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Gighio group sposa Chiara Ferragn
Gestira I’e-commerce del sito

L’accordo firmato ieri. La fashion blogger: serviva un partner forte

-

VANTAGGI

IL titolo sale in Borsa del 10%
The Blonde Salad potra
gestire meglio i tanti utenti

m ROMA

TUTTO cio che indossa diventa
oro ¢ la corsa sembra inarrestabile.
Gia a capo di un impero miliona-
rio, ‘Re Mida’ dei social, Chiara
Ferragni, ha deciso di potenziare
I’e-commerce sulla sua piattafor-
ma di lifestyle The Blonde Salad
stringendo un accordo con Ibox
Digital, controllata di Giglio
Group e leader nello sviluppo di
progetti digitali nel settore fa-
shion. A conferma che il fenome-
no Ferragni funziona, nel giorno
dell’annuncio dell’accordo la socie-
ta, fondata nel 2003 da Alessandro
Giglio e quotata in Borsa al seg-
mento Star, ha, infatti, guadagnato
oltre il 10,5 per cento, posizionan-
dosi tra i titoli migliori a Piazza Af-
fari. E i vantaggi per la fashion
blogger di Cremona non tarderan-
no ad arrivare.

Tutto ruota attorno al concetto di
e-commerce 4.0, frutto dell’evolu-
zione delle strategie di marketing
digitale messe a punto dal gruppo
Giglio. Dopo aver acquisito MF
Fashion nel 2016, la societa, dive-
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nuta il primo market place mon-
diale online del settore moda, ha ri-
levato il 100 per cento delle quote
di Evolve Service, un colosso nel
panorama e-commerce nel campo
fashion, beauty e design. Il passo
successivo & stato quello di far con-
vergere digitalmente il mondo dei
media con quello del commercio
online con il progetto Ibox Digi-
tal, lanciato lo scorso anno.

L'ULTIMA novita in casa Giglio &
stata la nascita, pochi mesi fa, del
Television commerce (T-commer-
ce) iBox.it che permette ai telespet-
tatori di acquistare un prodotto di-
rettamente dalla tv, inquadrando
con la fotocamera del proprio
smartphone il QR Code che appa-
re sullo schermo televisivo o in-
viando un messaggio con il codice
del prodotto che interessa acquista-
re. Il sistema, collegato direttamen-

te al multi brand store, in pochi at-
timi, invia sul display del cellulare
un link per procedere all’acquisto.

Fondato nel 2009 dalla Ferragni e
dal fidanzato dell’epoca, Riccardo
Pozzoli, The Blonde Salad, nato
come semplice blog, ha aggiunto
una sezione di e-commerce a parti-

Matrimonio social
da 36 milioni

Chiara Ferragni e Fedez si
sono sposati in Sicilia, il 1°
settembre. Una societa di
monitoraggio ha calcolato
che grazie ai 67 milioni di
interazioni dei post legati
all’evento, il matrimonio
avrebbe creato un indotto di
36 milioni di dollari.

re dal 2016. L’obiettivo era quello
di rendere acquistabili gli abiti in-
dossati dalla blogger direttamente
sul sito grazie alla collaborazione
con I'agenzia Diana corp. Un busi-
ness che ora, affidato alla gestione
di Giglio Group, ¢ destinato ad am-
pliarsi esponenzialmente.

LA SOCIETA sviluppera e gestira
a livello mondiale il portale della
Ferragni, dalla strategia digitale fi-

no alla consegna all’utente, metten-
do a disposizione il proprio model-
lo ultra evoluto di e-commerce
strutturato che consente un’accele-
razione delle vendite online. An-
nunciando «una nuova stagione di
crescita per The Blonde Salad» la
Ferragni, commentando Paccor-
do, ha aftermato che la sua societa,
«in seguito ai cambiamenti di stra-
tegia digitale, prodotto e immagi-
ne che nell’ultimo anno hanno fat-
to aumentare vendite e utenti, ha
bisogno di un partner capace di sta-
re dietro a questa corsa». E Alessan-
dro Santamaria, managing direc-
tor digital and fashion di Giglio
Group, ha raccolto la sfida dicen-
dosi certo di «poterla vincere con
enormi soddisfazioni».

Giulia Prosperetti
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La piattaforma di e-Commerce guadagna oltre il 14 per cento
La Ferragni «si sposa» con Giglio Group e gli fa fare il botto in Borsa

-

iz: UGO BERTONE

EEE Chiara Ferragnibatte pure Ma-
rio Draghi. Ieri, giorno di riunione in
Bce, gli operatori hanno trascurato le
indicazioni (scontate, perla verita) in
arrivo dalla Bee per far shopping di
titoli di Giglio Group, schizzati su del
14,33%. La spiegazione del boom sta
nell'intesa tra la regina dei blogger e
lapiattaforma di e-Commerce creata
da Alessandro Giglio che, per giunta,
ha annunciato ieri due altre intese
per arricchire la sua offerta fashion.

Ma la copertina spetta di sicuro al-
lo sbarco in Borsa di “The Blonde Sa-
lad”, la piattaforma di lifestyle fonda-
ta da Chiara Ferragninel 2009, da ieri
inserita nell'offerta di iBox Digital, la
controllata di Giglio che sviluppera e
gestira a livello globale tutti gli aspetti
del portale, dalla strategia digitale fi-
no alla consegna della merce adomi-
cilio. E pure in Borsa la fresca sposa
di Fedez ha confermato di avere un
tocco magico: Giglio group, prima
dell’exploit diieri, era un titolo appas-
sito, in calo del 57% da inizio anno.
Ma, complice la risonanza delle noz-
ze dell'imprenditrice con l'autore di
“Comunisti col Rolex”, ieri Giglio
group ha preso il volo. Dietro
I'exploit, del resto, ci sono numeri elo-
quenti.

Chiara Ferragni domina la classifi-
ca delle star che fanno marketing su
Instagram, con pil di 500mila fol-
lowers. Un dato impressionante ma
che non tiene conto di altre metri-
che, vedi la capacita di generare inte-
razioni (like e commenti) e di conqui-
stare ogni mese nuovi seguaci. L'ac-
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cordo con iBox Digital consentira di
scaricare tanta potenza mediatica in
shopping, a vantaggio dei clienti del-
la geniale e vulcanica Chiara che, di
suo, ha dichiarato: «Nell'ultimo anno
i cambiamenti di strategia digitale,
prodotto eimmagine hanno fatto cor-
rere vendite e utenti, per questo oggi
ciserve un partner che sara capace di
stare dietro alla nostra corsa».

Idee chiare che hanno convinto gli
operatori pill austeri. Il matrimonio
celebrato dai Ferragnez al Comune
di Noto ha mosso cifre degne delle
teste pil1 coronate. L'evento Theferra-
gnez, grazie ai 67 milioni di interazio-
nidei post legati a matrimonio, avreb-
be creato - secondo le valutazioni del-
l'algoritmo messo a punto da Laun-
chmetrics- un Media Impact Value
di 36 milioni di dollari grazi a sponsor

come Dior, Lancome e Prada.

Giglio, intanto, non si accontenta
della Blonde Salad. «Siamo felici - ha
detto Alessandro Giglio, presidente e
amministratore delegato della socie-
ta da qualche mese promossa in Piaz-
za Affari dall’Aim allo Star - di annun-
ciare altre tre partnership significati-
ve, le prime di una serie che verran-
no annunciate nelle prossime setti-
mane secondo il piano di crescita
che abbiamo messo a punto e che
confermiamo con convinzione». Le
operazioni riguardano due altri mar-
chi. Innanzitutto gli accessori esclusi-
vi in pelle “Tosca Blu” nati a Berga-
mo nel 1998 dall’esperienza di Giaco-
mo RonzoniSeguono gli orologi
Bomberg, una societa svizzera attiva
dal 2012.
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RAPPORTO DIGITAL TRASFORMATION

VERSO LIMPRESA 4.0

A cura di Gian Marco Giura. Con la
collaborazione di Emanuele Elli

Un'indagine del Mise fa il punto sulle trasformazioni digitali in atto nell'industria italiana

Grandi aziende al passo, forti ritardi nelle pmi

-

DI LAURA MAGNA

ndustria 4.0 e poi Impresa 4.0:

i due pacchetti governativi che
avrebbero dovuto funzionare da
miccia per accendere I’incendio
della digitalizzazione nelle no-
stre Pmi, sono realmente serviti
allo scopo? Un primo bilancio di
quella che potremmo definire la
via italiana alla quarta rivoluzio-
ne industriale lo ha tracciato lo
stesso Ministero allo Sviluppo
Economico in un rapporto den-
so di numeri. E uno su tutti de-
linea un quadro potenzialmente
preoccupante: ben 1’86,9% delle
nostre imprese non ha compiu-
to alcun passo per attuare la
trasformazione che ogni osser-
vatore ritiene necessaria pena la
soccombenza.
Cerchiamo perd di andare un po’
piu a fondo e interpretare questo
dato numerico: secondo la defi-
nizione del Mise, si puo definire
come 4.0 I'impresa che applichi
al suo interno almeno una delle
tecnologie abilitanti, ovvero ro-
bot collaborativi e interconnessi,
stampanti 3d, realta aumentata,
simulazioni di sperimentazione
e test virtuali, nanotecnologie e
materiali intelligenti; integra-
zione elettronica dei dati e del-
le informazioni lungo le diverse
fasi produttive dell’azienda e in-
tegrazione verticale con clienti
e fornitori; Cloud, Big data/
Analytics, Cyber Security e IoT.
Delle 23.700 imprese oggetto
del campione di analisi del Mi-
nistero solo 1'8.4% ¢ 4.0 mentre
un ulteriore
4,7% ha in
programma
investimenti
mirati alla
mutazione
4.0 nel pros-
simo triennio.

I’INERZIA
DELLE
PMI
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Se si analiz-

zano le pro-

porzioni in

relazione alla

dimensione

aziendale,

tuttavia, si

riscopre un

vecchio difetto del nostro siste-
ma paese, il nanismo industriale
imperante. Infatti sono le micro
imprese, quelle con meno di
10 dipendenti che, come noto,
costituiscono oltre il 90% del
nostro tessuto industriale ad ab-
battere drasticamente la media,
con il loro 6%: mentre ben la
meta delle imprese con oltre 250
dipendenti sono 4.0, e lo sono il
35,5% di quelle che hanno tra
50 e 249 addetti. C’¢ poi una
seconda criticita: sono trop-

pe le imprese che non hanno

attivato un approccio globale

alla trasformazione, che ¢ cio

che realmente abilita il 4.0. 1l

37,3% delle aziende che il Mi-

se definisce 4.0 si serve di una

sola tecnologia che in genere &

la stampa additiva e il 25,1%

di due tecnologie che, anche

in questo caso, per oltre il 60%

sono tecniche di acquisizione

e gestione dei dati: nulla che

abbia a che fare con I’assetto

produttivo. Siamo dunque mol-

to lontani dall’idea di fabbrica

iper-connessa che la nuova ri-

voluzione immagina: tuttavia,

non tutto & perduto, se & vero

che nei prossimi tre anni le im-

prese «intendono investire», si

legge nel report, «in internet del-
le cose e I'integrazione, verticale
e orizzontale, delle informazio-
ni si conferma tra gli impieghi
a maggiore diffusione, mentre,
in termini relativi, si stima una
crescita importante nell utilizzo
dei robot, delle stampanti 3D e
dei materiali intelligenti».

LA LUNGA CODA DEGLI
AMMORTAMENTI

Tutto cid non vuol dire che i pac-
chetti dell’ex ministro Calenda

non abbiano dato una scossa:
grazie a iper e super ammorta-
mento nel 2017 la produzione di
macchine ha ripreso a crescere
dopo un decennio di stagnazio-
ne (segnando

un aumento del

9,6% secondo

Ucimu, 1’as-

sociazione dei

produttori di ro-

bot e sistemi per

I’ automazione,

prevede un ulte-

riore incremen-

to del 9,3%).

Inoltre, se nel

2016 il 40% dei

nostri imprendi-

tori non aveva

mai neppure

sentito nomina-

re la locuzione

«industria 4.0»

a giugno 2018 questa quota &
scesa al 2,5% come ha misurato
I’Osservatorio Industry 4.0 del
Politecnico di Milano.

Iper e superammortamen-
to saranno utilizzati ancora e
accumulati dalle imprese pit
innovative: quelle che hanno
dichiarato di voler utilizzare
almeno un’agevolazione sono
il 30,1% «a fronte del 27,1%
delle imprese 4.0 e dell’8,2%
di quelle tradizionali». E nel
passato «il 56,9% delle impre-
se 4.0 dichiara di aver utilizzato
almeno una misura di sostegno
pubblicorispetto al 22,7% delle
analoghe imprese non impegna-
te nelle tecnologie in esame», si
legge nel rapporto.

I cambiamenti epocali pero
richiedono tempo, ovvero un
orizzonte che vada ben oltre i
12 0 i 24 mesi di una misura
straordinaria. Probabilmente nel
lungo termine i risultati saranno
piu evidenti: anche perché il 4.0
& una strada obbligata se 1’obiet-
tivo & la crescita. Tuttavia il Mi-
se & convinto che «le imprese
tradizionali con scarsissima
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probabilita realizzeranno inter-
venti 4.0 nel prossimo triennio.
Al contrario, le imprese che
attualmente usufruiscono delle
tecnologie 4.0 hanno una pro-
babilita elevata di ampliare nel
prossimo futuro il set di tecnolo-
gie impiegate. Inoltre, le impre-
se che hanno in programma in-
terventi, con elevata probabilita
lo faranno su un insieme ampio
di tecnologie, in molti casi attra-
verso ’introduzione di almeno
tre applicazioni. Anche tra le
imprese che sono coinvolte li-
mitatamente, esiste un segmento
non marginale di soggetti che &
in transizione verso il nuovo pa-
radigma di fabbrica intelligen-
tex». In totale solo il 10% delle
imprese dichiara 1’intenzione
di fare investimenti in chiave
4.0 ma anche su questo dato, la
dimensione fa la differenza: per
le imprese sopra i 50 addetti la

quota aumenta a circa un terzo.

DALLE NUOVE
TECNOLOGIE SOLO
VANTAGGI

Eppure i vantaggi di una produ-
zione 4.0 sono chiari: ancora il
rapporto del Mise rileva che il
36,2% delle imprese 4.0 ha as-
sunto nuovo personale (contro
il 16,4% delle imprese tradizio-
nali) e la meta ha visto crescere
il fatturato, mentre il 30% di
quelle non 4.0 ne ha registrato
un decremento. L'introduzione
di tecnologie 4.0 inoltre va di
pari passo con «una maggio-
re presenza di cambiamenti
significativi sia dei processi
produttivi che dell’organizza-
zione aziendale. Allo stesso
tempo, & molto pit alta nelle
imprese 4.0 la presenza di sog-
getti che realizzano attivita di
R&S in maniera continuativa.

Nel profilo delle imprese con
futuri interventi 4.0 si osserva
un’elevata presenza di aziende
che hanno avviato per la prima
volta investimenti in R&S». E
sono, se non bastasse, le pit
votate ai mercati internazio-
nali: le aziende 4.0 che espor-
tano sono 2,5 volte di pit di
quelle che si ostinano a restare
in un assetto tradizionale. In-
novano e crescono: in media
hanno 30,1 dipendenti contro
i 12,3 delle imprese che hanno
programmato investimenti 4.0
nel prossimo triennio e contro
16,7 delle imprese ancora fuori
dai giochi. E hanno manager
piu giovani e qualificati: nel-
le imprese 4.0 i vertici hanno
nel 43,6% dei casi meno di
50 anni e nel 29% una laurea,
contro rispettivamente il 38,2 e
il 15% registrato dalle impre-
se tradizionali. (riproduzione
riservata)

Imprese che prevedono interventi nel prossimo
triennio, dettaglio per numero di tecnologie 4.0

16%

Valori percentuali

Valori percentuali

Fatturato nell’ultimo triennio, confronto tra le imprese
sulla base dell’utilizzo delle tecnologie 4.0

14%

12%

10%

&%

6%

4%

o8, 4.

o Imprese tradizionali imprese tradizionali con interven Imprese 4.0
i Totgle 19 10-09 50209 2506 ore = 4.0 programmat i
= e 24% To% ey 5.3% 5.0% u Aumento 19.3% 388% 42.7%
= Due 20% 15% 7% 5% 53% ™ Stabile 51,7% 44.9% 30,1%
Tre 1.8% 1.3% 4,1% 6.2% 8% Celo 20.0% 21.5% 18.2%
mdgoke 3.7% 2.6% EB% 13.9% 14.2%
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Diffusione delle tecnologie 4.0,
dettaglio per classe dimensionale
Valori percentuali

50
5%
40%
3%
ke
25%
20%

16%

5%

0%

Tolale 1-9 10-49 50-249 250 e oilre
® |mprese fradizicnall con y : o
interventi 4.0 programma 4.7% 3.9% 94% B2% 29%
= Imprese 4.0 B,4% 6,0% 18.4% 35,5% A71%

Fonte: Raoporto Misa-MET. La diffusione delle imprese 4.0 e le politiche: evidenze 2017
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RAPPORTO DIGITAL TRASFORMATION
Cosberg, Fluid-o-Tech, Bonfiglioli le case histories di alcune aziende manifatturiere italiane gia 4.0

LA FORMAZIONE CI SALVERA

Automazione e interconnessione? Si imparano nelle aule

DI LAURA MAGNA

La maggioranza delle im-
prese italiane & ancora
molto distante dal modello del
4.0. Tuttavia, anche nel nostro
Paese, esistono degli impren-
ditori che sono stati in grado
di anticipare il fenomeno e
che oggi possono funzionare
da faro per tutte le Pmi che
sono ancora indietro nel per-
corso necessario a condurre le
fabbriche verso I’automazio-
ne e ’interconnessione. Ma
chi sono e che caratteristiche
hanno queste realta? E che
cosa hanno da suggerire al
nutrito esercito di inseguitori?
MF-Milano Finanza ha scelto
di raccontare tre storie, riguar-
danti tre aziende di dimensioni
diverse, una piccola, una me-
dia e una grande, tutte leader
nella loro nicchia di mercato
in un settore della meccatroni-
ca, vocate all’export e in forte
crescita. Tutte sono prototipi
di quel modello di eccellenza
italiana grazie al quale, nono-
stante dieci anni di crisi che
hanno eroso un quarto del va-
lore della nostra manifattura,
la nostra economia & ancora
la seconda europea e la sesta
al mondo. Tutte, grazie all’au-
tomazione, hanno espanso la
produzione e dunque il perso-
nale e tutte hanno la medesima
ricetta da suggerire: mettere
al centro I’'uomo e investire in
formazione.

LA COMPETENZA,

UN ASSET INTANGIBILE
Il nostro viaggio comincia da
Cosberg, azienda del Berga-
masco che dal 1983 studia,
progetta e costruisce macchine
e moduli per I’automazione dei
processi di montaggio, in tutti i
principali ambiti dell’industria,
nel settore elettro-meccanico,
nel comparto dell’elettronica,
e per gli elettrodomestici (22
milioni il fatturato consolidato
2017).

Nella fabbrica principale di
Terno d’Isola il 4.0 si respira:
isole automatizzate intelligen-
ti e intercambiabili, software
gestionali che consentono la
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tracciabilita dei singoli pro-
dotti, set-up automatico in
caso di cambio produzione,
monitoraggio da remoto e
predittivo, applicazione della
realtd aumentata nel service,
robot antropomorfi, sistemi di
visione avanzati, 3D printing,
interfaccia uomo-macchina.
Tuttavia per il ceo Gianluigi
Viscardi sono le competen-
ze I’elemento capace di fa-
re la differenza: «Il modo in
cui devono essere sviluppate
queste innovazioni ¢ tutto da
inventare», ha detto I’impren-
ditore in diverse occasioni.
«Prima della quarta rivoluzio-
ne industriale, un imprenditore
che acquistava una macchina
poteva considerarsi all’avan-
guardia per almeno cinque o
anche dieci anni. Oggi il mon-
do & cambiato, la tecnologia
evolve a ritmi esponenziali e
se non si insegue 1’aggiorna-
mento si rimane tagliati fuori».
Una soluzione potrebbe essere
formare in casa, o meglio in
azienda, le professionalita che
abilitano il 4.0: «La competen-
za deve diventare competenza
dell’azienda, creare valore,
diventare un asset intangibile,
non restare esclusiva proprieta
della persona. Mi spiego: nel
caso in cui un tecnico che ho
formato decida di cambiare
lavoro, devo essere in grado
di addestrarne un altro in ma-
niera quasi automatica: con il
3d, i visualizzatori, con la re-
alta aumentata, I’Al, questo ¢
possibile e anche facile».

LA FABBRICA?

E UN LABORATORIO
HI-TECH

Fluid-o-tech, media azienda
milanese, 70 anni di vita e 70
milioni di fatturato, produce
pompe volumetriche e siste-
mi per la pressurizzazione, la
dosatura e il trasferimento dei
fluidi che vengono applicati
nei settori foodservice, auto-
motive, medicale, industriale.
Anche qui hanno dato vita a
un’iniziativa di formazione su
misura. Per la precisione a un
proprio Its: un corso di due anni
per la formazione del Tecnico

Superiore di tecnologie digita-
li per I’industria, che miscela
competenze Ict, unite in modo
integrato a competenze di mec-
catronica. «Tutto questo deve
diventare strutturale», sostiene
il managing director del grup-
po Diego Andreis che spinge
anche su un altro elemento: la
necessita di un nuovo racconto
delle fabbriche, che non & piu
un’officina piena di inquina-
mento acustico e grasso, di fer-
raglia e rischi, ma ¢ diventata
un laboratorio asettico dove
si svolgono lavori a meta tra
la meccanica e I’elettronica e
nel quale i robot svolgono le
mansioni pitu alienanti. Alme-
no la fabbrica come quella di
Andreis, che ha iniziato a inve-
stire in impianti interconnessi,
co-bot, sistemi di tracciabili-
ta e cybersecurity quando in
Italia nessuno ancora parlava
della quarta rivoluzione indu-
striale. Solo per fare un esem-
pio, in Fuid-o-tech sono stati
dematerializzati 17 mila docu-
menti, realizzando postazioni
di lavoro touchscreen a bordo
macchina che consentono di
accedere alle informazioni
in qualunque momento. Cosi
sono stati ridotti i tempi di in-
tervento, quasi azzerati gli stop
di produzione, e oggi eventuali
problemi vengono risolti pri-
ma e con maggiore efficacia.
Ancora, nel 2013 Fluid-o-Tech
ha lanciato F-Lab, un labora-
torio per I’innovazione, in cui
un gruppo di giovani ingegne-
ri e designer collabora con
universita, aziende ed esperti
di nuove tecnologie per svi-
luppare soluzioni innovative
sulla salute, 1’alimentazio-
ne e il benessere dell’'uomo
nel campo elettromedicale e
dell’erogazione di bevande.
L’introduzione delle nuove
tecnologie e dell’ automazione
in fabbrica non ha comportato
una riduzione degli occupati,
al contrario 1’azienda ha au-
mentato le assunzioni e fatica
persino a reperire alcune pro-
fessionalita.

VIVERE I ROBOT COME
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UN’OPPORTUNITA
L’ultimo campione del 4.0 &
un colosso: Bonfiglioli, sede

a Bologna, fondato nel 1956,
fra i leader mondiali della
progettazione e produzione
di motoriduttori di velocita,
sistemi di azionamento e au-
tomazione industriale, inverter
e motoriduttori epicicloidali,
per centinaia di applicazioni
e per circa 800 milioni di giro
d’affari e 3.600 dipendenti nel
mondo. La presidente, Sonia
Bonfiglioli, & convinta che la
trasformazione della nostra
impresa sia in una fase appe-
na embrionale e che il proces-
so richieda almeno dieci anni
per compiersi. Nel frattempo,
perd, le imprese devono fare
la propria parte, e Bonfiglioli
non ha perso tempo. L’inizia-
tiva pitl importante & stata lan-
ciata un anno fa nella fabbrica
di Calderara, dove lavorano
circa 1.300 persone. Si chia-
ma «Bonfiglioli Digital Re-
training», & un progetto pio-
nieristico di riaddestramento
rivolto ai lavoratori esperti»,
quelli che secondo 1’opinione
comune rischiano di essere
sostituiti dai robot, «a cui va
innanzitutto insegnato che
I’automazione & un’opportu-
nita. Gli operai di Bonfiglioli
vengono addestrati imparando
la cooperazione uomo-robot,
come funzionano gli esosche-
letri, gli smart glasses, le proie-
zioni laser, la realta aumentata,
la stampa 3D, la gestione dei
big data. Il modello di «Bon-
figlioli Digital Re-training»,
supportato da Porsche Con-
sulting e da Regione Emilia-
Romagna e Fiom, sard messo
a disposizione della Regione
per ulteriori applicazioni. «Bi-
sogna indirizzare, supportare,
capire quali sono le compe-
tenze che richiederanno le Gianluigi Viscardi,
. . . ceo di Cosberg

prossime tecnologiche la di 1a

dell’industria», secondo Bon-
figliol. «Occorre dominare il
cambiamento, perché se lo si
teme e non lo si affronta ti ar-
riva addosso e ti travolge come
una slavina». (riproduzione ri-
servata)

La catena di un’industria automatizzata con i robot Cosberg
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«[Jalba del 5G svelera
il crepuscolo del telefono
¢ il marketing of things»

Trasformazioni digitali. Quale strategia
per le imprese? Parla Alberto Mattiello,
fondatore del «Future thinking project»

Ogni azienda dovra
diventare digitale per
sopravvivere. Non capirlo
é una rischiosa miopia
Fabio Grattagliano

piu rilevante canale di

<< marketing a disposizione

delle imprese grazie allo sviluppo
delsGeall’elaborazione quantica».
Ne ¢ convinto Alberto Mattiello, fon-
datore del Future Thinking Project
della]. Walter Thompson Usa e do-
cente di innovazione digitale al-
I’'Universita Bocconi. «La tecnologia
- spiega - sta trasformando la rap-
presentazione stessa di ogni busi-
ness in qualunque settore si operi.
Che cenerendiamo conto o meno. I
cambiamenti sono frequenti e non
prevedibili, non possiamo fare pia-
nificazione visto che le informazioni
SOno spessoincomplete € non per-
mettono diimmaginare con certez-
za i risultati di una azione. E sono
veloci. Questo genera una sensazio-
nedidifficolta manageriale e spesso
ilfuturo e percepito come una gran-
de minaccia. Rispetto ai precedenti
momenti di evoluzione tecnologica
sono spariti i momenti di stabilita»

Mattiello, come possono operare
le imprese in assenza di stabilita e
di scenari prevedibili?

Smettendo di cercare la stabilita,
facendo pace con l'incertezza e la-
sciandosi ispirare dal futuro. Per
farlo & fondamentale individuare e
coltivare una nuova tipologia di skil-
Is. Ad esempioimparare a fermarsi
a “pensare a come si pensa”, ragio-
nando sulle inerzie dei settoriin cui
operiamo e sucome i nuovi paradig-
mi digitali possanoridisegnareinte-
riprocessidibusiness. Eimpararea
disimparare, abbandonando para-
digmi consolidati e obsoleti per fare
postoanuovimodidi operare. Ean-
cora adattandosi: le organizzazioni
devono costruire processi di adatta-
bilita continua, opposti alla cultura
delle grandi pianificazioni strategi-

Imondo dei prodotti con-
nessi sta per diventareil
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che. Unaforte cultura data-centrica
puo essere d’aiuto. Senza dimenti-
care tanta intuizione. Anche se po-
trebbe apparire lontano dall’accade-
miamanagerialel’intuitonei pros-
simianni diventera un’arma da affi-
nare nella cultura d’impresa

Quali sono gli errori pia fre-
quentichele imprese commettono?

Leaziende che avranno piu suc-
cesso sono quelle che sapranno
ibridare modelli di business tradi-
zionali e digitali. Apple e Amazon
ne sono ’emblema. Secondo I'Iftf
di Palo Alto entro il 2025 ogni
azienda dovra diventare un’azien-
da digitale per continuare ad esi-
stere. Non capirlo ¢ una grande e
rischiosa miopia.

In tanti sembrano instradati sul-
lavia della digital transofrmation.

Il problema e il limite che vedo &
che oggile aziende non hanno una
strategia digitale sistemica che si af-
fianchiallagestione piu tradiziona-
le. Il mondo digitale e posizionato
spessolontano dalle decisioni di bu-
siness, limitato ad alcune aree di svi-
luppo come ad esempioil marketing
ol’efficientamento della produzio-
ne. Il digitale deve diventare parte
integrante della visione di business
delle organizzazioni e deve influen-
zare o trasformare ogni attivita e
ogni processo.

Chideveaccelerareil processo?

Chi éalla guidadeve essereil pri-
mo protagonista della trasforma-
zione. Non ¢ piu pensabile delegare
questo tipo di preparazione.

Quale ruolo puo svolgerelacrea-
tivita nella definizione del futuro?

Spesso mi chiedo perché nelle
scuole siinsegnala storia, manonsi
insegna il futuro. Per molti secoli sia-
mo cresciuti in un contesto in cui
avevamo lapercezione cheilmondo
fosse prevedibile. Ora I'importante
non e concentrarsi su cio che e proba-
bile, ma su cio chee possibile. In ter-
mini creativil’approccio € molto di-
verso tralametodologie del probabi-
le e del possibile: calcolare le proba-
bilita significa analizzare pattern

passati per immaginarne degli svi-
luppi futuri. L'universo del possibile,
invece, € un processo creativo che,
partendo da elementi a disposizione,
cipermette diimmaginare diversifu-
turi. E a immaginare I’evoluzione
non come una linea retta ma come
un'esplosione di tanti futuri possibili.

Futuro prossimo... qual é I'inno-
vazione che incidera di piu?

L’arrivo del sg el’elaborazione
quantica. Sia chiaro, non possia-
mo permetterci di immaginare il
5G come una semplice evoluzione
del 4G. La metafora piu adatta per
descrivere questo passaggio e il
momento in cui siamo passati dal-
lamacchina per scrivere al compu-
ter. 115G fornirala spina dorsale di
una rete piu veloce, piu dinamica
e in tempo reale che permettera
I’esistenza di tutte quelle tecnolo-
gie di cui si sta parlando da anni:
smart city, smart factory, automo-
bili a guida autonoma, internet
delle cose, augmented reality, vir-
tual reality, mixed reality. Se poi
guardiamo il 5G in connessione
con I’elaborazione quantica e le
intelligenze artificiali ci si pro-
spetta un futuro molto prossimo
in cui non ci saranno limiti non so-
lodiconnessione, maanchediela-
borazione einterpretazione delle
informazioni.

E quale tecnologia é gia sullavia
del tramonto?

11 5G rappresenta un passaggio
straordinario al punto da rendere
gli smartphoneidevice forse meno
interessantinel mondo mobile del
prossimo futuro. Miliardi di nuovi
dispositivi connessiraccoglieran-
no unaquantita infinita di dati che
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potranno essere utilizzati per pre-
vedere comportamenti, clusteriz-
zare bisogni e fornire servizi ultra-
personalizzati. Molta della comu-
nicazione 5G avverra fuori dagli
smartphone e ilmondo dei prodot-
ti connessi sta per diventare il piu
rilevante canale di marketing a di-
sposizione delle imprese. I device
intelligenti diventeranno il veicolo
principale di comunicazione dove
gli oggettidel quotidiano diventa-
no le vere sedi direlazione diretta
coniconsumatori. L’impatto non
escludera nessun settore. Dai pitl
tradizionali settori manifatturieri
ai servizi pit1 innovativi. Le aziende
cheriusciranno per prime a impor-
tare nei loro settori le risposte ad
aspettative emerse nel mondo tec-
nologico potranno godere di signi-
ficativi vantaggi competitivi.

© RIPRODUZIONE RISERVATA
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K RGSNESS DEL AT Mind the change
o editoda
s gueriniNEXT

Mind the change: capire il
cambiamento per progettare il
business del futuro & un volume
che nasce dalla collaborazione
tra 'imprenditore Alberto Baban,
il consulente di innovazione
Alberto Mattiello e il docente
Armando Cirrincione
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Beneficenza

Bezos dona 2 miliardi
per l'istruzione
di poveri e senzatetto

ROMA

Jeff Bezos, fondatore di Amazone
I'uvomo piuricco del mondo, ha
annunciatola creazione di un
fondo da 2 miliardi di dollari per

2 MLD

La cifra donata

I'istruzione negli Stati Uniti.
Servira a sostenere gli studi delle
comunita svantaggiate ele
famiglie dei senzatetto. Il «Bezos

dal fondatore
di Amazon
peripiv poveri

Day One Fund» come ¢ stato
battezzato, finanziera
organizzazioni caritative che gia
oggi aiutano le famiglie
senzatetto a trovare alloggi, oltre
afinanziare una nuovarete di
asili senza scopo dilucronelle
comunita svantaggiate.
L’annuncio ¢ stato dato dallo
stesso Bezos su Twitter. Un
contributo, tuttavia, ben al di
sotto degli sforzi filantropici di
altri miliardari. Bill Gates
(Microsoft) ha conferito molti
miliardi di dollari alla sua
fondazione, cosi come Mark
Zuckerberg (Facebook) sié
impegnato a donare i1 99% delle
sue azioni nel gruppo a
un’organizzazione caritatevole.
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Non solo millennials, il marketing

Non solo millennials:
il marketing fa rotta
sulla «silver age»

pag. 26

cambia rotta sulla «silver age»

Strategie.’universo dei pubblicitari ha riscoperto le potenzialita del segmento dei «baby boomers», gli over

54 attenti alla qualita, decisi nelle scelte d’acquisto, aperti ai social e per molti aspetti vicini ai piu giovani

Andrea Biondi

herivincita. Aveva colla-

totale quindi. Comunque un cluster
molto ampio che al suo interno rac-
conta di mondi moltodiversi.

coinvolge ancorail 30% diquestiindi-
vidui. Un quartovivono soli; un quar-
tosonosposatio conviventima vivo-

boratoconLancome per «Come pubblicitari-spiegaNicola  no senzafigliin casa; unosutre vive
14annilsabellaRosselli-  pellj, consiglierediArmandoTesta—  configlimaggioridiisanni. Einpar-
ni. Bellissima, lafigliadi  cisjamosemprechiesticomeconqui-  ticolarein questicasisonopropriolo-
Ingrid BergmanediRo-  gtarelafasciadei pitigiovani,cheri-  ro (gli over) i “garanti” della solidita
berto Rossellini sieravi-

stadareilbenservito. A 43 annieracon-
siderata “troppo vecchia”. Accadeva
unaventinadiannifa. Orachel’attrice
diannine ha 66 & statarichiamata. Per
espressavolonta deiverticidi Lancéme.
NeeépassatoditempodaglianniNo-
vanta. Eiltempohafattoaprire gliocchi
aununiversodelmarketingchehasco-
perto come gli “over 54~ rappresentino
un’autenticaminierad’oro. Rimastalj,
unpo’fuoridal conovisivo, vittima del-
l'attenzione aiconsumatoridel futuro.
Sel’erroresulla“silverage” estato
fatto, e altrettanto vero perod chel’an-
sia di conquistare i pit1 giovani si sta
accompagnandooraaunacrescente
attenzione a unmondoicuinumeri,
innanzitutto, fanno capire che suque-
stafasciadiconsumatori pit1 4gé (guai
a spingersi oltre nella definizione)
conviene muoversicondecisione. Se-
condo GlobalWebIndex nella fascia
d’eta degli over 54 si concentra una
spesamedia online di7 miliardidieu-
roall’anno. Sonoloroche detengono
circal’8o% dellaricchezzanel Regno
Unitoeil 70%negliUsa. Ealoroquesti
soldi piace spenderli.
Comunemente siinserisce questa
fasciadipopolazione sottol'etichetta
di “babyboomers”, ovverolagenera-
zionenatafrail1945eil1964. In Italia
sono circai4milioni. E comprenden-
doanchegliover74siarrivaa20,5mi-
lioni. Circaunterzodellapopolazione

sultano essere i pit “infedeli” alle
marche, conunadietamediale scono-
sciuta fino a 10 anni fa. Ma il target
della silver age sta venendo fuori in
maniera prepotente. Delrestoe con-
seguenzadel prolungamentodella vi-
ta. Ma anche del fatto che sonoi veri
“free timers”». Non sono pitli giovani
adavere «tempolibero. Lalorovitasi
efattasempre piticompetitiva, hanno
un contesto incerto e questo incide
anche sulla propensione di spesa».
Rivolgersiallasilverage non étut-
tavia uno scherzo. «E il target pilt
challenging», spiega AnnaMeneguz-
zo, direttore creativo di Leo Burnett
che per P&G cura il progetto “Victo-
ria”, magazine gratuito “vietato aimi-
noridisoanni”. «Quando si parla di
babyboomersparliamo di unagene-
razione ben precisa. Visto che con
Victoriaci concentriamo sull’'univer-
so femminile, le donne sono quelle
chenel’68avevanopitiomeno20an-
ni, che hanno lottato per il divorzio,
I'aborto. Eche conleteenhannomolti
puntidicontatto comelavogliadinon
sentirsidire cosadevonofare. Perloro
serve una comunicazione autentica.
1l resto lo rigettano. I teen, dall’altro
lato, hannobisognodiunacomunica-
zione piu profonda. Gli over no, per-
ché quei marchili conoscono.
Guardandoalle caratteristiche so-
cio-demografiche,idati Gfk segnala-
no che il mondo del lavoro di fatto

economica della famiglia. In questo
quadro, cisono 4,2milionidiovers4
cherisultano similiai 25-54enni ita-
liani che per comoditavengono anche
chiamati“young-old”: fanno attivita
fisica (93%degli “young-old”), prova-
novolentieri cucine straniere (40%),
fanno vacanze nonstanzialiin citta e
luoghidiversi(60%), conamici(55%).
Quantoalla dotazionetech, gli young-
old per il 71% possiedono uno smar-
tphone (al 19% i tablet) e sono molto
apertia webe social (il 76% va online
tuttii giorni).

Come quindiunamarcapuocattura-
regliover 54? «I pillar sono quattro. In-
nanzitutto — spiega Antonio Gandolfi,
direttore strategico Omd - lanotorieta
dellamarcavisto che le persone hanno
sviluppato convinzioni e sono difficil-
mente aperte allo switch con marche
sconosciute. Poil'etica, la qualith senza
compromessi visto il desiderio degli
young-oldditrattarsibeneeinfinel'ita-
lianita. IlmadeinItaly perlororestauna
garanzia». Quantoaicanonidellapub-
blicita, sempre i dati Gfk aiutano a fare
luce. Frais5-60ennicéaltogradimento
per l'utilizzo di testimonial famosi con
storiedivertentimentregliover7opre-
feriscono storieromantiche. Inoltre per
dueovers4sutrelapubblicita deve pun-
tareacomunicareattraversovaloriesto-
riadell’azienda.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

5 :
= .
: I .
A . i“ N
s@ e a

L) DATA STAMPA

MONITORAGGIO MEDIA, ANALISI E REPUTAZIONE



Sole 24 Ore .marketing 14-SET-2018

dapag. 26
Dir. Resp.: Fabio Tamburini foglio2/2
www.datastampa.it Tiratura: O - Diffusione: 0 - Lettori: 803000: da enti certificatori o autocertificati Superficie: 48 %
L’identikit
ILREDDITO IN ITALIA | KEY DRIVER DI ACQUISTO
Riclassificato per cluster di popolazione Per gli over 54
B Alto [l Medio alto Medio Medio basso ] Basso
0o ) Prodotti Made
m in ltaly
S ;
Notorieta
L CL S N - S SRl tHErC
40%
0 42% "
Etica delle
32% aziende
Prodotti
- premium
0 | 9% 6% ;
Tot. pop. 14+ Under 54 Over 54 Young - old
Fonte: elaborazione Omd su dati Istat e Gfk Fonte: elaborazione Omd

Larivincita.
Isabella Rossellini
a66anniéstata
richiamataainizio
anno dalLancéme
per tornare come
testimonial del
marchio dopo
essere stata
“scaricata” 23
annifaperché
ritenuta troppo
vecchia. La
campagnaé
pianificatain
autunno
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Testimonial virtuali,
gli eredi moderni
dell’omino Michelin

pag. 25

[n principio fu la mascotte
E il marchio si fece «avatar»

Testimonial virtuali. A 120 anni dal debutto dell’'omino Michelin si torna a investire
sui personaggi proprietari. Sempre giovani e «coerenti» con I'immagine dell’azienda

-

Francesco Prisco

i chia-
mo Ny-
m a ,
ogni
notte
devofa-

remoltastrada perandare aprende-
re I'acqua. Stanotte ho fatto un so-
gno: le stelle diventavano gocce che
riempivano lamia giara. Hofattoun
sogno: & tutto vero, oggi a Djangobo
abbiamo un pozzo con acqua fre-
schissima, buona comeil cacao che
quifannole famiglie come lamia». E
il tema della nuova campagna pub-
blicitaria di Pan di Stelle, in Tv da
questa settimana e prossima al de-
buttoneicinema. Una campagna dai
forti contenuti sociali, quella che la
Armando Testa ha realizzato per il
brand dolciario di Barilla, giocata su
un doppio binario: daunlatoil dise-
gno animato che rappresenta il so-
gno diNyma, bambina di sei anni che
vive in un villaggio della Costa
d’Avorio, dove Barilla ha costruito un
pozzo, dall’altro la Nyma reale che
quel cartoon lo ha ispirato.

E la rivisitazione di un grande
classico della storia del marketing,
qualcosa di antico ma sempre prepo-
tentemente attuale: il ricorsoal testi-
monial virtuale, un personaggio
“proprietario” che diventa patrimo-
niodellamarca. Meglioancora: ava-
tar delmarchio stesso. In principiofu
lamascotte: 1a pit antica, in tutta pro-
babilita, &€ Bibendum, ’ominoMiche-
lin apparso per la prima volta in
un’inserzione del 1898 ¢, da allora,
sempre perfettamente in carreggiata.
Anchea costodi cambiare: ameta de-
gli anni Duemilail salutismoimpe-
rantelo portd per esempioa dimagri-
re. Invariato, tuttavia, il suo peso di

logia dei consumi allo Iulm di Milano
-ma, se praticata conintelligenza, re-
stamolto efficace. Negli ultimi anni
si e assistito a un ritorno di fiamma
da parte delle aziende verso quelle
cheuna volta avremmo definito ma-
scotte. E questo - continuala studio-
sa - avviene per due motivi: sirispar-
mia sugli investimenti rispetto al-
I'utilizzo diendorserincarnee ossae
cisiassicuraun “testimonial” in tutto
e per tutto coerente con I’azienda, a
riparo da cadute di stile che potreb-
bero creare imbarazzi all’inserzioni-
sta, comeaccadde a Pepsi Cola quan-
do MichaelJackson fini sotto proces-
$0 per molestie».

Icreativiitaliani hannouna gran-
detradizioneintema di testimonial
virtuali. Merito di Carosello che, tra
gli anni Sessanta e Settanta, furibalta
per Calimero, il pulcino «piccolo,
brutto e nero» creato daifratelli Pa-
got eIgnazio Colnaghi per Mira Lan-
za,La Lineatracciata da Osvaldo Ca-
vandoliper Lagostina e 'indimenti-
cabile Mariarosa del lievito Bertolini.
Attivissimo, su questo fronte, fu lo
studio di Armando Testa, guardaca-
solostesso che ha realizzatoil sogno
diNyma: la serie di Caballero e Car-
mencita creata per Lavazza, I'ippo-
potamo Pippo dei pannolini Lines e
le innumerevoli evoluzioni di Riso
Gallo sono li a testimoniarlo. «I se-
greti del successo di una campagna
cheutilizza un testimonial virtuale -
sottolinea Michele Mariani, direttore
creativo di Armando Testa - sono es-
senzialmente due. Innanzitutto, il
personaggio che creideve essererea-
le, vivere, risultare credibile agli oc-
chidel pubblico. E poi deve essere co-
erente conlamarca cherappresenta.
Quandoinun’impresa ¢’e un cambio
generazionale - continua Mariani -
succede spesso che cichiedano diri-

prima eralacifra distintiva del mar-
chio. Lavorare cosi e un grandissimo
rischio: come nulla si puo finire col
buttare via il proverbiale bambino
con 'acqua sporca. E invece no; un
testimonial virtuale pud anche evol-
versi nel tempo e adeguarsi ai cam-
biamenti di costume, ma deverestare
fedeleallostiledifondo chel’azienda
ha sempre usato perlacomunicazio-
ne, com’e successo per Miss Ciquita,
testimonial dell’omonimabanana.

O per Acqua Lete, azienda che a
partire dal 2001 ha cominciato a
identificarsi conla celebre particella

Ai endin «T1 virtiiala & il camnn del
Ul SUUIV. K11 viitudiC © 1 Lailipy ucl

fantastico», secondo Gabriella Cuz-
zone, direttore marketing del grup-
Po. «Se sailavorarci, instauriunrap-
porto privilegiato con il pubblico al
qualetirivolgi. Untestimonial reale,
nelbreve termine, magari ti assicura
un ritorno maggiore. Ma gli effetti
collaterali di questo tipo di strategia
possono essere molteplici: dall’esse-
re fagocitati dal proprio testimonial
finoal ritrovarsi sguarniti, perchéun
personaggio in carne e ossa invec-
chia o finisce nel dimenticatoio».
Tutti problemichela particelladiso-
dio, concepita con]. Walter Thomp-
son, non ha maiavuto. Sette annifa
ha addirittura “messo su famiglia”:
cambianoisoggetti deglispotdiLete
{oracisono per esemipio le cellule del
COrpo umano), noncertolo stile.
Testimonial virtuali frequentatis-
simidalleaziende che vendono ser-
viziimmateriali, come Segugio.itcon

Saone A= =@
w n |f"'l

marketing ©

I ) , B

iconapop. «Questaformuladicomu-  baltare completamente la propria = @ "l E

nicazione pudapparireantica-spie-  strategia comunicativa, mandando X : ' -;-—%

gaArielaMortara, docentediSocio-  in soffitta quella che fino al giorno @ = -E
EY
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il suo cane parlante e Findomestic
conl’ominoricopertodierbaverde,
«'identitavisivadell’aziendaela vi-
sione del rapporto conil cliente», se-
condo Lorenza Ciacci, direttore di
marcadell’istituto di credito. O anco-
ra Harry il leprotto di Solo Affitti,

patea s asad slaiasaasn il cnas andda A3

«idCdLU PCriiuiiidiiaic ﬂ LuliLcuwoul
velocita legatoalle trattative immo-
biliari, soprattutto quelle degli affit-
ti», racconta il presidente Silvia
Spronelli. Certo, molti divoistaran-
no pensando che il marketing con-
temporaneo érobadainfluencer che
caricano post sui social network. Ma

FINDOMESTIC

forse vi siete persi Lil Miquela,
fashionblogger da1,4 milionidifol-
lower su Instagram. Piccolo detta-
glio: non & fatta dicarne e ossa. Non
emica da questiparticolariche si giu-
dicaun avatar.

O @MrPriscus

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Omino verde

L'omino paffuto ricoperto di erba
verde dal 2006 rappresenta il
volto del gruppo Bnp Paribas e,
qui in Italia, & testimonial virtuale
della controllata Findomestic.
Godendo di un’elevata
riconoscibilita: secondo
un’indagine di Eumetra

quasi meta degli italiani, il 49%,
ricordadi avere visto I'omino
verde in alcune pubblicita. Otto su
dieci traquantiloricordano lo
legano correttamente al gruppo.
Rappresentail credito.

MICHELIN

Bibendum

Senza dubbio la mascotte pil
celebre della storia: fu ideata nel
1898 da O'Galop che, nel disegno,
assemblo camere d'aria di
pneumatici prodotti dall'azienda
francese accompagnate dal
motto latino «Nunc est
bibendum» («Ora si deve bere»).
Lavulgatalo haimmediatamente
ribattezzato Bibendum. Nel 2007
é stato sottoposto auna“cura
dimagrante”. Nuovo look, per
tempi di salutismo imperante.

.;;3!&!,!.-..‘-.._- e :.,-a
e e e

Particella di sodio

L’Acqua Lete ha tra le proprie
caratteristiche la poverta di
sodio. E cosi, a partire dal 2001,
negli spot debuttauna
tenerissima particella di sodio
che soffre di solitudine. Sara
I'inizio di una «storia» durata
dieci anni.

Stileanalogo anche perle
successive campagne del gruppo,
incentrate su nuovi testimonial
virtuali come le attuali cellule del
corpo umano (nellafoto).
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Il sogno di Nyma. La nuova campagna
disocial responsibility curata da
Armandeo Testa per Pan di Stelle.

A sinistra Nyma in versione cartoon,
sopra la bambina reale che I'ha ispirata.
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TLC

Per i lotti aggiudicati Tim
investe 680 milioni a fronte
dei 683 di Vodafone

Conirilanci la somma
gia garantita allo Stato
ha superato i 2,8 miliardi

Andrea Biondi

Perle cassedello Statononsiscendera
sottoi2,8 miliardi di euro. Anzi, per
come e andatalaprimagiornatadiri-
lanciperlefrequenze necessarieallo
sviluppodel5G,labattagliasulle fre-
quenze 3.6-3.8 GHzpromette diesse-
re senza esclusione di colpi. Come
prevedibile peraltro allavigilia, vista
lasuddivisionedeilottiin dueblocchi
da 8o MHz e due da 20 MHz. In so-
stanza,contre contendenti(diventati
inrealta 4 vistocheaTim, Vodafonee
Wind Tre si & aggiunta anche Iliad) &
la stessa matematica a dire che chi
vorraquellefrequenze dovramettere
mano al portafogli.

Infatti, come comunicatodal Mise
inserata, rispettoalle cifre segnalate
nell’offertainiziale dilunedi- termi-
ne di scadenza per rispondere pre-
sente - sicontavano gia 345,4 milioni
dieuro in piut. Sottoi 2,8 miliardi, in-
somma, non si andra.

Intantoieri’'asta haraggiuntoun
primorisultato. Accanto all’aggiudi-
cazione, per 676,5 milioni di euro, a
lliaddiduedeiseilottimessiagarain
banda 700 MHz, 10 Mhz (2X5 MHz)
sono stati attribuiti anche gli altri 4
lotti dellabandache saradisponibile
al 2022, dopo che sara liberata dai
broadcaster che oggila occupano.

AdaggiudicarselisonostatiTime
Vodafone per un investimento di
680,2 milioni di euro da parte della
compagnia telefonica guidata da
Amos Genish e 683,2 milioni di euro

da parte di Vodafone Italia. Sostan-
zialmente le stesse cifre di lunedi
dunque per un investimento com-
plessivo superiore ai 2 miliardi. «Ri-
sulta ancora aperta la procedura per
’assegnazione della7oo SDL (attigue
aquelle delministerodella Difesaea
uso “Supplemental Downlink”, ndr.)
eapparevivacelacompetizione sulla
banda 3700 MHz» ha scritto il Mise
nelcomunicato.

Siriprende oggi a partire dalle 10
conlafase dimiglioramenti competi-
tivinellealtre duebandedifrequenze
pioniere del 5G, vale a direla 3.6-3.8
GHzequella“millimetrica”26.5-27.5
GHz. Tutte frequenze importanti - se
everoche cisarannoricaviaggiuntivi
per 13 miliardi di euro al 2026 per gli
operatori secondouno studio Erics-
son (si veda Il Sole 24 Ore del 12 set-
tembre) - masu cui occorrera investi-
re.Inlizza, oitre a Tim e Vodafone, ci
sonoancheFastweb—chepuresieat-
trezzata dotandosi di frequenze con
’accordocon Tiscali (siveda altroarti-
coloin pagina)- maanche Wind Tree
Iliad. Fastwebnellaprimatornataha
partecipatosolosullabanda millime-
trica. «Con questoimportante risulta-
to Timampliala propriadisponibilita
di frequenze prioritarie per i servizi
5G», hacommentato'exmonopolista
in una nota. «In relazione al paga-
mento delle frequenze — silegge — il
Governohastabilitoinlegge di Bilan-
ciodel 2017 chegliincassiavverranno
prioritariamente congli introiti deri-
vanti dalle frequenze 3.6-3.8 € 26.5-
27.5.PerlannoincorsoilGovernoha
identificato, inrelazione all’asta 5G,
unincasso daparte dituttigli opera-
toridii.2somilionidieuro, peril 2019
disomilioni, peril 2020 di 300 milio-
ni, peril2021diisomilionielarestan-
te eccedenza nel 2022. Per il gruppo
Timunastima esatta dell’esborsoper
cassae, quindi, dell'impattosullapo-
sizione finanziaria netta, potra per-
tanto essere effettuata solo alla fine
dell’astanel suo complesso.

© RIPRODUZIONE RISERVATA
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L’ACCORDO DI LUGLIO SUL 3.5 GHZ

Fastweb e la giocata d’anticipo con Tiscali

L’accordo € sottoposto
all'approvazione da parte delle
autorita competenti ealla
definizione di un nuovo piano
industriale da parte di Tiscali «ex
articolo 67comma 3 letterad) del
Regio decreto 16 marzo 1942 n.
267», perdirlacon le parole del
comunicato congiunto Fastweb-
Tiscali che afine luglio haresonoto
Pintesa frale due societa.

1l closing & previsto per
novembre, Raggiunto poco prima
dell'asta per le frequenze
necessarie per il 5G che promette di
portar nelle casse dello Stato non
meno di 2,8 miliardi (si veda altro
articolo in pagina), ’'accordo fra
Fastweb e Tiscali ha evidenziato
I'importanza strategica di questa
risorsascarsa, centrale per lo
sviluppo delle comunicazioni del
futuroin 5G. Conl’accordo Fastweb
acquisisce lalicenza detenutada
Aria(controllata di Tiscali) per 40
MHznellabanda 3.5 GHz, oltre al
ramo diazienda Fixed Wireless
Access (Fwa)di Tiscali, che
comprende infrastrutture Fwa
(836 torri) e 34 addetti. Allo stesso
tempo Tiscali, grazie all’accordo
wholesale con Fastweb, ottieneil
pieno accesso all'infrastruttura di
retebasata sufibradiFastwebe
all'infrastruttura fixed wireless
oggetto deli'acquisizione.

Tutto questo avviene all'interno
diquellabanda 3.4-3.6 GHz,incuia
completare il quadro cisono
frequenze i cui diritti d’'uso sono
nelle disponibilita di Tim, Linkem,
Go Internet, Mandarin, oltrea 40
MHz attualmente occupati dal
ministero della Difesa. Va dettoche
ilGoverno, come riportato sul Sole
24 Ore dimartedi, potrebbe tentare
dirilanciare proprio su questi 40
MHZz, una volta conclusalagarain
corso in questi giorni. Le altre
frequenze sono invece occupate
fino al 2029. Tutte le societa, infatti
(solo Tim, che comunque ha
concessoinaffittole frequenze a
Linkem, € ancora in attesayhanno
avuto una proroga di 6 anni, dal
2023 al 2029, peridiritti d’'uso
originariamente assegnati nel 2007
(asta Wimax).

—A.Bio.
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UNA RETE DI 6.300
CHILOMETRI,
COLLEGHERA

7 MILA COMUNI
CON LA NUOVA
TECNOLOGIA EON

LASVOLTA

ROMA Open Fiber ha completa-
to la realizzazione di Zion, la
pill estesa rete di trasporto ot-
tica di tipologia Eon (Elastic
Optical Network) in Italia:
un’infrastruttura  di  oltre
6.300 km di fibra ottica, con
apparati di ultima generazio-
ne, in grado di interconnettere
I'Italia da Nord a Sud e di colle-
gare la rete di accesso che
Open Fiber sta costruendo in
circa 7.000 citta e comuni ita-
liani. Il primato di Zion, sotto-
linea la societd in una nota,
consiste anzitutto nell’altissi-
ma velocita del collegamento
fotonico (gia da oraa 200 Gbps
-Gigabit per secondo ed a bre-
ve 400Gbps per canale ottico),
ma anche e soprattutto nella
sua flessibilita, robustezza e
scalabilita. Con un semplice
comando software, si possono
configurare su Zion, in tempo
reale, nuovi servizi, modifica-
re quelli esistenti o riconfigu-
rarli in maniera «intelligente»
garantendo una trasmissione
con la massima affidabilita. La
capacita complessiva della re-
te raggiunge gia, ed in futuro
potra superare, i 10 Terabit al
secondo.

© RIPRODUZIONE RISERVATA
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Open Fiber,
completata
la dorsale

in super fibra

Franco Bassanini, Open Fiber
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Nokia cede

ses activités de
distribution vidéo
TELECOMS Le groupe finlan-
dais a annoncé la vente de
la majorité de ses produits
de distribution de contenus &
Volaris, un éditeur de logi-
ciels canadiens. Nokia restera
actionnaire minoritaire de
I'entité baptisée « Velocix »,
du nom d’une entreprise bri-
tannique spécialisée dans ces
technologies et rachetée
par Alcatel-Lucent en 2009
avant son propre passage
sous pavillon finlandais. Les
détailsfinanciers n'ont pas été
communiqués. Nokia n’est
pasleseul équipementier a se
recentrer sur son coeur d’acti-
vité. Ericsson avait aussi cédé
ses activités vidéo en janvier.

Nokia cede le sue attivita di distribuzione video
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