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'economia Italiana inizia a risvegliarsi

Scenario Macroeconomico Italia

-1,7 -0,4
* Spesa delle famiglie -2,8 0,3 1,0
* Investimenti -5,8 -3,2 0,5
* Export 0,7 2,4 5,5
* Import -2,6 1,5 5,2
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Anche per il nostro business qualcosa si muove

Automotive Food Travel
Soldi Gliitaliani chied it cibo salut . .
Auto: i motivi della ripresa del mercato LI TaTL G HEVOTD PRLLELDO SSULLATS Caffe al bar, vacanze in hotel e
. _ ‘ P Nielsen: "Il food traina la ripresa A g
: i - - : 3 o Presentata in occasione dell'apertura de Linkontro la ricerca Nielsen aUto nuova' prlml segnall de"a
Un buon segnale, ma che non si sa quanto campione di 30mila individui in 60 Paesi, tra i quali I'ltalia ripresa italiana

Global Survey on Health Wellness and Nutrition, condotta su un
possa essere il sintomo diunareale e

10:24 - Sempre pil prodotti naturali o salutistici nelle tavole degli

Gluseppe Cordasco consistente ripresa. E cosi che gli esperti italiani che fanno entrare nel carrello della spesa piti prodotti Dalle tendenze rilevate da Conad e Coop ai cambiamenti nelle
del settore giudicano gli ultimi risultati del naturali al 100% e cibi a basso contenuto di grassio integra“. Eseil abitudini di consumo. Prima che nelle statistiche, le possibilita di

mercato dell’auto in Italia, in ripresa ormai da un bel 57% degli italiani si considera sovrappeso e il 53% (era il 46% nel rilancio economico emergono dalla vita di tutti i giorni

po’ di mesi, e che ad aprile ha fatto segnare addirittura un 2011) vorrebbe dimagrire, solo il 16% in media & fortemente

+24,2% rispetto allo stesso periodo del 2014. "1 propenso a pagare di pili per prodotti salutistici e 1'89% non &

consumatori - spiega il prof. Giuseppe Berta, disponibile a sacrificare il gusto dei cibi. Lo rileva la ricerca Nielsen

economista della Bocconi ed esperto di automotive - Global Survey on Health Wellness and Nutrition, condotta su un

hanno differito ormai da lungo tempo l'acquisto di campione di 30mila individui in 60 Paesi, tra i qualw I'Ttalia,

un’auto nuova, ed ora sono quasi costretti a provvedere. presentata da Giovanni Fantasia, amministratore delegato di Nielsen

E come una molla che tirata fino all'estremo poi nell'ambito di Linkontro.

improvvisamente scatta, perché a un certo punto una
vettura bisogna pur cambiarla per semplice ma

inevitabile usura”.

L'hotel Timeo a Taormina
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Il motore di tutte le riprese:
I'ottimismo del consumatore

Gennaio 2009-maggio 2015, indici destagionalizzati base 2010=100

120 -
110 -
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90 -
80 -

T{} T T T T T T
2009 2010 2011 212 2013 2014 2015

s (i fiducia imprese - [ESI

s, (ima fiducia consumeatori

Fonte: ISTAT; Fiducia dei consumatori e delle imprese, Maggio 2015
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Anche se c’e ancora una lunga strada da fare...

10-YEAR CONSUMER CONFIDENCE TREND IN SELECT EUROPEAN MARKETS

THE GREAT
RECESSION YEARS
v
120%
- ciomi i =l Media WW
UNITED
KINGDOM
80%
60%
40%
EXCEPT FOR GERMANY, |
EUROPE'S BIG |
20% ECONOMIES CONTINUE
TO FALL BELOW THE
GLOBAL AVERAGE

2005-Q1
2005-Q3
2006-Q1
2006-Q3
2007-Q1
2007-Q3
2008-Q1
2008-Q3
2009-Q1
2009-Q2
2009-Q3
2009-Q4
2010-Q1
2010-Q2
2010-Q3
2010-Q4
2011-Q1
201-Q2
2011-Q3
2011-Q4
2012-Q1
2012-Q2
2012-Q3
2012-Q4
2013-Q1
2013-Q2
2013-Q3
2013-Q4
2014-Q1
2014-Q2
2014-Q3
2014-Q4
2015-Q1
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Fonte: Nielsen, Consumer Confidence Report Q1 2015
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8,1% 0
4,0% 8,2% 530 7% 6,2% 1,2%

-3,1%  -3,0% =1,2% -3,2% -1,0%
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006 e Mezzi "paid": lo scenario di oggi
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) ) ASSOCINIONE
Fonte: Stime Centro Studi AssoCom AZIENDE DI
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Non tutti i mezzi riescono a cogliere I'occasione

’ C ASSOCOM
Fonte: Stime Centro Studi AssoCom ﬂgﬁ;%%g\l%lIONE
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Si fa presto a dire digital

1,653 M€

SHARE TREND

18,2%
’ 16,3%

Qarch Advertising; 33%

Classified, B

Display Adv; 28%
#Tdeo Advertising

COMUNICARE
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Si fa presto a (ri)dire digital
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| mezzi non sono piu quelli di una volta

| mezzi sono sempre piu ibridi Video is the king
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" C'elucein fondo al tunnel...

Ma cosa troveremo all'uscita?
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Come tutti i tunnel, ci porta in un posto diverso

M Digital Advn B Cinema  MEsterna M Radio Periodici M Quotidiani HETV

6,0

5,4
9,3 8,6
51,3 N 51,1

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

7MLD €
10 MLD €* *
¢ e C B
*2003, 2010: i ti ti rivalutati al 2015
CEARRCARE Investimenti rivalutati a A7IENDE DI

COMUNIGZIONE



Un mondo diverso, una ripresa diversa...

M Digital Adv “

PAID MEDIA

M Esterna 2 o
#

M Radio
Periodici
M Quotidiani

mTV

2003 2010 2015
BTL BTL BTL
PR PR PR
CRM CRM CRM
eCRM eCRM
Website Website

M.Site : 4 R
Digital PR/Blogger

Native advertising N O N IVI E m
Community mngm y
Produzione contenuti

App
‘ 1% party data

Fonte: Stime Centro Studi AssoCom Analytics
oo Social Listenting
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Sfida/Opportunita #1: Volume

The tweets unique ID. These Toxtof the twaet.
s
developers should eat them are reected. 140 character
= max (rpi/i
&8 | (r1d"=>12296272736 4
| reextts>
@ "An early look at Annotations:
& neeps/, s g " | Tweets
8 | rcreated at'=>"Fri Apr 16 17:55:46 +0000 2010° creation
2\ rin_reply_to user_ia"=>ni1 The ID of an existing tweet that dat
in_reply to_screen_name"=>nil, this tweet is in reply to. Won't —
» in_reply to_status_id"=nil [ be set unless the author of the.
Fo | Vimoritedotalie, i | | user Dolrepledto | | rlerencod woetis menioned
] " characters. Orly weet author S —
2° N possible from SMS. | WSS The authors
user name. The authors
- e meaunors [— biography.
s screen name.
28 I tueet about API chang@¥®
£3 questions about Tvitter and our API. Don 2 1t's on my website.”,
33| turioetheep://apiviki.tvitter.con Theautioes
Hg— e S 4
5| T EEmeEESeHEmy there are no guarantees on whether it can be geocoded.
28§ rprotile background inage_url®=>
TG “heeps//a3.cwing.con/profile background ina T .
. Pandeiia Kionsion
£3 ' . soentangt, 4 forthe autor. Coors
j1| e ; g i D
£ %\ "profile sidebar border color"=>"87bcdd”, ‘The creation date
£ ‘profile sidebar £i11_color"=>"e0££52", for tis account. |
‘e [BEofilertoxt coloet Whether tis account has

Fereated at"=s"Wed Hay 23 06301513 0000 2007" contibutors enabled
“contributors_enabled": | twmiysonou
SSeRc e

favorites this

sEabisacounEteIEz, Number || "usor s
b7 “ervends countr=>13 users this user
c da) ", The timezone and offset following.

et > " (n'seconds) for this user.

Number of tweets
this user has.

e
Ianguage.

. Whether this user is protected
g _ DEPRECATED ornot. fhe user s protected,
b in this context iber then this tweet is not visible
2 Whether this user followers for except to "riends".
§o| conribmtons 0z has a verifed badge. this user
£ 5| fecorainatestenil, DEPRECATED e
£ £ [folace=> e o contbutors' (1 any) user
E|[® he piace ID
ES | (riarestobseeaczzeaasss” e r— [ it
H . api.. twitter geo/id/2b6 D70, ToON " e
H The URL to fetch a detailed

< The printable names of this place. olygon for ths piace

= tace - '\ ‘The type of this
£0 ed States of America’ E'm'"" bea | L The place associated with this
F ‘neighborhood” Tweet (http://bit.ly/b8L1Cp).
z or "city" | —
2 (((-122.42284884, 37.76893457), —
H (-122.3964, 37.76893497), i i
s (-122.3964, 37.78752897), 28 con e pees e e
£ [-122.42284884, 37.78752897)]],
8z Polygon’}},
£38 ‘The appiication ‘The bounding

S hat sont this s Map of a Twitter Status Object
—_ face 4 .

L Raffi Krikorian <raffi@twitter. com>

18 April 2010
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} Tweet

1 Tweet

140 caratteri
+ 100 metadati
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Sfida/Opportunita #2: Velocita
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Sfida/opportunita #3: Varieta

1M Apps X 20 4x10%

Disponibili App per persona combinazioni

Il vostro smartphone e piu personale del vostro DNA

DNA: 7 x 103 di varianti




'agenda del 201x

Conversazioni personalizzate

¥

Nuova sintassi
Nuovi confini
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'agenda del 201x

o M Act as a Platform

.

Il "Data driven"
e la fine dei silos
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'agenda del 201x

Redefine added value

¥

Unire data competence
con business competence
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Tutto questo creando un nuovo patto con il consumatore

f
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( He’s nat
yaur dad

Dad says
you're
spying us
online
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