
Il campione di tennis spagnolo Carlos 
Alcaraz è il nuovo global ambassador di 
HiPRO, il brand di prodotti ad alto conte-
nuto di proteine di origine naturale ap-
partenenti al portafoglio 
lattiero-caseario di Da-
none.

Per il primo anno del-
la partnership plurien-
nale, che si estende a tut-
ti i 25 mercati del mar-
chio a livello globale, Al-
caraz assumerà il ruolo 
di chief progress officer.

«Come atleta, so quan-
to sia importante conti-
nuare  a  crescere,  indipendentemente  
dai risultati già raggiunti», ha dichiara-
to Alcaraz. «Il progresso è qualcosa di 
personale: si tratta di imparare, miglio-
rare e spingersi in avanti, che si tratti di 

inseguire un titolo o semplicemente di 
migliorare un po' ogni giorno. Sono entu-
siasta di lavorare con HiPRO a livello glo-
bale per ispirare gli altri a costruire la 

propria forza giorno do-
po giorno e ad abbrac-
ciare il proprio percor-
so.  Perché  tutti,  me  
compreso,  siamo  un  
“work in progress”».

Attraverso  i  canali  
social del brand e del 
campione di tennis sa-
rà possibile seguire il 
viaggio di Carlos Alca-
raz come global ambas-

sador e chief progress officer del brand. 
Già nelle prossime settimane sarà svela-
ta la sua prima iniziativa nel nuovo ruo-
lo.
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Obiettivo: aumentare capil-
larmente la presenza in Ita-
lia  e,  a  partire  dal  2026,  
espandersi anche in Euro-
pa.

Squby, il software gestio-
nale che integra le esigenze 
di gestori e utenti di centri 
sportivi, estivi, educativi ed 
eventi, ha lanciato un pro-
getto di fundraising per rag-
giungere 200mila euro di fi-
nanziamenti  e  accogliere  
sempre più persone e realtà, 
in Italia e all’estero.

Utilizzabile tramite cloud, app e braccialetto 
smart, Squby permette di effettuare iscrizioni, 
prenotazioni, pagamenti e ricariche automati-
che. Ma anche di gestire eventi, anagrafiche, tes-
seramenti, rinnovi e alert/remind scadenze.

A
ttività di nicchia e iper-
personalizzate,  solu-
zioni green dalla a alla 
z, tecnologie che invo-

gliano  al  divertimento,  espe-
rienze immersive per tutti i sen-
si. Sono le tendenze che stanno 
emergendo nella meeting indu-
stry, un settore in continua cre-
scita in Italia, esploso dal post 
Covid grazie al desiderio di tor-
nare alla socialità e alla relazio-
ne fisica. Con la maggiore richie-
sta da parte delle aziende, infat-
ti, si sta andando oltre gli stan-
dard organizzativi per trasfor-
mare gli eventi di lavoro in espe-
rienze memorabili.

Secondo il XX Monitor sul 
settore, nel 2024 il mercato ita-
liano degli eventi ha superato il 
miliardo di euro di valore e gli 
investimenti  dovrebbero  rag-
giungere quota 1,18 miliardi en-
tro due anni. I dati del Media 
Hub di Una sul mercato della co-
municazione nel 2025 valorizza-
no la parte Experiential (oltre a 
eventi, sponsorizzazioni, bran-
ded content e influencer marke-
ting), 4,7 miliardi di euro, con 
una crescita media annuale del 
13,1% dal 2021 a oggi.

Nel 2024, l’Italia ha ospitato 
oltre 340 mila iniziative Mice 
(meeting,  congressi,  conferen-
ze,  eventi  aziendali),  coinvol-
gendo 27 milioni di partecipan-

ti e generando quasi 42 milioni 
di presenze.

Oggi si va oltre la semplice or-
ganizzazione dell’evento: è ne-
cessario  progettarlo  in  modo  
che continui a vivere nella men-
te, nelle relazioni di chi vi ha 
partecipato.  Per  questo  To-
Get4U, startup digitale italia-
na specializzata nella ricerca di 
professionisti per gli eventi, ha 
individuato cinque trend chia-
ve che stanno plasmando il futu-
ro del settore e possono far com-
piere un salto di qualità.

Micro-eventi e iper-perso-
nalizzazione.  Cresce  la  do-
manda di attività più piccole e 
di  nicchia,  appuntamenti  nel  
territorio, pensati per communi-
ty precise e facilmente attivabi-
li,  che  permettono  maggiore  
flessibilità, controllo dei costi e 
impatto diretto. Il pubblico oggi 
desidera  vivere  un’esperienza  
che lo mette al centro con pro-
grammi curati e contenuti per-
sonalizzati, prima, durante e, 
soprattutto, dopo l’evento. Com-
munity online, contenuti da ri-
vedere on-demand, email e invi-
ti personalizzati, gruppi riserva-
ti, servono a mantenere vivo il 
legame con chi ha partecipato.

Sostenibilità intelligente. 
Gli eventi integrano soluzioni 
green (materiali riciclati, cate-
ring a basso impatto, mobilità 
leggera) e piattaforme tech che 

semplificano ogni fase, dalla re-
gistrazione alla logistica, elimi-
nando gli sprechi e permetten-
do il tracciamento dei flussi.

Ma la sostenibilità non è solo 
ambientale: è anche organizza-
tiva. Per questo è importante fa-
re scelte locali, accessibili e con-
sapevoli, capaci di generare va-
lore sul territorio con un’atten-
zione speciale verso le persone e 
l’ambiente.

Tecnologie  (divertenti)  
che  migliorano  l’esperien-
za. Uno degli elementi di spicco 
è la gamification, cioè l’introdu-
zione di elementi di gioco come 
quiz, cacce al tesoro digitali e 
classifiche interattive che sti-
molano la partecipazione e crea-
no dei pretesti divertenti per il 
networking. In questo modo, la 

tecnologia migliora il coinvolgi-
mento, riduce il margine di erro-
re e restituisce dati preziosi.

Dati, insight e misurabili-
tà. Sempre più eventi sono pro-
gettati per generare dati e infor-
mazioni utili per marketing e 
vendite oltre al numero di pre-
senze, come l’engagement rea-
le, la permanenza, le interazio-
ni e la qualità dei contatti otte-
nuti. L’esperienza live diventa 
così anche fonte strategica di in-
formazioni rilevanti.

Esperienze  immersive  
che coinvolgono l’utente su 
tre  livelli.  Il  coinvolgimento  
sensoriale si attiva con decora-
zioni curate, materiali stimolan-
ti e un’attenta gestione degli ele-
menti acustici (rumori, musica, 

affollamento), si crea uno spa-
zio che accoglie e predispone po-
sitivamente. Sul piano emotivo, 
contenuti rilevanti, storytelling 
efficace e coerenza visiva e nar-
rativa con l’identità del brand, 
contribuiscono a costruire un le-
game affettivo e riconoscibile. 
Infine, il coinvolgimento concet-
tuale passa attraverso messag-
gi simbolici, call to action ben ca-
librate e momenti di attivazio-
ne, che invitano i partecipanti a 
riflettere, prendere posizione e 
dare un senso più profondo all’e-
sperienza.

Ovviamente ToGet4U sot-
tolinea il valore del personale 
che lavora agli eventi: «è spesso 
un  elemento  sottovalutato»,  
spiega  Francesca  Rubiola,  
ceo responsabile Event Mana-
ger, «eppure è il primo punto di 
contatto con il pubblico. Il modo 
in cui accoglie, interagisce e rap-
presenta l’identità aziendale ha 
un impatto diretto sulla riusci-
ta dell’evento, sulla soddisfazio-
ne dei partecipanti e sulla perce-
zione dell’azienda. Curare la se-
lezione dei  professionisti  pre-
senti all’evento può essere il pri-
mo step fondamentale per ga-
rantire un esito positivo».

La sfida della meeting indu-
stry oggi è generare valore ag-
giunto non solo per le aziende 
che organizzano gli eventi, ma 
soprattutto per chi vi partecipa.

Le tendenze del settore dei meeting aziendali che dal dopo Covid ha ripreso a crescere

Eventi, un’immersione a 360°

HiPRO Danone, il tennista Carlos Alcaraz 
è il nuovo global brand ambassador
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Squby, fundraising
per crescere in Europa

Dalle micro-attività alla gamification, così si resta impressi

Il braccialetto Squby

DI MARCO LIVI
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