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«Di seguito troverà un elenco di mezzi/formati. Le chiediamo di indicare, per ciascuno, per quale obiettivo 
(Brand Building o Sales Activation) viene utilizzato all’interno della sua impresa.»

Utilizzo dei mezzi/formati e obiettivi: 
Brand Building VS Sales Activation

% Rispondenti – Base: Utilizzatori dei mezzi e formati
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«Selezioni, per i mezzi/formati della domanda precedente, quali reputa maggiormente efficaci per obiettivi di 
Brand Building»

Mezzi/formati e obiettivi di Brand Building

% Rispondenti, max 3 risposte. – Base: Totale campione. 
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ADVANCED TV



«Indichi se la sua impresa pianifica o acquista la Advanced TV.»

Pianificazione e acquisti in Advanced TV

126% Rispondenti – Base: Totale campione

Sì No

2023-2024 65% 35%

83% 17%
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«Quali tra le seguenti affermazioni descrive meglio la strategia di pianificazione mezzi video per le campagne 
che hanno anche obiettivo di Awareness?»

Strategia di pianificazione mezzi video 

% Rispondenti – Base: Totale campione

Approccio TV-led: la TV 
rappresenta il mezzo principale; gli 
altri mezzi video vengono pianificati 
con una logica di reach incrementale

Approccio «Total Video 
Strategy» / «Video 360»:La 
pianificazione è integrata tra i 
diversi mezzi video (TV, Digital 
Video, Advanced TV, CTV, ecc.) 
senza attribuire un ruolo centrale a 
un mezzo specifico

40% 47% 13%

2023-2024 52% 48%

1 – Approccio TV-led 
2 – Approccio «Total Video 

Strategy» / «Video 360»

Approccio Digital Video / 
Advanced TV-led: Il Digital Video 
e/o l'Advanced TV rappresentano il 
mezzo principale; gli altri mezzi 
(inclusa la TV) vengono pianificati 
con una logica di reach 
incrementale.
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«Per quali delle seguenti dimensioni, ritiene differenziale oggi il ruolo della Advanced TV?»

Dimensioni differenziali del ruolo della Advanced TV

128% Rispondenti – Base: Utilizzatori Advanced TV – RISPOSTA MULTIPLA (MAX 3)

Reach incrementale rispetto alla TV lineare

Targeting e retargeting più mirati (es. audience targeting, ACR, dati deterministici)

Maggiore qualità  di attenzione dell'audience

Maggior garanzia di viewability

Adressability: attivazione di iniziative multiple per target differenti

Reach incrementale rispetto al digital

Maggiore trasparenza e misurazione avanzata degli annunci

Strategie di delivery più specifiche

Disponibilità  di dati su comportamenti di fruizione dei contenuti e caratteristiche dello spettatore

Raggiungimento di più persone allo stesso tempo (es. co-viewing)

Nuovi formati interattivi e shoppable

Nuovi formati ad alto impatto e sponsorship (es. Native Homescreen)

Maggior garanzia di Brand safety

2023-2024

79%

64%

21%

17%

27%

4%

11%

7%

6%

6%
16%
3%
1%



% Rispondenti – Base: Utilizzatori Advanced TV

1%

18%

44%

54%

86%

Advanced TV: formati

«All’interno della sua impresa, quali sono i formati maggiormente acquistati sulla Advanced TV?»
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2023-2024

Video in streaming player su app CTV / Advanced TV 
(es. pre-roll, mid-roll, post-roll su contenuti on demand)

Video su TV lineare con tecnologie Advanced (es. 
sostituzione spot, Dynamic Ad Insertion)

Formati display statici e dinamici su ambiente TV (es. 
banner, overlay, L-shape)

Video / Display Native Homescreen (posizionamento in 
homepage di Smart TV)

Altro (specificare)

43%

71%

35%

1%



«Di seguito trova le principali barriere agli investimenti in Advanced TV. Indichi l’entità del loro impatto sulla 
diffusione di tale mezzo nel mercato.»

Principali barriere agli investimenti in Advanced TV

130% Rispondenti ‘’Impatto rilevante’’ o ‘’Impatto molto rilevante’’, top 2 risposte. – Base: Utilizzatori Advanced 
TV

16%

32%

40%

41%

45%

50%

61%Criticità nel misurare la total reach delle campagne video 
cross media (tv e digital) in mancanza di un dato JIC (Auditel 

e Audicom)

Non tutti gli editori consentono di attivare la misurazione 
delle metriche di ad quality di terze parti

Forte eterogeneità delle metriche da parte dei diversi 
player della filiera e quindi difficoltà nella loro integrazione 

Priorità di allocazione del budget tra canali / limiti di 
budget

Costi elevati

Inventory ancora limitata

Criticità nella progettazione di meccanica / creatività (sito 
e mini-sito ad hoc / atterraggio su properties)



DIGITAL AUDIO



61% 39%

«Indichi se la sua impresa pianifica di utilizzare o utilizza la Digital Audio.»

Pianificazione Digital Audio

132% Rispondenti – Base: Totale campione

Sì No

2023-2024 49% 51%



«Quali sono le principali sfide legate agli investimenti in Digital Audio per la sua impresa?»

Principali sfide agli investimenti in Digital Audio

133% Rispondenti ‘’Impatto rilevante’’ o ‘’Impatto molto rilevante’’, top 2 risposte – Base: Utilizzatori Digital Audio

27%

29%

34%

41%

58%Necessità di uniformità delle metriche di misurazione a seconda del 
formato utilizzato (audio/video/display)

Eterogeneità delle metriche da parte dei diversi player della filiera 
quindi difficoltà nella loro integrazione, avendo una currency comune

Difficoltà nel trovare il giusto posizionamento strategico a questo 
comparto che viene associato a volte alla radio, a volte al digital

Difficoltà nella monetizzazione dei contenuti digital audio prodotti dai 
brand, come i branded podcast

Priorità di allocazione del budget tra canali / limiti di budget dedicato 
Digital Audio



INFLUENCER MARKETING



Influencer Marketing: Budget
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7% 3% 31% 52% 8%

Diminuirà molto Diminuirà poco Rimarrà invariato Aumenterà di poco Aumenterà molto

«Come prevede evolverà nei prossimi 3 anni il budget che la sua impresa destinerà all’Influencer Marketing, 
considerando la crescente integrazione con strategie di contenuto, community e AI marketing?»

% Rispondenti – Base: Totale campione



Influencer Marketing: Micro/Nano creator, Esperti

136% Rispondenti – Base: Totale campione

3% 4% 25% 60% 8%

1 – Totalmente in 
disaccordo 2- In disaccordo 3 – Neutro 4- In accordo 5 – Totalmente 

d’accordo

«Negli ultimi anni, si è osservato uno spostamento dei budget dai grandi influencer verso micro/nano creator 
o esperti di settore. In che misura questa tendenza rispecchia la strategia attuale della sua azienda? »



Influencer Marketing: rischio reputazionale
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8% 40% 41% 9% 1%

1 – Estremamente 
critico 2- Molto critico 3 – Moderatamente 

critico 4- Poco critico 5 – Per nulla critico

«Quanto la vostra azienda considera il rischio reputazionale legato all’affiancamento del brand a figure 
pubbliche (es. influencer, testimonial) un fattore critico nella gestione della Marca, in scenari mediatici 
complessi?»

% Rispondenti – Base: Totale campione



Influencer marketing: riduzione del rischio reputazionale
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Analisi preventiva del profilo reputazionale dei creator (es. audit dei contenuti storici)

Definizione di linee guida valoriali più chiare per la selezione di testimonial e influencer

Coinvolgimento delle funzioni legali/compliance nella valutazione delle partnership

Formazione o briefing reputazionale preventivo per testimonial e creator

Potenziamento del monitoraggio e social listening sulle collaborazioni attive

Introduzione di protocolli contrattuali più stringenti (clausole etiche o reputazionali)

Riduzione dell'esposizione o scelta di profili considerati a minor rischio (es. micro/nano influencer)

Non abbiamo collaborazioni con testimonial o influencer

Sospensione o revisione di collaborazioni considerate "a rischio"

Nessuna strategia specifica adottata

Altro

«Quali strategie avete adottato per ridurre il rischio reputazionale nelle collaborazioni con testimonial o 
influencer?»

1%
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6%

15%
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25%

44%

50%

% Rispondenti – Base: Totale campione



«Quanto ritiene rilevante il ruolo crescente di influencer, creator e community nel costruire brand autonomi e 
potenzialmente concorrenti rispetto ai brand tradizionali?»

Brand e creator: rischio competitivo

139% Rispondenti – Base: Totale campione

3% 8% 24% 61% 4%

1 – Totalmente in disaccordo 2 – In disaccordo 3 – Neutro 4 – In accordo 5 – Totalmente d’accordo

65%



«Negli ultimi anni, come è cambiato l’approccio della vostra azienda alle collaborazioni con influencer e 
creator»

Influencer/creator: approccio di collaborazione

140% Rispondenti – Base: Totale campione

4%

4%

7%

42%

43%Si è evoluto verso una maggiore libertà creativa per gli influencer, nel rispetto 
delle linee guida del brand

È sempre più orientato a collaborazioni con esperti di settore/figure 
qualificate e riconosciute nel proprio campo, per offrire comunicazioni più 

solide, autorevoli e basate su competenze specifiche

L'approccio verso influencer e creator non ha subito evoluzioni particolari 
negli ultimi anni

Rimane focalizzato su contenuti diretti e prescrittivi ("testimonial copia-
incolla")

Non so




