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santospirito.livingroom
Firenze, Italy

santospirito.livingroom Dal 13 Gennaio partira il percorso di
formazione a cura di @ le !

Matteo Cantelli & Digital Marketing Strategist, Adv Specialist e
Social Media Manager con oltre dieci anni di esperienza nel
marketing digitale.

Nel corso della sua carriera ha maturato competenze in
strategia digitale, gestione e crescita dei social media,
campagne advertising su Meta e Google, content strategy,
brand positioning e lancio di progetti e campagne integrate.
Da molti anni & attivo anche come organizzatore di eventi
culturali, unendo comunicazione, creativita e produzione sul
campo.

« || corso & gratuito e le iscrizioni scadono il 9 Gennaio!

T Info & iscrizioni qui: https:/fwww.comune.firenze.it/santo-
spirito-living-room

Re Liked by marelabo.innovazionesociale and 9 others

6 days ago

@ Add a comment...
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LA
AZIONE OGGI?
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1.CO

S A
COMUN

“La comunicazione come atto culturale,

non solo strategico.”
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1.COSA e LA
COMUNICAZIONE OGGI?

Parliamone.

Santo Spirito Living Room

Santo Spirito

IIIIII



1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione

e Social Media Manager
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager

e Content Creator
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager
e Content Creator

e Copywriter
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CHI e IL

“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione

e Social Media Manager

e Content Creator

e Co

pywriter

e Vic

eomaker
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager
e Content Creator

e Copywriter

e Videomaker

e Grafico

Santo Spirito
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager
e Content Creator

e Copywriter

e Videomaker

e Grafico
e Fotografo
LIVING
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager
e Content Creator

e Copywriter

e Videomaker

e Grafico

e Fotografo

e Advertiser *
R
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager
e Content Creator

e Copywriter

e Videomaker

e Grafico

e Fotografo

e Advertiser *
e Art Director R



1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Responsabile Marketing e Comunicazione
e Social Media Manager
e Content Creator

e Copywriter

e Videomaker
e Grafico

e Fotografo

e Advertiser

e Art Director

e Project Manager
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OPPURE...
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MIO
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1.1 CHI e IL
“COMUNICATORE"O0GGI1?

e Oggi sono richieste varie competenze a chi si occupa di comunicazione,
ma non si puo SAPER FARE TUTTO.

e Per questo e fondamentale costruire un team.

Oppure...
e Capire quali sono 1 nostri di punti di forza e puntare su quelli
e Collaboratori esterni/professionisti *
Llarl\t;)sipl:;OG
ROOM



2. FARE
PER GLI

e COSA sono gli ETS:

Santo Spirito Living Room

COMUNICAZIONE
ETS
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2. FARE COMUNICAZIONE
ETS

PER GLI

e COSA sono gli ETS:

Gli Enti del Terzo Settore (ETS) sono organizzazioni non commerciali o commerciali, costituite

come Associazione, Comitato, Fondazione o impre
solidaristiche e di utilita sociale, si caratterizzano

principale di una o piu attivita di interesse genera

sa che, perseguendo finalita civiche,

ner 1o svolgimento in esclusiva o in via

le e per I'assenza di scopo di lucro.

Sono regolamentati dal Codice del Terzo Settore c!

he definisce anche I'elenco delle attivita di

interesse generale, lo svolgimento di attivita diverse e le modalita di iscrizione al Registro Unico

Nazionale del Terzo Settore (RUNTS).

¥*
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2. FARE COMUNICAZIONE
PER GLI ETS

o COINVOLGERE NON CHIEDERE: utilitd sociale.

Non stiamo vendendo un prodotto: stiamo promuovendo un’attivita di interesse
sociale.
Questo cambiera il nostro modo di comunicare alle persone che ci seguono.

Santo Spirito
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2. FARE COMUNICAZIONE
PER GLI ETS

e COMMERCIO VS CULTURA

Santo Spirito
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s COMUNICAZIONE COMMERCIALE Santo Spirito Living Room
Obiettivo: vendere, convertire, scalare

e Linguaggio diretto e persuasivo

e Focus su benefici immediati

e CTA chiare: Compra / Prenota / Iscriviti
KPI principali:

e vendite

e lead

e traffico
Contenuti:

e offerte

e promozioni

e urgenza (solo oggi, ultimi posti) %
Logica: ti serve — te lo vendo s
ROOM



¥+ COMUNICAZIONE CULTURALE (ETS) Santo Spirito Living Room
Obiettivo: coinvolgere, creare valore, generare relazione
e Linguaggio narrativo ed emozionale
e Focus su significato e impatto
e CTA morbide: Partecipa / Scopri / Sostieni
e KPI principali:
o partecipazione
o engagement
o comunita

e Contenuti:

o storie
o contesto
o valori %
Logica: ti riguarda — ti coinvolgo s
ROOM



2. F
PER GLI

Santo Spirito Living Room

ARE COMUNICAZIONE
ETS

Un ETS: non deve “convincere?”.

Deve far sentire parte di

qualcosa

Santo Spirito
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2. FARE COMUNICAZIONE
PER GLI ETS

@ VALORI
(Chi siamo)
e Principi che ci guidano
e Non cambiano nel tempo

e Si riconoscono nei comportamenti

Santo Spirito
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. FARE COMUNICAZIONE
ER GLI ETS

*) MISSION

(Cosa facciamo ogni giorno)
e Obiettivo concreto
e Azione quotidiana
e Linguaggio semplice

Santo Spirito
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. FARE COMUNICAZIONE
ER GLI ETS

IMPATTO

(Cosa cambia grazie a noi)
e Effetto reale sulle persone
e Numeri + storie

e Dentro e fuori la comunita

Santo Spirito
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FARE COMUNICAZIONE
R GLI ETS

esercizio: FALLO PER LA TUA ASSOCIAZIONE!

ain.Y, R.abi

Home

Iscriviti alla Newsletter! Iscrivendoti accetti la nostra privacy policy La missione di
LUMEN & creare uno spazio in cui le persone possano costruire autonomamente le
opportunita per intervenire attivamente nella loro comunita.

.

¥*
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DIALOGO CON
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IL TERRITORIO
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

e Costruire un rapporto “sano” con il territorio e gli abitanti del
quartiere ¢ fondamentale.

e Vediamo l'esperienza di Lumen

Santo Spirito



DIALOGO CON
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IL TERRITORIO
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

- ST ICIa
-
20 lugho alle ore 08:15 - @&

Buongiorno! Qualcuno mi saprebbe dire il

nome di un bravo Avvocato di zona?
(Specializzato in rapporti di vicinato) grazie

¥*
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

@ 251000 sl o 0815 @ v Grazie a tutti. Ci stiamo informando per un
esposto contro il nuovo LUMEN di Via del
Guarlone. Abbiamo gia fatto rilevare i
decibel e piu volte sono molto sopra i limiti
di legge

Buongiorno! Qualcuno mi saprebbe dire il

nome di un bravo Avvocato di zona? 39 Mipiace Rispondi 1Q

(Specializzato in rapporti di vicinato) grazie

¥*
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

WY Grazie a tutti. Ci stiamo informando per un
esposto contro il nuovo LUMEN di Via del
' torilevare i
10 mesi fa 10lto sopra i limiti

Carmela Schiro

& 20 luglio alle ore 08:15- &

1 recensione

Locale totalmente scollegato da quello che la zona stava diventando. Musica troppo alta che crea solo

disturbo. Accesso per niente sicuro da Via della Chimera dove mancano illuminazione, indicazioni e 1 O
attraversamento pedonale in sicurezza. Piu che uno spazio a misura di quartiere e un bar per 4 gatti in

mezzo al nulla.

i Mipiace

¥*
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

Carmela Schiro

& 20 luglio alle ore 08:15 - @

1 recensione

10 mesi fa -

Locale totalmente scollegato da quello che |
disturbo. Accesso per niente sicuro da Viad
attraversamento pedonale in sicurezza. Piu
mezzo al nulla.

|. Mi piace

I

limiti di legge

WY Grazie a tutti. Ci stiamo informando per un

esposto contro il nuovo LUMEN di Via del
: torilevare i

waltma earnrea 1| limmati

LGabrele Andrenzzl Hanno piantato un rave
PArty In mMezro 84 una zona
passaggisticamente @ naturaimente protetia,
Sti genv dell’ architettura sostenibile

BN My Disce Hiwvnonao

M
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

. Carmela Schiro
& 20 luglio alle ore 08:15- &

1 recensione

10 mesi fa -—

Locale totalmente scollegato da quello che |
disturbo. Accesso per niente sicuro da Viad
attraversamento pedonale in sicurezza. Piu
mezzo al nulla.

N —
Riccardo Amerini un club di
amichetti delle istituzioni locali, mal
gestito e che & tutt"altro che
integrato con il territorio...

4 e
M place Rispond 4 0

WY Grazie a tutti. Ci stiamo informando per un

esposto contro il nuovo LUMEN di Via del
¢ torilevare |

A — wnltn ennra i limiti

Gabrele Andreczzl Hanno [.'.Iiﬂ"'ltat{} JN fave
DArly In mez2o 84 und zona
passaggisticamente @ naturaimente protettia,
Sti gen dell’ architettura sostenibile

hnr My Ouse e Hiwvnonao

M
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DIALOGO CON

| ) a Carmela Schiro
20 lualio alle ore 08:15 . 8

Sara Canossi

1 recensione
£ Riccardo Amerini
Cosé il Lumen

Miplace Rispond

. Andrea Ricci
Riccardo Amerini un club
amichetti delle istituzioni
gestito e che & tutt"altro
integrato con il territonio.

M place Hispondi

Santo Spirito Living Room

IL TERRITORIO

- 1 &Y  Grazie a tutti. Ci stiamo informando per un l

i

Ik AR B % e o

}

b o AU MR L LLE L Ll

Senza tralasciare |l fatto che
orgamnzzativamente pariando sono
dei raccattati. Vedi |la gestione des
parcheggi cui molti hanno avuto da
ridire

Miplace Rispondl

Santo Spirito
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

WY Grazie a tutti. Ci stiamo informando per un !

e e L I L

1 recensione &

28 v e ermgerns =
v Owvia stasera vi siete fatti la vostra iare il fatto che
festicciola privata? & @& mente parlando sono
ridicoli...quell'area & pubblica! Non Vedi la gestione des
privata a vostro piacere moiti hanno avuto da
gestito e che & tutt'altro
integrato con il territorio Miplace Rispondl
M place Rispond

Santo Spirito
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DIALOGO CON IL TERRITORIO
" T

MAINUTEAd ML)
' Una vergogna! Menomale doveva essere
un progetto di nclusione e apertura alla

1 recensione i

LELINAluv meospim

Ovvia stasera vi siete fatti collettivitd. Michele Pierguidi ¢i pud
T _ 9 spiegare come mal un'area pubblica,
festicciola prwata? - comunale, & stata utilizzata per i propri MO
= 4z . i x interessi? E come mai, nonostante sia 4e1
I'IC!ICD'I...QUE" BTEE- € DUbbl chiusa, & stata tenuta musica alta fino da
prwata a vostro placere alle due?....tralasciando le bestemmie -
che si udivano dal vocalist, che
gestito e che & tutt'altro intervallavano un "Antonio Bagni
integrato con il territorio. presidente eh oh"
M place Rispondl - Mi place Rispong Condivid
LIVING
ROOM
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

[ = S - m

L =Q g i I
w 20 luglio alle ore 08:15 -

1 recensione

v T pertura alla
! i ¢l pud
Ow!a gtase SubbiCa.
festicciola p per i propri  NO
ridicoli...qu e, W
: da
privata a vo stemmie 2

gestitoeche &t
integrato con il te

1sett Mipiace R ondividi
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

MR- TR =T TR I
20 luaho alle ore 08:15 - @

T

eva essere
Leonardo Re pertura alla

3 set

ocale totalmente scollegato da quello che la zona stava diventando. Musica troppo alta che MO
rea solo disturbo. Accesso per niente sicuro da Via della Chimera dove mancano x

lluminazione, indicazioni e attraversamento pedonale in sicurezza. Piu che uno spazio a d'EI
isura di quartiere e un bar per 4 gatti in mezzo al nulla. 2 da

che

gestitoeche &t [

integrato con il te
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

| & Carmela Sch
’ 20 lualio alle €

oD

Mi piace La zucchina
1 recensione * 0 foto

23 settimane fa

acqua potabile troppo calda!!! ci si puo fare un te

€\ Rispondi s
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DIALOGO CON IL TERRITORIO

e Abbiamo imparato sulla nostra pelle che il dialogo con il
quartiere/territorio/citta € molto difficile,.

e Pero abbiamo subito capito che ¢’e un enorme differenza tra percepito e
quello che le persone scrivono online (recensioni, commenti social): chi

urla online ha molta visibilita, ma spesso si tratta di poche persone.



DIALOGO CON

Santo Spirito Living Room

Imparare dai propri errori, accettare le critiche quando costruttive
Rispondere sempre in maniera civile ed educata

[gnorare le persone che ci vogliono solamente triggerar

Provare a costruire un dialogo con queste persone

Informarsi, studiare, capire come ci si puo tutelare

Denunciare le persone che ci offendono

IL TERRITORIO



Santo Spirito Living Room

DIALOGO CON IL TERRITORIO

e Comunicare in maniera onesta ed educata con chi la nostra utenza e la
base per essere un luogo felice e accogliente.

e Credere in quello che facciamo, non dobbiamo demoralizzarci.

Santo Spirito



DIALOGO CON LE
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ISTITUZIONI
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DIALOGO CON LE ISTITUZIONI

e Impariamo a fare comunicazione politica
e Che ci piaccia 0 meno dobbiamo parlare anche alle istituzioni: possono
diventare amici o nemici

e Creiamo un dialogo con loro: invitiamoli a visitare il nostro spazio
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DIALOGO CON LE ISTITUZIONI

¥*

Santo Spirito

LIVING
ROOM




Santo Spirito Living Room

DIALOGO CON L'UTENZA

 Dobbiamo imparare a creare una community. Oggi uno spazio viene
vissuto due volte: offline e online
e Coerenza comunicativa: le persone si aspettano che la nostra “vetrina”

online corrisponda a quello che poi troveranno nello spazio fisico
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DIALOGO CON IL TERRITORIO
DIALOGO CON LE ISTITUZIONI
DIALOGO CON L'UTENZA
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DIALOGO CON IL TERRITORIO
DIALOGO CON LE ISTITUZIONI
DIALOGO CON L'UTENZA

TRASPARENZA *

Santo Spirito
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TRASPARENZA

e Dobbiamo fare in modo che le nostre azioni siano accessibili a tutti, ad
esempio online

e Mettiamo a disposizione di tutti quello che sappiamo fare e che abbiamo
imparato

e Come? Banche dati, How-to, Database, Know How, Bilanci pubblici

SONO TUTTI STRUMENTI CHE VALORIZZANO IL NOSTRO LAVORO E (I
POSIZIONANO COME ESPERTI IN UN DETERMINATO CAMPO %

Santo Spirito
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LUMEN

DATABASE RIGENERAZIONE URBANA

DATABASE Pratiche di rigenerazione urbana Recupero e
gestione di beni pubblici in disuso, in ltalia e in Europa.

Promuovere |la pratica della trasformazione generativa de. .

-

¥*
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| Morticelli

Ciao! iMarticelli il primo Punto di Comunita di Salerno Siamo iMarticelli, abitiamo in
questa ex chiesa di San Sebastiano del Monte dei Morti dal 1530 d.C., ma solo
dopo quarant'anni di abbandono, dal 2018 siamo tornati a vivere con Blam &

¥*
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https://www.blamteam.com/i-morticelli/

Santo Spirito Living Room

VARIABILE K

‘/
N

Variabile K - Homepage

Variabile K & un'impresa sociale che lavora a Ercolano,
MNapoli, occupandosi di partecipazione culturale e
rigenerazione urbana.

<

¥*
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MARE

| progetti di mare

La cultura e I'unico bene delllumanita che, diviso fra tutti,
anziche diminuire diventa piu grande. (Hans Georg
Gadamer)

¥*
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3 1| NOSTRI

TOUCHPOINT

e Oggi le persone ci rintracciano ONLINE prima di scoprire fisicamente la
nostra realta: dobbiamo domandarci come ci trovano online e come ci

presentiamo a loro.



TOTAL
POPULATION

CELLULAR MOBILE
CONNECTIONS

GLOBAL CONNECTIVITY HEADLINES

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

NOTE: SIGNIFICANT REVISIONS TO SOURCE DATA MAY DISTORT VALUES FOR CHANGE OVER TIME. FIGURES SHOWN HERE ARE NOT DIRECTLY COMPARABLE WITH VALUES PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS.

INDIVIDUALS USING
THE INTERNET

GLOBAL OVERVIEW

SOCIAL MEDIA
USER IDENTITIES

8.25

BILLION

A

BILLION

6.04

BILLION

5.66

BILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE
o o o o
+0.8% +2.2% +5.1% +4.8%
+69 MILLION +188 MILLION +294 MILLION +259 MILLION
URBANISATION TOTAL vs. POPULATION TOTAL vs. POPULATION TOTAL vs. POPULATION

58.4%

107%

73.2%

68.7%

USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS. COMPARABILITY: SOURCE CHANGES AND BASE REVISIONS. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. GLOBAL DATASETS MAY ar
USE DIFFERENT SOURCES vs. LOCAL AND REGIONAL DATA, 5O SUMS MAY NOT CORRELATE. IMPORTANT: NEGATIVE VALUES MAY INDICATE SOURCE CORRECTIONS, AND MAY NOT REPRESENT DECREASES IN e ]
ACTUAL ADOPTIOM OR USE. WHERE YEAR-ON-YEAR CHANGE IS “[N/A]", COMPARISONS WITH HISTORICAL DATA WILL PRODUCE INACCURATE RESULTS. SEE NOTES ON DATA. SOCIOI

<{OD> Meltwater

° SOURCES: UNITED NATIONS; GOVERNMENT AUTHORITIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; EUROSTAT, CNNIC; PLATFORM RESOURCES; OCDH; BETA RESEARCH CENTER; KEPIOS ANALYSIS. ADVISORY: SOCIAL MEDIA
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2025

ITALY

TOTAL
POPULATION

CELLULAR MOBILE
CONNECTIONS

INDIVIDUALS USING

THE INTERNET

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES g1
NOTE: SIGNIFICANT REVISIONS TO SOURCE DATA MAY DISTORT VALUES FOR CHANGE OVER TIME. FIGURES SHOWN HERE ARE NOT DIRECTLY COMPARABLE WITH VALUES PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS ITALY

SOCIAL MEDIA
USER IDENTITIES

59.1

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

-0.3%

-203 THOUSAND

URBANISATION

72.7%

67.7

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

-13.7%

-11 MILLION

TOTAL vs. POPULATION

114%

S3.1

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

-0.3%

-182 THOUSAND

TOTAL vs. POPULATION

89.9%

41.2

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE

-2.4%

-1.0 MILLION

TOTAL vs. POPULATION

69.7%

SOURCES: UNITED NATIONS; GOVERNMENT AUTHORITIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; EUROSTAT;, CNNIC; PLATFORM RESOURCES; OCDH; BETA RESEARCH CENTER; KEPIOS ANALYSIS. ADVISORY: SOCIAL MEDIA

USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS. COMPARABILITY: SOURCE CHANGES AND BASE REVISIONS. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. GLOBAL DATASETS MAY

USE DIFFERENT SOURCES vs. LOCAL AND REGIOMNAL DATA, SO SUMS MAY NOT CORRELATE. IMPORTANT: NEGATIVE VALUES MAY INDICATE SOURCE CORRECTIONS, AND MAY NOT REPRESENT DECREASES IN are . (O) Meltwa ter
ACTUAL ADOPTION OR USE. WHERE YEAR-ON-YEAR CHANGE IS “[N/A]", COMPARISONS WITH HISTORICAL DATA WILL PRODUCE INACCURATE RESULTS. SEE NOTES ON DATA SOCIQI



il MEDIA USE

2025 THE PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO CONSUME EACH MEDIA TYPE EACH WEEK

NOTE: IN Q4 2024, GW| MADE SIGNIFICANT CHANGES TO THE SURVEY QUESTIONS THAT INFORM THIS CHART, SO VALUES SHOWN HERE ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS ITALY

om

SOCIAL MEDIA Ry

TV (ANY) 88.9%

ONLINE VIDEO (ANY) 83.7%

PRESS (ANY) 81.1%

TV: LINEAR OR BROADCAST 78.6%

ONLINE VIDEO: SHORT (E.G. TIKTOKS) 78.5%

< PRESS: ONLINE 76.0% )
RADIO: BROADCAST 12.1%

TV: STREAMING 68.6%

MUSIC STREAMING 06.2%

VIDEO GAMES (ANY) 65.6%

ONLINE VIDEO: LONG (E.G. VLOGS) 61.1%

VIDEO GAMES: MOBILE 58.9%

PRESS: PHYSICAL 50.4%

VIDEO GAMES: CONSOLE OR PC 40.4%

PODCASTS 36.8%

SIMILAR DATA POINTS SHOWN ELSEWHERE IN THIS REPORT THAT REFLECT OTHER, MONTHLY BEHAVIOURS SUCH AS THE USE OF DIFFERENT DEVICES TO ACCESS THE INTERNET, OR THE CONSUMPTION OF
SPECIFIC TYPES OF ONLINE MEDIA. WHERE MISMATCHES OCCUR, PLEASE REFER TQ THE TIME PERIOD STATED IN THE RESPECTIVE CHART SUBTITLES AND FOOTNOTES. COMPARABILITY: SIGNIFICANT CHANGES uret l (O) MEIth ter

SOURCE: GWI (Q2 2025). POTENTIAL MISMATCHES: THE VALUES SHOWN HERE ARE BASED ON THE WEEKLY TIME THAT PEOPLE SAY THEY SPEND CONSUMING EACH MEDIA TYPE, AND MAY DIFFER FROM we
e IN SOURCE METHODOLOGY AND SURVEY APPROACH. VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION. SEE NOTES ON DATA. SOoCid



2%CT SELF-DECLARED PLATFORM USE

5 PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO SAY THAT THEY USED THE RESPECTIVE PLATFORM AT LEAST ONCE WITHIN THE PAST MONTH

ITALY

WHATSAPP 90.1%

FACEBOOK 716.1%

INSTAGRAM 71.3%

YOUTUBE 49.7%

45.8%

42.5%
< TELEGRAM 42.1% >

27.9%

8%
IS 10.7%
b5
B 7.2% sNAPCHAT

e SOURCE: GWI (Q2 2025). COMPARABILITY: CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODOLOGY. SEE NOTES ON DATA are A

) <{OD Meltwater



il TOP WEBSITES: SIMILARWEB RANKING

2025 SIMILARWEB'S RANKING OF THE MOST VISITED WEBSITES, BASED ON WEBSITE TRAFFIC BETWEEN 01 JUNE AND 31 AUGUST 2025

TOTAL UNIQUE AVERAGE AVERAGE TOTAL UNIQUE AVERAGE AVERAGE

WEBSITE VISITS VISITORS TIME PAGES WEBSITE VISITS VISITORS TIME PAGES
(MONTHLY AVE)  (MONTHLY AVE) PER VISIT PER VISIT (MONTHLY AVE)  (MONTHLY AVE)) PER VISIT PER VISIT

01 GOOGLE.COM 1.91B 63.2M OM 45§ Q.17 11 POSTE.IT 4.5 M 29.5 M 3M 508 6.44
02 YOUTUBE.COM 434 M 269 M 17M 255 12.29 12 WHATSAPP.COM 89.2 M 123 M /M 215 3.77
03 FACEBOOK.COM 294 M 23.9M 8M 425 9.10 13 GAZZETTAIT 81.0 M 13.5M 6M 455 2.83
< 04 AMAZONL.IT 208 M 43.6 M 5M 10S 8.81 14 3BMETEO.COM /95 M 10.3 M 1M 53S 281 >
05 INSTAGRAM.COM 144 M 23.5M /M 565 11.87 15 BING.COM /4.6 M 3.79 M /M 28S 6.63
06 WIKIPEDIA.ORG 131 M 224 M 3M 40S 3.28 16 SAMSUNG.COM 744 M 14.6 M 1M 32§ 2.37
07 CORRIERE.IT 108 M 224 M 6M 225 3.60 17 MEDIASET.IT 66.1 M 125 M 3M 075 2.39
08 CHATGPT.COM 107 M 8.87 M 6M 155 3.55 18 LIBERO.IT 62.1M 8.08 M 7M 575 12.18
09 GOOGLE.IT 104 M 152 M 6M 115 20.26 19 SKY.IT 61.9 M 202 M 2M 17§ 2.58

10 REPUBBLICA.IT 104 M 174 M 5M 33S 3.09 20 ILMETEO.IT 61.6 M 12.8 M OM 36S 2.95

SOURCE: SIMILARWEB. RANKING AND VALUES BASED ON TRAFFIC BETWEEN 01 JUNE AND 31 AUGUST 2025. NOTES: VALUES IN THE “"UNIQUE VISITORS" COLUMN REPRESENT THE NUMBER OF DISTINCT w
IDENTITIES" ACCESSING EACH SITE, BUT MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, AS SOME PEOPLE MAY USE MULTIPLE DEVICES OR BROWSERS. VALUES FOR "TOTAL VISITS" AND “UNIQUE YISITORS” r
REPRESENT MONTHLY AVERAGES. FIGURES ENDING IN “B” ARE IN BILLIONS; FIGURES ENDING IN "M” ARE IN MILLIONS; FIGURES ENDING IN “K” ARE IN THOUSANDS. TIME SHOWN IN MINUTES AND a e b I (O) Meltwa ter

SECONDS. ADVISORY: SOME SITES FEATURED IN THIS RANKING MAY CONTAIN ADULT CONTENT. VIRUSES, MALWARE, OR OFFENSIVE CONTENT. READERS SHOULD AVOID VISITING UNKNOWN DOMAINS. SoCia




2%CT SOCIAL MEDIA APPS: AVERAGE DAILY TIME PER USER

5 AVERAGE TIME PER DAY THAT ACTIVE USERS SPENT USING EACH PLATFORM’S ANDROID APP IN AUGUST 2025

NOTE: THE DATA SOURCE THAT INFORMS THIS CHART HAS CHANGED, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS ITALY

TIKTOK 1H 30M

YOUTUBE 1H 10M

1H 07M

WHATSAPP OH 52M

FACEBOOK OH 43M

o Ton

OH O7M
BEEDTYSN 0H 07M
B 0H 06M  SNAPCHAT
B OH 04M  LINKEDIN

B 0H 04M MESSENGER
B 0H 03M THREADS

HOURS AND MINUTES) PER USER, PER DAY USING EACH PLATFORM’'S MOBILE APP(S) ON ANDROID PHONES IN AUGUST 2025. WHERE APPLICABLE, VALUES REPRESENT AGGREGATES FOR MULTIPLE APPS (E.G are.
PRIMARY AND “LITE" VERSIONS). COMPARABILITY: SOURCE CHANGE. VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS SOC'GI

<{OD Meltwater

o SOURCE: SIMILARWEB APP INTELLIGENCE. NOTE: ONLY INCLUDES DATA FOR THE TOP 15 SOCIAL MEDIA APPS RANKED BY AVERAGE MONTHLY ACTIVE USERS. FIGURES REPRESENT AVERAGE TIME SPENT (IN
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e Gen Alpha (10-14 anni):

Santo Spirito Living Room

Santo Spirito



Santo Spirito Living Room

IL TARGET

« Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i piu frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

¥*

Santo Spirito

LIVING
ROOM



Santo Spirito Living Room

IL TARGET

« Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i piu frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

e Gen Z (15-25 anni circa):
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IL TARGET

« Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i piu frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

e Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.
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IL TARGET

Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i pit frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.

Millennials (26-40 anni circa):
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IL TARGET

« Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i piu frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

e Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.

e Millennials (26-40 anni circa): Instagram é tra i preferiti (oltre il 75% tra 18-24 anni,
significativa anche tra i 30-49), ma utilizzano i social in modo versatile per scopi
personali e professionali.
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IL TARGET

Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i pit frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.

Millennials (26-40 anni circa): Instagram é tra i preferiti (oltre il 75% tra 18-24 anni,
significativa anche tra i 30-49), ma utilizzano i social in modo versatile per scopi
personali e professionali.

Generazione X e Baby Boomers (over 40-50+):
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IL TARGET

Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i pit frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.

Millennials (26-40 anni circa): Instagram é tra i preferiti (oltre il 75% tra 18-24 anni,
significativa anche tra i 30-49), ma utilizzano i social in modo versatile per scopi
personali e professionali.

Generazione X e Baby Boomers (over 40-50+): Facebook ¢ il social principale,
seguito da un crescente uso di Instagram e WhatsApp per shopping e connessioni
personali.
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IL TARGET

Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i pit frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.

Millennials (26-40 anni circa): Instagram é tra i preferiti (oltre il 75% tra 18-24 anni,
significativa anche tra i 30-49), ma utilizzano i social in modo versatile per scopi
personali e professionali.

Generazione X e Baby Boomers (over 40-50+): Facebook ¢ il social principale,
seguito da un crescente uso di Instagram e WhatsApp per shopping e connessioni
personali.

Professionisti:

¥*
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IL TARGET

Gen Alpha (10-14 anni): YouTube e WhatsApp sono i pit frequentati, con un uso
spesso passivo (visione di foto e video).

Gen Z (15-25 anni circa): Dominano TikTok, Instagram e Snapchat, con una forte
preferenza per contenuti visivi, brevi e autentici.

Millennials (26-40 anni circa): Instagram é tra i preferiti (oltre il 75% tra 18-24 anni,
significativa anche tra i 30-49), ma utilizzano i social in modo versatile per scopi
personali e professionali.

Generazione X e Baby Boomers (over 40-50+): Facebook ¢ il social principale,
seguito da un crescente uso di Instagram e WhatsApp per shopping e connessioni
personali.
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3 1| NOSTRI

TOUCHPOINT

e Essere presenti su tutte le piattaforme? SI O NO?

Santo Spirito
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3 1| NOSTRI

TOUCHPOINT

e Se siamo in grado di gestirle tutte con serieta e utilizzando il linguaggio
piu adatto SI, altrimenti meglio concentrarsi su quelle che riteniamo piu

adatte e in linea con il nostro target.
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3.1 OFFLINE

e Come comunichiamo offline?
e Non esiste solo il web, le app, le piattaforme. Abbiamo molti altri modi di
farci conoscere e comunicare verso 'esterno. Andiamo a scoprire alcuni di

questi e vediamo come mai sono cosi efficaci.
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3.1 OFFLINE

e MATERIALI CARTACEI
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3.1 OFFLINE

e RADIO
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3.1 OFFLINE

o AFFISSIONI

¥*
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3.1 OFFLINE

e GUERRILLA MARKETING

Santo Spirito Living Room
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3.1 OFFLINE

e GUERRILLA MARKETING: strategia pubblicitaria non convenzionale che
utilizza creativita, interattivita e l'effetto sorpresa per promuovere prodotti

o brand con budget limitati



3.1 OFFLINE
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L'UNICA

RED FLAG

| . P CHE T1 MERITI

x; 1 'l
A SAN VALENTING

EL-E]

ke

"L'unica red flag che ti meriti”: la guerrilla marketing di WeRoad per San
Valentino

"L'unica red flag che ti meriti questo San Valentino™; questo il messaggio al centro
della campagna di guerrilla marketing promossa da WeRoad in vista di San
Valentino.

I Brand News Feb 7, 2025
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3.1 OFFLINE

Piccoli gesti,
grandi crimini

T - —

NI

Piccoli gesti, grandi crimini
La campagna nazionale di sensibilizzazione contro I'abbandono di mozziconi di *
sigaretta e piccoli rifiuti nellambiente
Marevivo . Oct 27, 2025 Santo Spirito
- LIVING
ROOM



3.1 OFFLINE

CONTESTO
Performanceitinerante
Firenze 2012
PERFORMANCE

Unascritta composta da lettere
tridimensionali alte 2m e ricoperte
di gratta e vinci perdenti,
trasportata nelle maggiori piazze
Fiorentine,

L'opera vuole essere una critica
all’attuale modello economico

e culturale. Al conseguente stile
di vita indotto. Alla mentalita

del “tutto e subito!” anziche
dell'investimento nel futuro.

Il future non si vince, si crea.

MATERIALI

30fogli dicartone, colla, scotch,
Gratta&Vinci per un valore di
38.742 euro

CRISI

Foto di: Matteo Azzaroli

Santo Spirito Living Room
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3.1 OFFLINE

Foto di: Matteo Azzaroli

CONTESTO
Installazione artistica perleviedel
quartiere S.Niccolo / Firenze 2013

PERFORMANCE
Otto fondi sfitti nel quartieredi
S. Niccolo messi sul mercato con
prezzi altissimi e rimasti quindi
sfitti, abbandonati.
La filosofia NoDump. impone di
non guardare da un’altra parte:
non si possono riciclare solo
materiali poveri. Basta allestire
'entrata come fosse il locale
pil trendy della citta, affiggere
un troneggiante cartello con
sopra impressa l'inequivocabile
scritta “Chiuso per lusso” sopra la
serranda e il gioco e fatto.

MATERIALI
Tubi innocenti, palle di natale,
tappeto rosso, corda, filo da pesca.

CHIUSO PER
LUSS0

Santo Spirito Living Room
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3.1 OFFLINE

Queste campagne condividono questi principi chiave del guerrilla moderno:
+/ Creano sorpresa nello spazio quotidiano
/ Spingono alla condivisione spontanea (UCG)

V' Non dipendono da media costosi
V/ Possono essere adattate con pochi materiali o strumenti digitali
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4 LA COMMUNITY

e Come creiamo e come gestiamo la nostra community

e g chi st

® 3 cosa

o parlando

puo servire? crowfunding, tesseramento, raccolta fondi, donazioni,

partect

pazione, raccolta firme, merchandising
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4 LA COMMUNITY

e PASSO 1: definisci la tua community (chi sono? target)
e PASSO 2: scegli i canali giusti online
e PASSO 3: attiva e coinvolgi: eventi, assemblee, incontri, workshop

e PASSO 4: valuta la partecipazione
e PASSO 5: chiedi feedback

Santo Spirito
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4 LA COMMUNITY

RISULTATO:
una community viva, coerente con i valori dell'ETS
e capace di generare impatto reale

Santo Spirito
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4 LA COMMUNITY
UN ESEMPIO:

Nee= era STORIA del LEBOWSKI

¥*
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Farsi notare (e fare fortuna)
in un mondo tutto marrone

SETH GODIN
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S POSIZIONAMENTO E
BRANDING

e La Mucca Viola, ovvero cosa ci differenzia dagli altri
e Creazione del logo
e Naming

e Fare in modo che le persone si ricordino di noi

Santo Spirito
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S POSIZIONAMENTO E
BRANDING

e Payoft

e Target: per chi lo fai davvero

e Valore distintivo: cosa ti rende diverso dagli altri ETS

Formula chiave: Aiutiamo [target] a ottenere [impatto] grazie a [elemento

distintivo]

Santo Spirito



S POSIZIONA
D

M
BRAN N

e [dentita visiva: logo, colori, font coerenti
e Tono di voce: umano, autentico, riconoscibile

e Storytelling: storie vere, volti, risultati

E
G
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6 STORYTELLING

Dobbiamo creare un racconto che sia coinvolgente e interessante
La soglia dell’attenzione € sempre piu bassa: essere diretti
Contenuti video (social)

Long form (website, youtube)

Testimonianze, volontari, beneficiari
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6 STORYTELLING

e Non dobbiamo “mentire” alla nostra community:
MANIFATTURA TABACCHI: creiamo cultura ma...

SOCIAL HUB: spazio per studenti ma...

Se vogliamo creare veramente un impatto sociale nella vita di tutti dobbiamo

comunicare al nostro pubblico quello che siamo veramente.

Santo Spirito



6 STORYTELLING

# LUMEN - SUSTAINability [I // Il Documentario D
Copy link

FUL> N
SUSTAINABILLLY

Watch on £ Youlube

Santo Spirito Living Room
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6 STORYTELLING

¢ Cosaé LUMEN? D
Copy link

LU N
AINABILITY

Watch on BB YouTube ) s;a%) Ipi:;oG
ROOM
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6.1. TONE OF VOICE

Come deciderlo

Come declinarlo in base allo strumento che si utilizza

Linguaggio inclusivo ed etico

Crearsi la propria identita: riconoscibilita



7 CASI

e TEMPIO DEI FUTURO PERDUTO
e MACAO
e FARM

STUDIO

Santo Spirito Living Room

Santo Spirito


https://www.instagram.com/tempiodelfuturoperduto/
https://www.instagram.com/macaomilano/
https://www.instagram.com/farmculturalpark/

7.1 LLESEMPIO DI

e (siamo partiti da una domanda: cosa e cultura?)
e 0ggi cultura e anche FARE AGGREGAZIONE

Santo Spirito Living Room

LUMEN
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L'’ESEMPIO DI

v * 2

LUMEN . 2025

v
i

lumen.firenze . Segui
Lumen Firenze

(O

8 sett Rispondi

rubencoccoletti ¥

8 sett Rispondi

fuckupnights_florence Presenti nel 2026 =

")

7 sett Mi piace: 1 Rispondi

asiialeoo ‘¢

e

8 sett Rispondi

pollydebenedetti $¥@$@
8 sett Rispondi

L

ale.zaza bravissimi

8 sett Rispondi

collettivo_metamorfosi Creare uno spazio che unisce tutte
le generazioni & un dono raro oggi. Grazie per quello che
fate, siete una bellissima ispirazione!

8 sett Piace a 3 persone Rispondi

% robbinetto Ci mancate come l'estate @
8 sett Rispondi

© Qv

@ Piace a marelabo.innovazionesociale e altri 747
26 novembre 2025

@ Aggiungi un commento...

LUMEN

Santo Spirito Living Room
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DI LUMEN

3lazz

LA ) ’S\ l_'_‘P OMUNE D
44" » i(* “{l‘ ﬁ
. A = 9

© Qv

(4N Piace a marelabo.innovazionesociale e altri 439
18 aprile 2025

lumen.firenze - Segui
Palazzo Vecchio

lumen.firenze Oggi abbiamo donato alla Citta di Firenze,
rappresentata dalla Sindaca @sarafunaro, un database open
source che raccoglie statuti, storie e pratiche di rigenerazione
urbana da tutta Italia e oltre.

™ Un gesto concreto per promuovere fa coprogrammazione e
facilitare I'accesso a informazioni altrimenti difficili da trovare.
Da domani, chiungue vorra immaginare una progettualita per
riutilizzare uno spazio in disuso potra farlo partendo da un
archivio condiviso fatto di prassi, iter giuridici e normativi e da
storie ricche di errori, intuizioni, sacrifici.

= L'obiettivo & semplice: rendere replicabile cid che oggi &
un'eccezione, permettendo a chiungue di contribuire a una
citta pil giusta e accessibile attraverso la rigenerazione
culturale del patrimonio pubblico. Anche grazie a strumenti
esistenti e ad altri in divenire, come il tavolo di
coprogettazione che stiamo avviando con I'Amministrazione
comunale.

% L'incontro di oggi ha riconosciuto il grande lavoro fatto in
questi anni, e ci fa ben sperare per il futuro di Lumen. Un
futuro tutto da scrivere, insieme a tutte le persone e le realta
che vorranno immaginarlo insieme a noi.

#lumen #lumenfirenze #rigenerazioneurbana
39 sett

@ Aggiungi un commento...
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investire in cultura

o lumen.firenze - Segui
Lumen Firenze

o L BILANCIO DI LUMEN

- Sostenibilita economica, ecologica e sociale.

Il 2024 & stato un anno cruciale per LUMEN, caratterizzato da
una crescita significativa e da investimenti strategici che
hanno rafforzato il progetto nel lungo periodo. Il nostro
obiettivo & sempre stato chiaro: trasformare uno spazio
pubblico dismesso in un punto di riferimento culturale e
sociale, garantendo al contempo un modello di gestione
economicamente sostenibile.

Con 510.000 euro di ricavi istituzionali, LUMEN ha consolidato
la sua capacita di sostenersi grazie al contributo delle migliaia
di persone che lo hanno attraversato, partecipando
attivamente alla sua crescita. La combinazione tra
tesseramento, food & beverage ed erogazioni liberali ha
permesso di mantenere vivo lo spazio e di reinvestire risorse
nella sua evoluzione.

(Continua sul nostro sito)

Leggi I'articolo completo sul blog --->
https://lumen.fi.it/budget-investire-in-cultura/

#lumen #lumenfirenze #budget #cultura

Elemento modificato - 40 sett

© Qv W

Piace a 115 persone
17 aprile 2025

@ Aggiungi un commento...

Santo Spirito Living Room

LUMEN
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lumen.firenze - Seqgui
Lumen Firenze

san

umen.firenze Abbiamo dovuto chiudere |'accesso su Via della
Chimera perché un nostro vicino ha trovato il suo camion
vandalizzato.

Le regole di convivenza che ci stiamo dando nello spazio
sono le stesse che vorremmo vedere fuori; e in un mondo
sempre pil maleducato vogliamo fare la nostra parte per
vederle rispettate. Anche fuori dal nostro cancello.

4 Per questo contribuiremo a reimbiancare il camion, che per
il nostro vicino & anche uno strumento di lavoro che ne deve
testimoniare la professionalita.

X A chi vive Lumen chiediamo di mantenere un
comportamento rispettoso dentro e fuori dallo spazio. Se &
incapace di mantenerlo ci faccia un favore: eviti di venire.

“’Perché Lumen & fondato sul rispetto delle persone che lo
vivono e del quartiere che lo ospita.
E continuera a esserlo sempre.

25 sett

paola.zanini Eh ...la maleducazione & dappertutto.. specie o
se serve a far chiudere uno spazio autogestito... % ¥4 %

25 sett Rispondi

—— Visualizza le risposte (1)

Q QY W

ﬂ Piace a letiperini e altri 853
29 luglio 2025

@ Aggiungi un commento...
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L'’ESEMPIO DI LUMEN

UN PENSIERO
DOPO LA CHIUSURA

DEL JAZZ CLUB.

Per iniziare a pensare al futuro della citta,
insieme.

0 lumen.firenze - Segui

‘ umen.firenze [C'é bisogno di ripensare le citta.

Servono regole che tutelino chi lavora, chi riposa e chi si vuole
divertire; serve pensare con luciditad anziché cavalcare
emergenze e tragedie; serve uscire dal particolare, e costruire
insieme un nuovo immaginario condiviso.

Altrimenti vivremo in una vetrina.
E solo finché ce lo potremo permettere.

19

Per te

sleeve_records | | O

1g Mipiace: 1 Rispondi

g. carlighe . )

1g Piacea 2 persone Rispondi

lucacorcella Forza ragazzi .0 .. )

1g Rispondi

—— Visualizza le risposte (1)

© Qv W

Piace a 1110 persone
1 giorno fa

@ Aggiungi un commento...
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7.1 LLESEMPIO D

% a.pollineo an
&# Lumen Firenze

e | social sono anche uno spazio di

Intrattenimento.
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LUMEN

d copulamundi.festival

i

4
rientro,dalle ferie

View profile
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7 PARLIAMO DI DATI

e Puo capitare che ci venga richiesto di fare dei report
e Analizzare i dati puo servirci per capire se il tipo di comunicazione
che stiamo facendo sta portando dei risultati

e Online/Offline: e importante avere un quadro completo

¥*
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7 PARLIAMO DI DATI

- ONLINE: 1DATI DI Google

utm_source=0OGB&utm_medium=app&authuser=7#/a312538492p
439421190/reports/intelligenthome

Santo Spirito


https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=OGB&utm_medium=app&authuser=7#/a312538492p439421190/reports/intelligenthome
https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=OGB&utm_medium=app&authuser=7#/a312538492p439421190/reports/intelligenthome
https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=OGB&utm_medium=app&authuser=7#/a312538492p439421190/reports/intelligenthome
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7 PARLIAMO DI DATI

. ONLINE: METAINSIGHT (0) @3

https://business.facebook.com/latest/home?
business 1d=431031954566/7/933&asset _1d=10722233824647

D

Santo Spirito


https://business.facebook.com/latest/home?business_id=4310319545667933&asset_id=107222338246475
https://business.facebook.com/latest/home?business_id=4310319545667933&asset_id=107222338246475
https://business.facebook.com/latest/home?business_id=4310319545667933&asset_id=107222338246475

7 PARLIAMO DI

e OFFLINE: QUESTIONARI

e cartacei, google form, qr code, typeform

Santo Spirito Living Room

DATI
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7 PARLIAMO DI DATI

e Cosa ne facciamo di questi dati?

Li utilizziamo, ad esempio con la creazione di una newsletter.

Login | Malichimp

STRUMENTI: Mailchimp

©2026 Intuit Inc. All rights reserved. Mailchimp® is a
registered trademark of The Rocket Science Group, Cookie
Preferences, Privacy, and Terms

€

. .
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