DI MARCO A. CAPISANI

onosci il tuo consuma-

tore, il vecchio adagio

commerciale  torna

d’attualita ma, oggi,
con molte piu difficolta per chi
vuole costruirsi un’ampia pla-
tea di clienti. Ecco perché agen-
zie di comunicazione, creativi e
centri media si concentrano
sempre di pit sull’audience
planning come servizio da offri-
realle aziende, che sono alle pre-
se per esempio con I'ibridazione
dei mezzi, percorsi sincopati dei
clienti verso gli acquisti (il cosid-
detto customer journey) e
iper-targetizzazioni. Non a ca-
s0, gli operatori della comunica-
zione in senso lato si appoggia-
no, in questo percorso di trasfor-
mazione, a nuovi strumenti e
piattaforme digitali, in un’otti-
ca martech (marketing techno-
logy). «In passato potevi profila-
re eiper-profilareiconsumatori
attraverso i cookies, andando
poi in estensione orizzontale
sul grande pubblico. Oggi inve-
ce, se 1 cookies di terza parte
scompariranno, la sfida & capire
come permettere a ogni azienda
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di ottimizzare i suoi cookies di
prima parte ed estenderli», ha
spiegato a ItaliaOggi Davide
Costantino, head of digital
hub di Havas media group, che
ha partecipatoieri alla giornata
conclusiva della Milano Finan-
za Digital Week, organizzata
da Class Editori, MF Milano-Fi-
nanza e Class CNBC. «La via
per vincere questa sfida puo es-
sere affidarsi a identificativi de-
gli utenti (Id) unificati per condi-
videre i dati tra piu aziende.
Molto dipendera dalle decisioni
degli over-the-top di accettare o
meno questa strategia, se sara
compatibile o meno coi loro ser-
vizi. Ma, se ci sara una forma di
collaborazione tra ott e aziende
coi loro cookies di prima parte,
allora il mercato potra cresce-
re». Intanto, il mercato degli in-
vestimenti in comunicazione di-
gitale, secondo le stime dell’Os-
servatorio del Politecnico di Mi-
lano, chiudera il 2022 a +3%, do-
po una fine 2021 su del 24%. Al
netto di dettagli tecnici e nume-
ri, comunque, emerge come sia-
no antiquate le attuali definizio-
nidei vari operatori del compar-
to, dai centri media alle agenzie
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di comunicazione, secondo An-
tonio Montesano, head of digi-
tal di Omd, che ha ribadito alla
Milano Finanza Digital Week
I'importanza della tecnologia co-
me fattore abilitante per arriva-
re a creare una strategia e dei
progetti, oltre a poterli poi misu-
rare.

Inoltre, ci sono anche le aspet-
tative dei consumatori che cam-
biano e vanno sempre soddisfat-
te: un pubblico sempre pit digi-
tale perde I'abitudine di fare le
code per pagare, da per sconta-
te esperienze immersive di

shopping. Si ¢ arrivati ormai a
sperimentare nella gdo una mo-
dalita di spesa uscendo senza
pagare o, al massimo, facendolo
rapidamente con lo smartpho-
ne, ¢ intervenuto Roberto Li-
scia, presidente di Netcomm.
Di conseguenza, non ¢’ da chie-
dersi se nuovi mondi digitali co-
me il Metaverso s'imporranno o
meno. Perché? Perché proprioil
Metaverso si sta gia realizzan-
do nell’abituare il cliente a mo-
menti di acquisto che coinvolgo-
no la realta aumentata anche
quando compra un divano o una
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cucina. Ragion per cui i settori
piuinteressati al Metaverso «so-
no lo stesso retail, il mondo de-
gli eventi ma anche il real esta-
te», ha aggiunto Lorenzo Mon-
tagna, presidente italiano di
Vrar association (che si occupa
direalta virtuale e aumentata).
Se quindi & concorde il giudizio
degli ospiti della kermesse su co-
me ormai prevalga l'ibridazio-
ne nei comportamenti dei consu-
matori e nella natura delle piat-
taforme di marketing, e percid
suquanto sia arduo distinguere
digitale e fisico, un’ulteriore con-
ferma arriva da un’azienda sul
campo: Amplifon. «Stiamo svi-
luppando una nuova concezio-
ne dinegozio che sia pitimmer-
sivo», ha detto Emilio Marta-
no, global customer experience
and omnichannel director di
Amplifon. «La tecnologia ci aiu-
ta dentro e anche fuori i punti
vendita, per esempio riuscendo
astare vicini ai nostri consuma-
tori nella loro quotidianita per
capire se stanno usando corret-
tamente gli apparecchi, senza
che debbano tornare fisicamen-
te dai nostri esperti».
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Italia sempre piu digitale. Connettivita, Ai e 5G presenti, ma e necessario
investire anche sul mondo accademico per formare nuovi talenti

L’Ttalia continua ad investire in connet-
tivita, 5G e Ai per ottimizzare e rendere
pitt competitive le infrastrutture del
paese, ma per completare il percorso di
digitalizzazione diventa sempre pit ne-
cessario formare anche nuovi talenti.

La Penisola si trova in un periodo di
grande accelerazione nel settore digi-
tal, grazie alle risorse finanziate dal
Pnrrealla filiera delle telecomunicazio-
ni che, negli ultimi dieci anni, ha inve-
stito oltre 80 miliardi di euro per lo svi-
luppo di nuove infrastrutture. Ma, co-
me ha sottolineato Antonio Morabi-
to, responsabile Marketing enterprise
market office di Tim, durante uno degli
incontri della Milano Finanza Digital
Week di Class Editori, le aziende e le
pubbliche amministrazioni hanno diffi-
colta a gestire le risorse perché manca-
no i talenti. Durante 'evento ¢ interve-
nuto anche Marco Pennarola, head
of marketing di Fastweb che ha aggiun-
to: «Lo sviluppo digitale dipende dai
nuovi investimenti sia sulle piattafor-
me, per mettere insieme le infrastruttu-
re cloud, 5G e ’Ali, sia sulle competenze,
altrimenti non abbiamo risorse che pen-
sano, sviluppano e che utilizzano que-

stistrumenti».
Posizione condivisa
anche dalla direttrice
di Asstel Laura Di
Raimondo, che ha
commentato: «In Ita-
lia, il settore delle tele-
comunicazioni ha un
importante supporto
da parte del Pnrr, co-
struito a matrice oriz-
zontale per includere
sia parte dellinfra-
struttura fisica che
quella immateriale.
Per questo, un altro
investimento andreb-
be fatto sull’educazio-
nedigitale della citta-
dinanza, e in generale, sulla diffusione
dell’approccio corretto all’utilizzo dei
servizi».

A questo proposito David Bevilac-
qua, ceo di Ammagamma, ha sottoli-
neato come il digitale, e in generale I'in-
novazione, vengano descritti in modo
sbagliato, utilizzando spesso parole trop-
po fredde, che impediscono la creazione
di un terreno di dialogo. Da qui nasce la
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necessita di trovare un lessico nuovo e
comprensibile, che sappia portare il giu-
sto racconto alle persone. Ma non solo.
La digitalizzazione del paese & ostacola-
ta anche dall'incapacita di fare sistema
e di fare contaminazione tra le grandi
aziende, le pmi, il mondo accademico e
quello delle startup. Queste ultime, in-
sieme alle pmi, offrono risorse importan-
ti per 'innovazione del paese, ma difficil-

menteriescono a crescere: «per-
ché vengono marginalizzate
dalle grandi aziende, che innal-
zano delle barriere d’ingresso
importanti», ha spiegato Bevi-
lacqua. «La reazione tipica del-
le grandi aziende & quella dila-
sciarsi contaminare, e quindi
quando @ possibile di acquisire
le startup privandole della loro
vocazione imprenditoriale e in-
castrandole in processi burocra-
tici che non ne favoriscono I'in-
novazione». A oggi, Milano rap-
presentail poloitalianodelladi-
gitalizzazione, ma se si guarda
tuttoil territorioitaliano, gliin-
vestimentinel digitale sononet-
tamente in ritardo rispetto al
restodell’Europa e del mondo. «Unritar-
do che oggi rappresenta uno svantaggio,
ma che potrebbe diventare un vantag-
gio, a condizione che si facciano scelte
giuste che vadano a colmare il gap con
gli altri paesi», ha commentato Philip-
pe Vanbhille, executive vice President,
Telecom Division di Prysmian Group.
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