusa online su tutte le principa-
li piattaforme social del brand Sig-
ma Coatings e sulla landing page 
sigmafungimatt.it La campagna 
proseguirà poi nei mesi a venire 
con altri tre prodotti della gam-
ma per interni di Sigma e una vi-
deo strategy interamente curata 
da Xister Reply.

Gruppo Caffo, noto player italiano operan-
te nel settore dei distillati, ha puntato sul digi-
tale attraverso una partnership con ShopFul-
ly, tech company italiana leader europea nel 
drive to store che connette milioni di consu-
matori ai negozi fisici intorno a loro. L’obietti-
vo della partnership era aumentare l’aware-
ness del liquore Petrus Boonekamp e delle sue 
peculiarità, e promuovere le vendite all’inter-
no dei punti vendita selezionati in Sicilia. La 
collaborazione ha portato ottimi risultati sia in 
termini di sell-out che dal punto di vista del-
la brand awareness. Secondo i risultati raccol-
ti attraverso la band building survey proposta 
agli utenti DoveConviene, il 50% dei consuma-

tori esposti alla campagna ha infatti dichiarato 
di aver acquistato il liquore Petrus Boonekamp 
(+41 punti percentuali rispetto ai non esposti 
alla campagna), mentre il 52% degli utenti ri-
cordava aver visto la comunicazione su Dove-
Conviene. Inoltre, il 5% degli utenti coinvolti 
è venuto a conoscenza del brand grazie all’e-
sposizione al contenuto, un’ulteriore eviden-
za che dimostra le potenzialità del digitale nel 
guidare i consumatori a scoprire nuovi brand. 
Ottimi risultati che sono stati ottenuti attra-
verso l’utilizzo di HI! (Hyperlocal Intelligen-
ce), la piattaforma di hyperlocal marketing di 
ShopFully basata sull’intelligenza artificiale, e 
dei marketplace di ShopFully, DoveConviene, 
PromoQui e VolantinoFacile, che hanno per-
messo al Gruppo Caffo di entrare in contatto 

con i potenziali consumatori geolocalizzati in 
prossimità dei punti vendita presenti nella re-
gione, a partire dalla ricerca delle informazio-
ni online fino all’acquisto in negozio. “I risultati 
ottenuti confermano che il digitale è un otti-
mo strumento per i brand, permette di gui-
dare i consumatori all’interno dei negozi fisi-
ci, migliora la conoscenza e la percezione del 
marchio e incentiva l’acquisto dei prodotti”, ha 
commentato Marco Durante, Global VP Sa-
les & Marketing di ShopFully. “Grazie all’effica-
ce utilizzo di strumenti digitali all’avanguardia, 
abbiamo potuto raggiungere in modo mira-
to il nostro target di riferimento fin dalle prime 
fasi della pianificazione d’acquisto”, ha conclu-
so Fabrizio Gulì, Global Chief Marketing Officer 
di Gruppo Caffo 1915.

Aziende Gruppo Caffo: al via 
la partnership con Shopfully 

Grazie all’utilizzo della piattaforma tecnologica,  
un consumatore su due esposto alla campagna ha dichiarato 

di aver acquistato il liquore Petrus Boonekamp

Advertising Parte la nuova campagna media integrata  
di Sigma Coatings con Xister Reply e MediaInsight

Prevista 
un’attivazione digital 
di quattro settimane 

sulle piattaforme 
social di Meta, 

Instagram e Facebook 

DailyIl Magazine
Comunicazione              Ma rketing & Media 

http://www.dailyonline.it
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Sweet! Media (https://www.swe-
etmedia.io/), agenzia italiana spe-
cializzata nel Digital Out Of Home 
e nel Mobile Marketing, appar-
tenente al gruppo Numatec, an-
nuncia la collaborazione con Ad-
square, per rafforzare la capacità 
di targeting e di misurazione del 
footfall delle campagna DOOH e 
Mobile, nel rispetto rigoroso de-

gli standard di protezione dei dati. 
Adsquare mette a disposizione un 
ampio portfolio di soluzioni all’a-
vanguardia per la pianificazione 
avanzata delle campagne, il targe-
ting preciso del pubblico e la mi-
surazione del footfall, sulla base di 
dati raccolti nel rispetto della nor-
mativa GDPR, per dare ai clienti un 
valido metodo di misurazione dei 
risultati delle proprie campagne 
DOOH e poter così analizzare an-
che il ritorno sugli investimenti. In 
particolare, la collaborazione per-

metterà di individuare gli scher-
mi DOOH con più alta concentra-
zione rispetto al target desiderato, 
consentendo di ridurre la disper-
sione ed incorporando inoltre la 
misurazione del footfall per ana-
lizzarne l’impatto negli store fisi-
ci. “L’obiettivo di Sweet! Media è 
quello di sfruttare la capacità del-
le nuove tecnologie digitali, in par-
ticolare Digital out of Home, Con-
nected Tv e Mobile, di dialogare tra 
loro, per creare una continuità nel-
lo storytelling media - spiega Davi-

de Tarabelloni, CEO di Sweet! Me-
dia -. Grazie alla collaborazione con 
Adsquare siamo in grado di offrire 
ai nostri clienti un servizio comple-
to, che permetta loro di consultare 
audience profilate attivabili su più 
media e di monitorare in tempo re-
ale l’andamento delle performan-
ce delle campagne oltre che di 
avere a disposizione dati puntuali, 
precisi e confrontabili, rispetto ad 
ogni canale attivato, da poter utiliz-
zare come base per la definizione 
delle future strategie di marketing”.

Sony Interactive Entertainment Italia sceglie 
l’agenzia creativa Xister Reply per la gestio-
ne, nel 2024, dell’ecosistema social di Play-
Station in Italia: dalla consulenza strategi-
ca all’ideazione creativa dei contenuti social, 
dalla gestione quotidiana all’attività di com-
munity management di tutti i canali pro-
prietari e social dell’azienda. Sarah Grimal-
di, Executive Creative Director di Xister Reply, 
esprime grande entusiasmo per l’acquisizio-
ne: “Il nostro obiettivo sarà quello di realizza-
re contenuti nuovi e originali per dialogare 

quotidianamente con la community, molto 
forte e affezionata, che segue il Brand Play-
Station sui social ma anche con un pubblico 
più ampio e trasversale sfruttando temati-
che anche più lontane dal gaming”. L’agen-
zia si occuperà di una vasta serie di attività: 
ideazione strategica e creativa, analisi e re-

portistica, content management di tutte le 
properties PlayStation ma anche gestione 
della crew italiana dei PlayStation Playma-
kers, un network di talent che partecipano 
a un programma che continuerà a crescere 
e ad evolversi, e ideazione di attivazioni in-
fluencers per progetti speciali. 

Incarichi Xister Reply vince  
la gara social indetta da Sony 

Interactive Entertainment 
Italia per il 2024-2025 

 Il focus dell’attività concerne l’ecosistema social di PlayStation: 
dalla consulenza strategica all’ideazione creativa dei 

contenuti, dalla gestione quotidiana all’attività di community 
management di tutti i canali proprietari e social dell’azienda

Mercato Nuova partnership tra Sweet! Media e Adsquare 
per la realizzazione di campagne Digital Out Of Home 

La collaborazione 
permetterà di 
individuare gli 

schermi Digital Out 
Of Home con più 

alta concentrazione 
rispetto al target 

desiderato, 
consentirà di ridurre 

la dispersione ed 
incorporerà inoltre 

la misurazione 
del footfall per 

analizzarne l’impatto 
negli store fisici

DAVIDE 
TARABELLONI

https://www.dailyonline.it/dailyonair
https://www.sweetmedia.io/
https://www.sweetmedia.io/


DailyNet
Il quotidiano del marketing in rete

14PAGINA

ANNO XXII  MERCOLEDÌ 24 APRILE 2024

#076 LO SPORT È TUTTO QUI.

Quello che per molte persone 
è un semplice mal di testa, per 
chi soffre di emicrania può es-
sere molto di più. È disponibile 
“Mal di Testa”, il nuovo podcast 
di Fondazione CIRNA e Alleanza 
Cefalalgici, prodotto da Hyper-
cast con il supporto non condi-
zionante di AbbVie. Obiettivo del 
progetto è aumentare la sensi-
bilizzazione sulla malattia e for-
nire informazioni accurate sui 
sintomi, i trigger e le strategie 
terapeutiche per la cura dell’e-
micrania, attraverso un mosaico 
di esperienze e di storie che re-
stituisca la realtà di chi ci convi-
ve. Secondo il Global Burden of 
Disease, Injuries and Risk Factors 
Study l’emicrania è la seconda 
malattia più disabilitante, se con-
sideriamo entrambi i sessi e tut-
te le età, mentre è al primo po-
sto nelle donne tra i 15-49 anni. 
L’emicrania è una malattia inva-
lidante che colpisce il 70% della 
popolazione femminile e il 30% 
di quella maschile. Dal 2020 è 
riconosciuta dalla legge italia-
na come “malattia sociale”, il che 
permette di identificare non solo 
gli aspetti fisici ma anche quelli 
emozionali, cognitivi, comporta-
mentali e relazionali che impat-
tano sulla qualità della vita e im-
poveriscono le relazioni affettive 
e sociali. “Senza una cultura del-
la malattia che si basa sulla sen-
sibilizzazione e la diffusione di 
informazioni corrette non può 
esserci accettazione, né da par-
te dei pazienti, né da parte della 
comunità - commenta Alessan-
dra Sorrentino, rappresentan-
te Alleanza Cefalalgici e autrice 
del blog ‘Le parole dell’emicra-
nia’ - . Il podcast è uno strumen-
to di comunicazione sempre più 
diffuso e che reputo ecceziona-
le per parlare di temi così impor-
tanti con un tono di voce vicino 
alle persone. Ringrazio Hypercast 
e AbbVie per aver creduto fin da 

subito in questo progetto e per 
aver sostenuto Alleanza Cefalal-
gici nel realizzarlo”.

I CONTENUTI
In Italia, sei milioni di persone 
soffrono di emicrania. “Siamo or-
gogliosi di poter contribuire alla 
sensibilizzazione sull’emicrania - 
dichiara Raffaele Costantino, Di-
rettore Creativo di Hypercast -. La 
sinergia creata con Fondazione 
CIRNA e Alleanza Cefalalgici, an-
che grazie al supporto incondi-
zionato di AbbVie, ci permette di 
offrire una divulgazione accurata 
e competente intorno a una pato-

logia così diffusa ma spesso trop-
po sottovalutata, anche dalle per-
sone che ne sono affette”. Sono 
cinque i primi episodi del podcast, 
già disponibili sulle principali piat-
taforme, condotti da Giuditta Pini, 
già parlamentare, firmataria del-
la legge sul riconoscimento dell’e-
micrania come malattia sociale e 
host del podcast di politica “Chiedi 
alla Pini”, e Cristina Tassorelli, pro-
fessoressa ordinaria di neurologia 
presso l’Università di Pavia. Ogni 
puntata vede la partecipazione di 
un ospite e indaga un aspetto di-
verso della malattia, per chiudersi 
con la rubrica “Le parole dell’emi-

crania” con la voce di Alessandra 
Sorrentino. Partendo da falsi miti 
e pregiudizi, si illustrano le tera-
pie di profilassi, i cambiamenti e le 
evoluzioni della malattia nel cor-
so della vita, le entità patologi-
che associate - ansia, depressione, 
attacchi di panico - e il suppor-
to psicologico connesso, l’impor-
tanza dell’educazione sulla malat-
tia per combattere lo stigma, fino 
alle prospettive per il futuro. Tra gli 
ospiti anche l’attrice Veronika Lo-
gan che racconta com’è convive-
re con l’emicrania e soprattutto 
come affrontarla nel mondo del 
lavoro e nella vita di tutti i giorni.

Media È online il podcast 
“Mal di Testa” di Fondazione 
CIRNA e Alleanza Cefalalgici, 

prodotto da Hypercast
Sono cinque i primi episodi del format, già disponibili sulle principali 

piattaforme. Ogni puntata vede la partecipazione di un ospite 
e indaga un aspetto diverso della malattia 

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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“The 50 Most Searched Brands” 
è nuova la classifica trimestra-
le dei marchi della moda più ri-
cercati del web realizzata da Fi-
loBlu, parte del commerce hub 
Celeste, il partner strategico per 
lo sviluppo del business onli-
ne (https://report.filoblu.com/
topbrandfashion). Nel condur-
re la ricerca, FiloBlu ha coinvol-
to un team trasversale, compo-
sto da talenti con competenze 
diversificate in ambito marke-
ting e digital retail, che hanno 
restituito una visione comple-
ta dei brand più ricercati e de-

siderati in Italia. Attraverso l’a-
nalisi dei due principali motori 
di ricerca, Google e, per la pri-
ma volta, TikTok, sono stati scan-
dagliati gli indicatori di interes-
se nei confronti dei brand moda 
più in hype del momento distri-
buiti all’interno degli store fi-
sici e digitali associati a Came-
ra Buyer Italia, l’associazione di 
categoria nata con lo scopo di 
rappresentare i migliori luxury 
multi-brands stores sul territo-
rio, studiando il volume medio 
delle ricerche da gennaio a mar-
zo 2024. New Balance e Gucci 

sono saldamente in testa ai vo-
lumi di ricerca su entrambe le 
piattaforme ma con trend anno 
su anno differenti (New Balan-
ce in lieve calo, Gucci stabile), 
seguiti da Ugg al terzo posto. 
La top ten racchiude i medesi-
mi brand su entrambe le piatta-
forme, con ovviamente volumi 
di ricerca differenti, nell’ordine: 
Dr. Martens, Elisabetta Franchi, 
Moncler, Birkenstock, Max Mara, 
Prada e Stone Island. In partico-
lare il confronto dei trend di cre-
scita tra marzo 2024 e 2023 ri-
vela nuove sorprese: Moncler 
Grenoble conquista il podio su 
Google (e si posiziona seconda 
su TikTok), mentre UGG si im-
padronisce del primo posto su 
TikTok, seguito a ruota da Mon-
cler Grenoble. Interessante no-
tare, come le prime dieci po-
sizioni vedano presenti brand 
differenti, in parte sicuramen-
te influenzati dalla stagionali-
tà: Moose Knuckles (terza posi-
zione su Google e sesta su Tik 
Tok), AMI Paris (quarta posizio-
ne in Google, quinta in Tik Tok), 
Moon Boot (quinta posizione su 
Google, terza su TikToK), segui-
ti da Agolde, KhrisJoy, Maison 
Kitsuné, Canada Goose, Etro. 
“TikTok per la propria communi-
ty si sta evolvendo in un auten-
tico motore di ricerca al pari di 
Google e apre nuove prospet-
tive per i suoi utenti in cerca di 
informazioni rapide ed effica-
ci senza tuttavia rinunciare alle 

sue specificità come la fruizione 
di contenuti video, esperienze 
immersive e informazioni pre-
sentate da persone reali”, com-
menta il team di FiloBlu.

RETE ESTRANEA AL RETAIL?
La classifica ha rilevato come 
i brand maggiormente ricer-
cati online non siano diretta-
mente correlati con la presenza 
all’interno del canale retail, che 
sembra non tenere conto dei 
volumi di ricerca su Google e 
TikTok, per privilegiare e seguire 
altre logiche distributive. È sta-
ta inoltre analizzata la tipologia 
di articoli ricercata: per i brand 
del segmento lusso fra cui Guc-
ci (seconda posizione in Google 
e TikTok), la fascia prodotto aspi-
razionale è quella maggiormen-
te rappresentata e include pel-
letteria, occhiali, calzature e solo 
su TikTok sono presenti anche 
le fragranze. “Un aspetto di par-
ticolare rilevanza - conclude Fi-
loBlu -  riguarda i fattori che in-
fluenzano la presenza dei brand 
al vertice della classifica: le col-
laborazioni svolte o in corso 
con altri marchi hanno una for-
te peso, vedi per esempio New 
Balance X Miu Miu, l’utilizzo di 
testimonial di rilievo per cam-
pagne advertising come acca-
duto a Stone Island con “The 
Compass Inside” e, ovviamente, 
la stagionalità che premia alcuni 
player riconosciuti per prodotti 
iconici come Moon Boot e UGG”. 

Analisi New Balance e Gucci  
dominano i trend di ricerca su Google  

e TikTok: l’indagine a cura di FiloBlu 
Attraverso lo studio dei due principali motori  
di ricerca sono stati scandagliati gli indicatori 

di interesse nei confronti dei brand moda  
più in hype del momento

https://www.radioitalia.it/
https://report.filoblu.com/topbrandfashion
https://report.filoblu.com/topbrandfashion
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Complici l’incremento dei prez-
zi delle materie prime, la pressio-
ne fiscale e la crescente competi-
zione sui canali digitali le aziende 
operanti nelle filiere B2B si sono 
trovate a fronteggiare diverse sfi-
de e, in un simile scenario, lo svi-
luppo di una strategia di “Custo-
mer Engagement B2B”, ossia la 
capacità di intercettare e stabili-
re poi una relazione personalizza-
ta con i propri clienti aziendali, si-
ano essi diretti o intermediari, può 
costituire una forte leva competi-
tiva. A che punto sono le aziende 
italiane su questo aspetto? Sono 
pronte ad affrontare queste sfide 
di breve e medio periodo? Di que-
sti e altri quesiti si proverà a dare 
risposta al Customer Engagement 
Summit 2024 di martedì 14 mag-
gio, dalle ore 9.30 alle ore 17.00 
presso il CUOA Business School di 
Vicenza, con il Gruppo Impresoft. 
Una giornata dedicata alle stra-
tegie di CRM, alle nuove tecno-
logie a supporto delle aziende e 
alla presentazione di case di suc-
cesso in grado di dare una rispo-
sta efficace alle richieste del mer-
cato di domani. “Il mercato è già 
proiettato verso un commercio di-
gitale avanzato - commenta Enri-
co Maggi, CEO Impresoft Engage 
e Presidente Impresoft -. Le azien-
de spesso faticano a comprendere 
quanto ogni tassello del processo 
di vendita, B2B, ma anche B2C, sia 
essenziale per efficientare il pro-
prio business. Bisogna saper leg-
gere i dati e progettare una catena 
di valore continuativa e coeren-
te in grado di orchestrare il digital 
marketing, le digital sales, il digital 

service. I clienti non vogliono più 
solo un prodotto, ma un servizio di 
alta qualità in grado di rendere ef-
ficiente il processo di acquisto e di 
massimizzare l’esperienza di pro-
dotto. Molto spesso le aziende ci 
chiedono di migliorare solo alcu-
ni aspetti, ma quello che serve è 
un approccio olistico verso il clien-
te per poter essere competitivi su 
scala globale”. Aprirà i lavori Enrico 
Maggi, CEO Impresoft Engage e 
Presidente Impresoft. Subito dopo 
Alessandro Geraldi, Group CEO di 
Impresoft, con una propria rifles-
sione su come creare una crescita 
sostenibile e generare valore dif-
fuso. Seguiranno testimonianze di 
aziende come DAB PUMPS e FITT. 
Tra gli ospiti Paola Olivares, Diretto-
re Osservatorio Digital B2B, Osser-

vatori Digital Innovation, Politec-
nico di Milano e Gianluca Diegoli, 
uno dei più noti esperti di marke-
ting in Italia, consulente su digi-
tal transformation, e-commerce e 
omnichannel.
 
IL MERCATO DELLE 
AZIENDE ITALIANE 
Secondo le più recenti ricerche si 
prevede che entro il 2025 l’80% 
delle vendite B2B avverrà digi-
talmente e, proprio per questo, 
l’85% delle aziende si stanno at-
tivando per consolidare le pro-
prie attività all’interno di un’unica 
piattaforma. Ma come evidenzia-
to dall’Osservatorio “Digital Inno-
vation” del Politecnico di Milano, 
su un campione di 657 realtà ita-
liane, ad oggi solo il 47% delle im-

prese ha all’attivo un e-commer-
ce, ossia un canale di vendita e di 
scambio online tra fornitori che 
si snoda nelle fasi di pre-vendi-
ta, ordine, consegna, fatturazione, 
pagamento e reportistica, sup-
portato da hub tecnologici d’a-
vanguardia come sito, EDI, piat-
taforme B2B e marketplace. Un 
gap che nasce generalmente da 
una resistenza al cambiamento e 
dalla paura di perdere il control-
lo dei propri affari, oltre che dal 
divario tra competenze e tecno-
logia che non permette di effi-
cientare il sistema e di creare re-
lazioni proficue tra aziende, oltre 
che con il cliente finale. Inoltre, il 
mercato italiano si presenta anco-
ra immaturo rispetto alle tecnolo-
gie a disposizione se si consi-

Appuntamenti Impresoft:  
la customer experience B2B del futuro  

e i trend tecnologici al centro del 
“Customer Engagement Summit 2024” 

IL CUSTOMER ENGAGEMENT SUMMIT SI TERRÀ MARTEDÌ 14 MAGGIO PRESSO IL CUOA BUSINESS SCHOOL DI VICENZA
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dera l’approccio delle aziende, 
come evidenziato dalla stessa ri-
cerca del Politecnico, dove il 46% 
delle imprese ha ancora un ap-
proccio “prodotto centrico”, e solo 
il 35% è arrivato a un approccio 
“cliente centrico”, il 19% è in fase 
di transizione. Scenario confer-
mato anche dai dati a disposizio-
ne di Impresoft Engage, che con-
ta 800 clienti serviti: dividendo il 
CRM in tre macro aree (Marketing, 
Sales, Service, che corrispondo-
no anche al modo in cui i sistemi 
CRM vengono proposti commer-
cialmente dai vendor), solo il 25% 
ha implementato tutti e tre i mo-
duli, il 45% delle aziende ne ha 
sviluppato solo due e il 30% un 
solo modulo. “Non si può ignora-
re come il cliente anche nel B2B 
debba essere al centro - prosegue 
Enrico Maggi - questo in conside-
razione del fatto che il 64% dei 
buyer di oggi sono millennials e si 

aspettano un’esperienza d’acqui-
sto digitale senza frizioni e coe-
rente in tutte le fasi del customer 
journey (dal marketing, al sales, 
al service). Se una parte della ca-
tena non funziona e non riesce 
a superare in tempi brevi ed ef-
ficacemente possibili problema-
tiche, ecco che tutto il processo 
ne risente indebolendo la capa-

cità dell’impresa stessa di essere 
competitiva”.

I TREND DEL FUTURO
Secondo Impresoft Engage non 
si può prescindere da:
l l’uso di tecnologie abilitan-
ti e competenze digitali avanza-
te, con la capacità di recupera-
re e analizzare dati lungo tutta la 

catena di valore per ottimizzare 
produzione e distribuzione;
l l’approccio olistico al cliente, 
con strategie avanzate di CRM 
e una customer experience d’a-
vanguardia;
l l’AI, in termini di tecnologia in-
fatti il 62% delle aziende sta spe-
rimentando soluzioni di GenAI, 
il 63% sta pianificando di imple-
mentare gli investimenti in que-
sta tecnologia nei prossimi 12 
mesi con lo scopo di abilitare i 
due punti precedenti. Nella gior-
nata del 14 maggio in occasione 
del Customer Engagement Sum-
mit 2024, nona edizione dell’ap-
puntamento, Impresoft Engage 
si farà portavoce delle richieste 
del mercato e presenterà le so-
luzioni a disposizione dei buyer 
di domani. Per iscriversi visitare 
la pagina https://www.impresof-
tengage.com/eventi/customer-
engagement-summit.

ENRICO
MAGGI

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
https://www.impresoftengage.com/eventi/customer-engagement-summit
https://www.impresoftengage.com/eventi/customer-engagement-summit
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OnShop, pioniere del digital cash, prosegue 
nella sua missione di innovare l’esperienza 
degli acquisti online e segna un’altra tappa si-
gnificativa nel suo percorso grazie alla colla-
borazione con Amazon. Attraverso il suo in-
novativo sistema che elimina la necessità di 
carte, wallet o conti bancari, e che si avvale di 

un voucher usa-e-getta per garantire la mas-
sima sicurezza, il servizio continua a ridefinire 
i parametri dello shopping in rete. OneShop, 
che promuove inclusione e uguaglianza, e 
adotta innovazioni e tecnologie all’avanguar-
dia, ha immediatamente attirato l’interesse di 
importanti insegne della GDO (supermercati) 
e GDS (negozi di elettronica), oltre a numero-
si rivenditori autorizzati, presenti in modo ca-
pillare su tutto il territorio nazionale. Le part-
nership strategiche hanno giocato un ruolo 
significativo e hanno consentito a OnShop di 
ampliare la sua portata nel settore dell’e-com-
merce. “La partnership con Amazon è una te-
stimonianza tangibile della nostra costante 
dedizione all’eccellenza - ha dichiarato Simo-

na Mambro, CEO di OnShop -. “La collabora-
zione consente un accesso sempre più age-
vole al nostro servizio e rende ancora migliore 
l’esperienza dei clienti. È una vetrina globa-
le fondamentale per agevolare le attività dei 
clienti negli acquisti online, rendendoli anco-
ra più accessibili”. Il servizio si inserisce perfet-
tamente all’interno della piattaforma Ama-
zon, con una pagina dedicata dove i clienti 
potranno acquistare le carte regalo spendibi-
li su molti siti web verificati che hanno adot-
tato il servizio come metodo di pagamento.

Strategie OnShop continua 
a innovare nell’e-commerce 

ed è protagonista anche  
all’interno di Amazon

La partnership si aggiunge alle 
già consolidate collaborazioni 

con insegne del dettaglio 
moderno specializzato e 
despecializzato e assicura 

un’esperienza d’acquisto user-
friendly sia nei punti vendita 

fisici sia online

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Scopri%202022
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Cetif-Università Cattolica e Re-
ply annunciano l’avvio del “Ge-
nAI@work” LAB, iniziativa dedica-
ta allo sviluppo e al monitoraggio 
di algoritmi di GenAI nel settore 
finanziario. Il gruppo di lavoro si 
propone di identificare prassi e 
soluzioni tecniche operative per 
promuovere la conformità nor-
mativa, etica e tecnica nell’imple-
mentazione della GenAI. Il labo-
ratorio intitolato “GenAI @ work: 
Building Compliance Layers for 

Financial Services” (GenAI@work” 
LAB), offrirà ai partecipanti l’op-
portunità di lavorare direttamen-
te su casi d’uso reali, implemen-
tando e validando soluzioni in un 
ambiente condiviso e di sistema. 
L’obiettivo principale del LAB è la 
creazione di linee guida e stan-
dard operativi condivisi, al fine di 
introdurre concetti di Compliant-
GenAI nel settore finanziario. 
Questi standard saranno appli-
cabili sia in fase di progettazio-

ne (ex-ante) sia in fase di moni-
toraggio (ex-post) degli algoritmi 
di GenAI. Inoltre, il LAB condur-
rà piloti di tool di compliance as-
sessment, realizzati con il sup-
porto di Reply, utilizzando un 
approccio risk-based, per valuta-
re la conformità degli use case 
di GenAI nel settore finanziario. 
Il “GenAI@work” LAB è condot-
to insieme alle prime 10 banche 
significant italiane che hanno in 
corso progetti o sperimentazioni 

di GenAI. L’obiettivo del laborato-
rio è condurre una ricerca appli-
cata su un tema di forte impatto 
tecnologico nel settore finanzia-
rio. Attraverso la collaborazione 
all’interno del “GenAI@work” LAB, 
i partecipanti avranno l’oppor-
tunità di contribuire attivamen-
te alla creazione di un White Pa-
per condiviso, che sintetizzerà le 
migliori pratiche e le soluzioni 
emergenti nell’applicazione della 
GenAI nel settore finanziario.

Strumenti Nasce il Laboratorio 
GenAI@work di Cetif-

Università Cattolica per lo 
sviluppo di algoritmi di GenAI 

nel settore finanziario

https://www.24orebs.com/?utm_source=DAILYMEDIA&utm_medium=BANNER&utm_campaign=Ovunque%202022
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Ogni anno, il primo giovedì di 
maggio, si celebra il World Pas-
sword Day, ricorrenza che ha l’o-
biettivo di promuove best prac-
tice in materia di sicurezza. Le 
password sono la prima linea di 
difesa contro i cybercriminali ed 
è quindi essenziale assicurarsi 
che siano il più possibile sicure.
L’importanza di avere una pas-
sword “robusta” Un errore comune 
che si commette è proprio quello 
di utilizzare la stessa password per 
tutti i propri account. Una survey 
online di Google ha rilevato, infat-
ti, che almeno il 65% delle perso-
ne utilizza password identiche su 
più siti, se non addirittura su tutti. 
Questo significa che le password 
possono essere facilmente viola-
te ed è interessante notare come, 
secondo il Verizon Data Leak In-
vestigations Report, le password 
compromesse siano responsabili 
dell’81% delle fughe di dati legate 
ad attività criminali.

VADEMECUM PER 
PASSWORD SICURE
l Non utilizzare lettere e nu-
meri in sequenza (ad esempio, 

qwerty, abcde, 12345, asdf ). 
Sono troppo comuni e facil-
mente indovinabili.
l Mai usare la data di nascita 
come password. È facile da ri-
cordare, ma semplifica anche il 
lavoro di un criminale, soprat-
tutto se questa informazione è 
disponibile online.
l Combinare lettere, numeri e 
simboli (es. $, %, !) per formare 
una password di almeno otto 
caratteri. La presenza di combi-
nazioni apparentemente casuali 
renderà la password più difficile 
da decifrare.
l Evitare di utilizzare il proprio 
nome come password. Fortuna-
tamente, alcuni siti web sono in 
grado di rilevarlo e di impedir-
ne l’uso.
l Non creare una password che 
contiene informazioni persona-
li, perché i cyber-criminali pos-
sono trovarle online. Qui alcuni 

suggerimenti su come rimuo-
vere le proprie informazioni dal 
web.
l Evitare di usare password trop-
po comuni, come P@$$w0rd, 
password, 1234567890, io-
veyou, e quant’altro.
l Smettere di riutilizzare le pas-
sword. Ogni password creata 
deve essere unica.
l Password robuste posso-
no essere anche delle lunghe 
passphrase in cui si combinano 
più parole in una lunga stringa 
di caratteri (es: ombrelloinspiag-
giapiove, sottoacetoacaso). È 
importante aggiungere anche 
numeri e simboli.
l Evitare di cambiare un solo 
carattere ogni volta che si ag-
giorna la password (es: MyG@
laxyPassw0rd01, MyG@laxyPas-
sw0rd02, MyG@laxyPas-
sw0rd03).
l Utilizzare un generatore di 

password e un gestore di pas-
sword. Non scrivere le pas-
sword su quaderni o su fogliet-
ti adesivi.

PROTEGGERE LA PROPRIA 
IDENTITÀ E PRIVACY
Le buone pratiche di gestione 
delle password sono essenziali 
per proteggere la propria sicu-
rezza online, ma rappresentano 
solo un pezzo del puzzle quan-
do si tratta di salvaguardare la 
propria identità e privacy. Trend 
Micro ID Protection è progetta-
to per salvaguardare le identi-
tà, le informazioni personali, gli 
account e l’esperienza di navi-
gazione. La versione gratuita è 
un buon modo per conoscer-
lo e sperimentarne protezio-
ne e funzionalità. ID Protection 
non solo crea, memorizza e ge-
stisce password robuste e diffi-
cili da violare.

L’intervento “World Password Day”:  
I dieci consigli forniti da Trend Micro

Le password 
possono essere 

facilmente violate ed 
è interessante notare 

come, secondo il 
“Verizon Data Leak 

Investigations 
Report”, quelle 

compromesse siano 
responsabili dell’81% 

delle fughe di dati 
legate ad attività 

criminali

< a cura di VERONICA PACE,  
Head of Marketing Trend Micro Italia
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Proofpoint, azienda leader nel 
settore della cybersecurity e del-
la compliance, ha presentato 
oggi i risultati di uno studio che 
mostra come due terzi (66%) dei 
partner ufficiali dei Giochi Olim-
pici di Parigi 2024 non abbiano 
messo in essere le misure di sicu-
rezza necessarie per proteggersi 
dall’impersonificazione di domi-
nio, esponendo così il pubblico 
al rischio di frodi via e-mail. Inol-
tre, mentre gli spettatori di tutto 
il mondo si preparano a preno-
tare il loro viaggio online e mol-
ti sono ancora alla ricerca di un 
posto per assistere agli eventi, 
la maggior parte di comuni lo-
cali che ospitano i giochi (70%), 
le principali piattaforme di ticke-
ting online (90%) e i siti di viag-
gi (40%) non bloccano in modo 
proattivo le e-mail fraudolente 
che potrebbero raggiungere il 
pubblico. I criminali informatici 
cercano regolarmente di appro-
fittare di grandi eventi sportivi o 
culturali per ingannare gli spet-
tatori con il social engineering, 
spacciandosi per partner ufficiali, 
infrastrutture, piattaforme di bi-
glietteria o siti di prenotazione di 
viaggi. In vista dei Giochi di Pari-
gi dell’estate 2024, l’intero ecosi-
stema deve essere rafforzato per 
affrontare la minaccia già perva-
siva delle frodi via e-mail, princi-
pale vettore di attacco. Per stabi-
lire lo stato attuale delle difese 
contro il rischio di impersonifica-

zione, Proofpoint ha analizzato i 
livelli di adozione del protocol-
lo DMARC (Domain-based Mes-
sage Authentication, Reporting 
and Conformance), una misura 
fondamentale di protezione del-
le email, da parte di tutti i part-
ner ufficiali dei Giochi, delle au-
torità locali, delle piattaforme di 
biglietteria e di prenotazione di 
viaggi online, e i risultati sono 
preoccupanti.

LA PRIMA DIFESA CONTRO 
LE FRODI VIA E-MAIL 
Negli ultimi anni, Proofpoint 
ha osservato che i criminali in-
formatici utilizzano sempre più 

tattiche per impersonare orga-
nizzazioni legittime al fine di 
raggiungere i loro obiettivi, in-
vece di compromettere e infil-
trarsi nelle reti e nelle infrastrut-
ture tecniche delle loro vittime. 
DMARC è un protocollo di auten-
ticazione delle e-mail progettato 
per proteggere i nomi di domi-
nio dall’uso improprio da parte 
dei criminali informatici. Auten-
tica l’identità del mittente prima 
di permettere a un messaggio di 
raggiungere la sua destinazio-
ne. DMARC prevede tre livelli di 
protezione: monitoraggio, qua-
rantena e reject; quest’ultimo è il 
modo più sicuro per evitare che 

i messaggi sospetti raggiungano 
la casella di posta. L’implementa-
zione di DMARC consente a un’a-
zienda di definire il trattamento 
da applicare ai messaggi di po-
sta elettronica che utilizzano il 
suo nome di dominio, nonché 
la politica da adottare in caso di 
fallimento della verifica: accetta-
re il messaggio di posta elettro-
nica (p=nessuno, dove p indi-
ca la policy), classificarlo come 
spam (p=quarantena) o elimi-
narlo (p=reject).

RISULTATI PRINCIPALI  
DELLA RICERCA 
In totale, Proofpoint ha analizza-
to i nomi di dominio che com-
pongono l’ecosistema dei Gio-
chi di Parigi:
l Tra i 77 Partner Ufficiali dei Gio-
chi Olimpici, ben 66 (86%) hanno 
adottato il DMARC al livello base, 
ma solo 26 (34%) proteggono at-
tivamente il loro dominio con la 
registrazione DMARC “reject” più 
alta, il che significa che due terzi 
(66%) dei Partner Ufficiali espon-
gono il pubblico al rischio di fro-
di via e-mail.
l Delle 20 città che ospitano gli 
eventi dei Giochi, solo 6 (30%) 
proteggono attivamente il nome 
di dominio del loro sito web uffi-
ciale con la registrazione DMARC 
“reject” più alta, mentre 5 (25%) 
non dispongono affatto del pro-
tocollo DMARC.
l Delle 10 piattaforme di ri-

Analisi Olimpiadi 2024 a rischio frode: 
due terzi dei partner ufficiali  

dei Giochi espongono il pubblico 
ad attacchi condotti via e-mail

L’approfondimento di Proofpoint rivela come la maggior parte di città e comuni che 
ospiteranno l’evento, piattaforme di rivendita biglietti e prenotazione viaggi non blocchino 

in modo proattivo le e-mail fraudolente che potrebbero raggiungere i clienti 
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vendita di biglietti analizzate, 

8 (80%) dispongono di una re-
gistrazione DMARC e solo una 
(10%) protegge attivamente il 
proprio nome di dominio in mo-
dalità “reject”. 
l Infine, le 10 piattaforme di 
viaggio analizzate sono le più 
mature in termini di difese con-
tro il rischio di impersonifica-
zione del dominio: 6 (60%) pro-
teggono attivamente il proprio 
nome di dominio in modalità “ri-
fiuto” e il 90% ha implementato 
un record DMARC di base. “È pre-
occupante vedere come la mag-
gior parte degli attori dell’eco-
sistema dei Giochi Olimpici sia 
ancora in ritardo quando si tratta 
di proteggere le proprie e-mail, 
a pochi mesi dalla cerimonia di 
apertura. DMARC è una misu-
ra semplice da implementare 
ed estremamente efficace con-
tro lo spoofing dei nomi di do-

minio che è alla base delle frodi 
via e-mail; il fatto che molte or-
ganizzazioni non lo abbiano an-
cora adottato fa temere l’avven-
to di una minaccia informatica 
di proporzioni senza preceden-
ti,” spiega Loïc Guézo, Director 
of Cybersecurity Strategy di Pro-
ofpoint. “Inoltre, è importante 
che i potenziali spettatori ten-
gano a mente che i biglietti per 

i Giochi possono essere acqui-
stati solo attraverso il sito ufficia-
le, che è completamente confor-
me a DMARC e blocca in modo 
proattivo le e-mail fraudolente 
che arrivano al pubblico”, conti-
nua Guézo.

DIFFIDARE DELLE EMAIL 
NON RICHIESTE
Se da un lato le aziende devono 

mettere in atto misure forti per 
proteggere il pubblico, dall’altro 
gli utenti stessi devono essere 
estremamente vigili, soprattutto 
nel periodo che precede i Gio-
chi, e tenere a mente le seguen-
ti raccomandazioni:
l Diffidare di e-mail, messag-
gi o chiamate non richieste, so-
prattutto se suggeriscono di in-
traprendere azioni “urgenti”” o 
chiedono un pagamento. 
l Non fornire mai informazio-
ni finanziarie o password via e-
mail o SMS. Chiamare sempre 
direttamente la banca se si rice-
ve una richiesta potenzialmente 
sospetta. 
l È importante creare una pas-
sword unica per ogni account 
online che su utilizza, usando 
tre parole casuali per creare una 
password forte e memorabile e 
attivando l’autenticazione a più 
fattori quando possibile.
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