
From Users to People 

TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

20 Marzo 2014 



From Users to People 

TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

20 Marzo 2014 

Fai la tua domanda qui:  

fbevents.it 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

• Attilio Redivo (CEO – MediaCom Italia) e Luca Colombo (Country Manager – Facebook)  

ti introdurranno all'evento e al suo spirito "From Users to People" 

 

• Conosci gli esperti internazionali Ceren Doganay-Karaca (Agency Development Lead  for WPP 

in EMEA – Facebook) e Nick Burcher (Head of Social Media EMEA - MediaCom, autore del 

libro “Paid Owned Earned”) 

 

• Lascia solleticare la tua curiosità dalla nostra selezione di case history locali e internazionali sul 

mondo di Facebook e dei mobile media 

 

• Soddisfa tutta la tua sete di conoscenza ponendo agli esperti le tue domande e curiosità. 

 

• Light Lunch 

Agenda 
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PRESENTA: 
Nick Burcher 
Head of Social Media EMEA - MediaCom 

fbevents.it 
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The web changed everything… 
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People are getting less bored 
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Brands are becoming publishers 
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And consumers are also creating… 
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and remixing… 
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…211,000 results for Goat Edition on YouTube 
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There are now two types of audience… 

Passive Active 

…using many different devices 
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The Feedback Loop is expanding 

15 

Number of public APIs 

http://www.programmableweb.com/apis 

http://www.programmableweb.com/apis
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Patterns in the data can help planning 

Source: Twitter UK 
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Different patterns for different categories 

Source: Twitter UK 
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MediaCom have our own tool for Facebook 
insights 

SIF Compare gives us competitive information from Facebook – fan growth, fan engagement, 

content type and top posts. 
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MediaCom’s SIF MyPage reports show how 
people convert 
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We use insights to feed our marketing crocodile!   We use insights to feed our marketing crocodile!   
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POE Teeth – Paid boosts Owned & Earned 

21 

 Reviews 

 Likes, Comments, Shares  

 Blog posts 

 Editorial coverage 

 Website 

 Social channel / Brand page 

 Apps 

 TV & offline ads 

 Display, PPC, Paid Social 

 Events / launches 

Owned Media 

Earned 
Media 

Paid 
Media 
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We need to get the right balance between  
ads for new fans and  

ads for content promotion 

€ 

€ 
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#TrophyTour – we need to be relevant, 
interesting and always-on 

92,000 miles 

89 countries 

793,651 Facebook fans  
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We are telling the story on Facebook 
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We create a content calendar 
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Telling the story in relevant and engaging 
ways… 
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Reacting in real-time 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

Using ambassadors on the page 
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Massive fan growth and great engagement! 
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Key points 

Use the available data 

to plan 

Use the available data 

to plan 

Use Paid media to 

recruit fans / boost 

content 

Use Paid media to 

recruit fans / boost 

content 

Work to a content 

calendar and use your 

assets 

Work to a content 

calendar and use your 

assets 

Continuous Measurement and Optimisation Continuous Measurement and Optimisation 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

#Thankyou 

@nickburcher 
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Agency Development Lead, EMEA 
WPP 
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Partnership Pillars 

Innovation Value Education 
Data / 

Measurement 



Our mission has not changed: 

 

Make the world more open and connected 
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Consumers, it turns out, 

 are moving fast too. 
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5 BILLION GIGABYTES 
Beginning of time  2003 
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5 BILLION GIGABYTES 
Every 10 Minutes 
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1973 2013 

40 Years…. World Gone Mobile 
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Source: US Mobile Total Monthly Minutes, comScore, September 2013  

Where they are 

most engaged  
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Facebook’s mobile acceleration 

0
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88% 
growth in total 

mobile minutes 

per user 
 

Source: Comscore Media Metrix, US, July 2012 – July 2013  
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Information  

we can handle 
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FEEDS 
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Evolution of Newsfeed 

10/29/13 

2005 2013 



8/21/1

3 

Momentum of Priorities 
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Momentum on priorities 

Instagram Creative Emerging Markets Measurement 



8/21/1

3 

Emerging Markets 

Feature 

Phones 
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Measurement 

TV Chatter 

Search + FB 

A closed loop. 

Targeting Reach & 

Frequency:  

Real people 

Measurement Ad units 
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Publishing 

Systems 

Publishing 

Systems 

Performance 

Marketing 

Performance 

Marketing 

Campaign 

Publishing 

Campaign 

Publishing 

Content 

Storytelling 

Content 

Storytelling 

Creative 

Creative Programs 



55 million 55 million 
Photos shared every day 

Photos shared to date 
16 billion 16 billion 

of accounts are 

outside the U.S. 

60% 60% More  

than 

monthly actives 
150 million 150 million 

More than 

of accounts use 

Instagram daily 

50% 50% More  

than 
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Instagram 
Paid Advertising Beta - US 
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Thank you. 
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Head of Agency Partnership 
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Coca Cola 

The campaign was a brand-building 

exercise. Coca-Cola wanted to 

strengthen its identity by getting people 

to interact with its campaign, with a 

strong focus on sales.  

Coca-Cola’s vision is simple: 

generating emotional connections with 

consumers that lead to brand 

preference and sales.  

Their Story Their Goal Their Solution 

Bringing  back the iconic polar bears, 

Coca-Cola launched a multichannel 

campaign integrating TV, a video 

produced by Ridley Scott, and 

Facebook target block and LOX 
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Generated for every €1 
invested on Facebook 

Higher ROI than 

TV 

3.6X € 2,74 

“With over three million fans of Coca-Cola in France, Facebook was naturally at the heart of our campaign 

strategy. Today, with this campaign, we now also know that beyond just creating conversations 

Facebook’s targeting capabilities and engaging ad units also make it an efficient sales channel.” 
 

Manuel Berquet-Clignet, Marketing Director, Coca-Cola France 

Source: GFK measure study fro Coke France 
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PRESENTA: 
Barbara Bontempi 
Innovation Coach 

Credits:  

MediaCom,  

GroupM. 

 
fbevents.it 
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Milestones 

2010 
Viene aperta la pagina 

Facebook Fondazione 

Arena di Verona.  

2011 

Le strategie messe in atto portano 

Arena di Verona ad essere il primo 

teatro italiano in termini di fan base.  

La fan base ha un range  

d’età molto ampio. 
 

2012 
Introduzione community management 

anche in inglese e tedesco.  

Apertura canale Pinterest e 

Foursquare. 

Blogosphere engagement.   
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Un progetto davvero integrato 

SEM 

SEO 

Partnership 

Editoriali 
Social 

Networks 

Blogger & 

Influencers 

It De 

Eng 

Ita 

Ger 

SITO 
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Emozione 
 

Passione 
 

Coinvolgimento 
 

Energia 
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La passione è contagiosa. 

 

Non esiste nulla di più convincente e coinvolgente 

di un’altra persona che racconta le proprie 

emozioni ed le esperienze. 

 

Condividere la passione…  

…grazie a Facebook 
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Festival del Centenario 2013 
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Strategia su Facebook 2013 

Social 

Networks 

Campagna ADV (Italiano, Tedesco e Inglese) 

Piano 

Editoriale 

Piano 

Editoriale 

Community 

Management 

Community 

Management 

Ricco storytelling  

Engagement #arenadiverona100 

“La vostra storia è la nostra storia”  

Engagement #arenadiverona100 

“La vostra storia è la nostra storia”  

Tab 

dedicata 

Tab 

dedicata 

Content strategy: contenuti esclusivi ed originali 
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Live posting in  Arena 
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Continuo coinvolgimento… 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

Durante la stagione sono state pubblicate 460 

foto su INSTAGRAM con #arenadiverona100.  
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Dal 2010 al Festival del Centenario: Risultati 

• + 42%.  incremento della fan base nella sola stagione 2013! 

• 25 - 44 anni  età media della fan base 

• + 226%  incremento livello di interazione YoY 2013/12 

• + 42%.  incremento della fan base nella sola stagione 2013! 

• 25 - 44 anni  età media della fan base 

• + 226%  incremento livello di interazione YoY 2013/12 

3°posto al mondo 
(cat. teatri, per numero di fan) 

1°posto in Italia 

85.669 interazioni generate 

durante la stagione del 

Centenario 
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Grazie! 
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PRESENTA: 
Silvio Umberto Santini 
Head of Group Brand Management - UniCredit 

fbevents.it 

Credits: 

MediaCom,  

Bfluid,  
Zodiak Active 
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Est. 1473 

5 centuries of banking 

2000 2018 



Our multichannel strategy 

A successful online 

experience is mostly  

(80% - 90%) based on 

offline interaction 

Full immersive experience 

through digital channels 

Social channels 

to sell without selling 
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Social as the bridge between digital and real life 

Italy Austria 

W 

Slovakia 

W 

Bosnia Bulgaria Croatia Czech Republic Hungary 

Romania Russia Serbia Turkey Ukraine 

W 

Azerbaijan Estonia Latvia Lithuania Slovenia 

Germany 

W 

Poland 

W 
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I risultati… 
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Agency Partnership 
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Maggi 

Approach 

Maggi messages involving cooking 

in a family context, together with 

children. The creative included 

cooking demo and children cooking 

together in their Studio 

Strategy 

Maggi ran a simultaneous, cross-

media campaign: distributing  

Facebook video page posts, 

running TV ad and buying high-

profile print ads. 

The goal 

Achieving reach and creating 

awareness of Maggi fix & frisch, 

expand its consumer base to young 

families and mothers, position it as 

a fresh home cooking 
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Distribution 

t7 week long campaign: Maggi ran 

several bursts of Facebook paid media 

that coincided with the TV and print 

delivery.  

Measurement 

Partnered with GfK to understand the 

impact of adding Facebook to its 

traditional media campaign by 

analyzing reach, sales uplift and ROI.  

Content 

Maggi created a page tab dedicated to 

fresh home cooking together as a 

family where they offered recipes, tips 

and tricks for fresh cooking.  
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Boosting reach and delivering sales 
 

2.5x 
greater ROI through 

Facebook than TV,  

with much lower cost per 

reach 

“Facebook was not only a costeffectiveway of boosting ourreach, it delivered sales efficiently and 

helped us reach new buyers.” 
 

Tina Beuchler, Head of Media Communication, Nestlé - Deutschland AG 

 
Source: GFK measure study for Maggi Germany 

2m 
Targeted people 

reach 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

The Challenge 

It can be hard to stand out when 

launching a new line extension in  

a crowded cleaner market 

The Goal 

Drive trial and sales of Power & Free by sparking 

conversations among moms on Facebook about 

the hydrogen peroxide-based cleaner 

The solution 

Use Facebook Ads in mobile 

News Feed to reach moms on the 

go 

Lysol 
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Pre-launch 

Ran always-on Facebook Ads to invite 

moms to like its Page where it posted 

content about the new cleaner 

Launch 

Two reach blocks targeting U.S. 

Females 25-54 with ads highlighting 

Power & Free's safe attributes 

Post-Launch 

Sustained media to keep the 

conversation going 
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Reaching moms on the go through ads in 
mobile News Feed 
 

Lysol used Facebook to drive awareness and sales of its newly launched Power & Free hydrogen 

peroxide-based cleaner in the U.S., increasing awareness by 7 percentage points and achieving a 

nearly 2X return on investment from product sales.  

2x 
Return on ad spend  

3x 
more efficient at reaching 

its target audience than TV  

Source: Nielsen Online Campaign Ratings, Nielsen Brand Effect  for Lysol  
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PRESENTA: 
Stefano Sordelli 
Marketing Manager - Seat 

fbevents.it 

Credits:  

MediaCom,  

GroupM. 

 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

Fan base in costante crescita… 

2013 (gennaio - agosto) 

0
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Crescita community:  2011 – 2013 (agosto) 

…ma con un livello di Engagement medio di 0,29%,  
il quale non rispecchiava la passione dimostrata dai fan 

2011 2012 
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Passione Passione 

Coinvolgimento  Coinvolgimento  

Condivisione Condivisione 

Aficionados Aficionados 

Nuovi fan Nuovi fan 
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La fan base di Seat spontaneamente… 
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EnjoySEAT, un ricco storytelling 
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Condividere la passione per Seat 

Scattare una foto 

Geolocalizzarsi 

Utilizzare #EnjoySEAT 

Tab dedicata  

su Facebook  

Tab dedicata  

su Facebook  

Minisito  
(inclusa mappa con 

localizzazione dei contenuti) 

Minisito  
(inclusa mappa con 

localizzazione dei contenuti) 

Adv su Facebook Adv su Facebook 

EnjoySEAT, il progetto… 
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…che accende la passione dei fan 
che hanno condiviso con noi  

le loro esperienze ed emozioni… 
Per un totale di 731 contributi 

in poco più di 3 mesi 
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…passione che diventa la migliore forma di 
advertising 
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Risultati: Facebook fan base 

• 1 Settembre 2013 – 9 Gennaio 2014: incremento della fan base del 11,80% 

• Gennaio 2014: la pagina conta 199.469 fan  

• 1 Settembre 2013 – 9 Gennaio 2014: incremento della fan base del 11,80% 

• Gennaio 2014: la pagina conta 199.469 fan  

Crescita community: Settembre 2013 – Gennaio 2014 
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Risultati: engagement su Facebook 

• Community costantemente coinvolta.  

Il valore medio di Engagement subisce una notevole crescita: 1,33% (vs. 0,29% degli anni precedenti) 

• Risultati superiori alle attese: registrati 28.673 click (vs. 25.000 attesi) 

• Sono state compiute 47.927 azioni dagli utenti 

• Interazioni totali: 19.017 (108 post) 

• Community costantemente coinvolta.  

Il valore medio di Engagement subisce una notevole crescita: 1,33% (vs. 0,29% degli anni precedenti) 

• Risultati superiori alle attese: registrati 28.673 click (vs. 25.000 attesi) 

• Sono state compiute 47.927 azioni dagli utenti 

• Interazioni totali: 19.017 (108 post) 

Moving engagement rate trend: Settembre 2013 – Gennaio 2014 
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Engagement rate: 1 Settembre 2013 – 9 Gennaio 2014 
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PRESENTANO: 
Chiara Hribal 
Communication Manager - MediaCom 
 

Luana Giupponi 
MBA Specialist - MediaCom 

fbevents.it 

Credits: 

MediaCom,  

GroupM.  
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Shadowhunters è una saga di libri scritta da 
Cassandra Clare… 
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Abbiamo individuato in rete diverse 
community e siti, luoghi in cui i fan 

condividevano la loro passione… 

Shadowhunters era un titolo con del 
potenziale… la saga infatti aveva già un 

seguito, anche in Italia… 
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Le premesse per l’uscita del film erano buone… 

…ma il periodo presentava delle criticità 

COMPETITORS  
 

        Nella settimana precedente al lancio di     

Shadowhunters, sarebbe uscito nelle sale 

"Monsters University" con un’edizione speciale 3D 
 

COMPETITORS  
 

        Nella settimana precedente al lancio di     

Shadowhunters, sarebbe uscito nelle sale 

"Monsters University" con un’edizione speciale 3D 
 

28 AGOSTO 
 

Periodo difficile per i lanci in Italia:  

• Molte persone ancora in vacanza 

• Si preferiscono attività all’aria aperta 

28 AGOSTO 
 

Periodo difficile per i lanci in Italia:  

• Molte persone ancora in vacanza 

• Si preferiscono attività all’aria aperta 
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Coinvolgere i fan 

Generare passaparola 

Incoraggiare la visione del film 
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Nel film c’è un mondo,  parallelo a quello dei 
"mondani", in cui si scontrano  

Shadowhunters e Demoni… 
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Su Facebook abbiamo ricreato il mondo di 
Shadowhunters… 
…dove Shadowhunters e Demoni si sfidano  

Sfide, alleanze, vittorie, sconfitte…ogni azione generava aggiornamenti sulla bacheca personale di 

Facebook, dando maggiore visibilità all’iniziativa e coinvolgendo più utenti.  

Trendsetter 

Follower 
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Campagna advertising su Facebook 

Like Ads 

Page post Ads 

App Ads 

Sponsored Stories 
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Progetto digital a 360° 

Scelta 

Titolo 

Minisito 

Coinvolgimento  

Community 

Social 

Networks Content 

Strategy Community 

management 

App 

Ads 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

L’ARRIVO NELLE SALE… 
 

• Shadowhunters 2° classificato.  

• Monsters University 1°classificato.  

 
Secondo posto equiparabile ad un primo poiché Monster University  

aveva avuto una distribuzione nettamente superiore.  
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Risultati: Facebook 

ENGAGEMENT   
Ottenuti ottimi risultati in termini di engagement rate:  

1,57%  quando mediamente la categoria registra un 

rate di 0,4%.   

ENGAGEMENT   
Ottenuti ottimi risultati in termini di engagement rate:  

1,57%  quando mediamente la categoria registra un 

rate di 0,4%.   

CAMPAGNA 
Grazie alla strategia messa in atto, la campagna ha 

generato una reach organica e virale gratuita per un 

valore aggiunto di circa €40.000 ed una diminuzione 

dei costi per fan del 25%  e di reach del 12%.  

CAMPAGNA 
Grazie alla strategia messa in atto, la campagna ha 

generato una reach organica e virale gratuita per un 

valore aggiunto di circa €40.000 ed una diminuzione 

dei costi per fan del 25%  e di reach del 12%.  

NEL CINEMA 
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TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

Valutare le PERFOMANCE della pagina Facebook e dei suoi contenuti, comparandoli con  

i risultati raggiunti da altre pagine (benchmark MediaCom). 

Dedurre LEARNINGS e RACCOMANDAZIONI per migliorare le performance. 

Evidenziare il VALORE AGGIUNTO che Facebook ha portato alla campagna. 
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Interpretare i dati 

35 M 

550 K 

139 K 

194 M 

59 K 

1.57% 1.57% 

25% 25% 

42% 42% 

Obiettivi 

Expertise  
Benchmark 
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La pagina in dettaglio: Reach 
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La pagina in dettaglio: PTAT 
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2.992 PTAT’s per day 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

La pagina in dettaglio: Fan 
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Obiettivo: 

download dell’app 

Obiettivi:  

awareness e 

fan acquisition.  

Première 



TUTTO QUELLO CHE VOLEVI SAPERE E NON HAI MAI OSATO CHIEDERE 

2,7% 
1,6% 

11,5% 

6,8% 

0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%
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Shadowhunters Movie benchmark

Virality Rate 

Focus sui contenuti 
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0,8% 

1,3% 

4,6% 

9,0% 

14,2% 

Status
Update

Share

Link

Video

Photo

Engagement Rate 

Preferenze delle persone 

0,22% 

0,49% 

1,30% 

2,62% 

3,18% 

Status
Update

Share

Link

Video

Photo

Virality Rate 
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POST  Type Date  REACH  
 ORGANIC 

REACH  
 VIRAL REACH  

 ENGAGED 
USERS  

 PTAT  ENGAGEMENT RATE 
VIRALITY 

RATE 

Dal 28 agosto al cinema, non mancare! Video 19/08/2013    2.132.992      27.648     649.984    120.960     37.120  5,67% 1,74% 

Gioca a Shadowbook e vinci l'anteprima di Shadowhunters! 
www.bit.ly/Shadowbook 

Foto 11/08/2013      600.832      24.576      11.816      27.536      6.600  4,58% 1,10% 

Guarda il trailer di Shadowhunters - Città di Ossa. C'è un mondo 
nascosto dentro ognuno di noi! 

Video 13/05/2013      586.240      11.008      37.040      11.840      3.672  2,02% 0,63% 

In esclusiva per voi il nuovo trailer italiano di #Shadowhunters! 
Preparatevi, manca poco al debutto in sala! 

Video 13/08/2013      169.344      31.360     140.928       9.072      2.563  5,36% 1,51% 

Il grande giorno è finalmente arrivato. Oggi due mondi si 
scontreranno, dimenticate la realtà che avete conosciuto fino ad ora 
ed entrate nel mondo di #Shadowhunters  - Città di Ossa 

Foto 28/08/2013        38.784      25.200      14.360       3.896      2.160  10,05% 5,57% 

L'attesa sta per finire, domani arriverà finalmente anche in Italia la 
prima trasposizione cinematografica di #Shadowhunters! 

Foto 27/08/2013        34.064      23.024      11.404       3.246      1.644  9,53% 4,83% 

Secondo giorno al cinema per Shadowhunters! Chi di voi stasera 
andrà a scoprire il mondo nascosto di Vampiri, Licantropi, Demoni e 
Cacciatori che si cela nel nostro? 

Foto 29/08/2013        32.272      23.856        8.628       3.842      1.366  11,91% 4,23% 

Gioca a Shadowbook e invita i tuoi amici: guadagnerai 100 punti! :) 
www.bit.ly/13EOoUh 

Foto 30/05/2013      501.248      11.776        2.180      11.800      1.323  2,35% 0,26% 

Il fatidico giorno si avvicina: taggate nei commenti gli amici che volete 
portare con voi al cinema per #Shadowhunters - Città di Ossa! 

Foto 26/08/2013        28.192      22.768        5.540       2.544      1.085  9,02% 3,85% 

Siete pronti per un weekend al cinema? Nell'attesa di vedere il nuovo 
#Shadowhunters - Città di Ossa ecco il profilo Pinterest di TMI dove 
potrete trovare tantissime immagini!   ->http://bit.ly/TMIpin 

Foto 30/08/2013        27.152      23.344        3.390       2.166         988  7,98% 3,64% 

Inizia il conto alla rovescia: ancora tre giorni al debutto in sala di 
#Shadowhunters! 

Foto 25/08/2013        26.328      21.776        4.654       2.393         950  9,09% 3,61% 

Tra una settimana il nostro mondo cambierà! Foto 21/08/2013        28.480      24.576        4.310       2.668         827  9,37% 2,90% 

Una nuova ed esclusiva clip in italiano per #Shadowhunters - Città di 
Ossa! In cosa riuscirai a credere in un mondo dove sopravvivere 
significa combattere? 

Video 30/08/2013        30.128      25.200        4.728       2.796         761  9,28% 2,53% 

L'uscita ufficiale del film ormai è alle porte, per ingannare l'attesa 
ecco una nuova clip in italiano tratta dal film! 

Video 27/08/2013        28.176      23.472        4.602       2.446         673  8,68% 2,39% 

1 

4 

2 

3 
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Valore aggiunto… 

55 K persone sono diventate 

Fan della pagina durante le 

campagne. 

69 K contatti hanno messo MI PIACE, 

COMMENTATO o CONDIVISO i 

contenuti durante le campagne. 

circa 34 M contatti raggiunti 

attraverso Facebook ads 

Valore aggiunto della reach virale ed 

organica durante le campagne: 
  

€ 39.360  

Circa 2.27 M contatti sono stati 

raggiunti in modo viral e organico 

durante le campagne. 

Paid reach 

Organic reach 

Viral reach 

** Daily New Page Likes – Daily New Page Unlikes 
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- 55% 

Learnings per raggiungere sempre  
risultati migliori… 

Pianificazione di un 

singolo flight 

Fare leva 

sull’entusiasmo dei fan 

post visione del film 

ENDER’S GAME 
• Livello di engagement: costante ed alto,  

• Community: assenza di momenti di inattività,  
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Engaged users

ENDER’S GAME 
• Ottimizzazione campagna paid: abbattimento del 

CPF del -55% e significativo boost di like alla pagina.  

ENDER’S GAME 
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CPF del -55% e significativo boost di like alla pagina.  



From Users to People 
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20 Marzo 2014 

Pimm’s 
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fbevents.it 

Questions & Answers 

• Attilio Redivo 

• Luca Colombo 

• Silvio Umberto Santini 

• Stefano Sordelli 
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