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Utilizzo dei mezzi/formati e obiettivi di Brand Building e

Sales Activation

«Di seguito trovera 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.»

TV lineare
Advanced TV
Radio

Digital Audio
OOH classico
OOH digitale
Stampa
Eventi/Sponsorizzazioni
Cinema

Digital Video
Digital Display
Search
Influencer/creator

Direct email marketing/Sms
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40%
30% 54%
20% 38%
29% 39%
42% 30%
34% 45%
48%
51%
68%
28% 51%
16% 47%
11% 26%
46%
5% 25%

% Rispondenti — Base: Utilizzatori dei mezzi e formati
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52% 8%
16%
42%
32%
28%
21%
cx 18% Brand Buildihg
Per entrambi
34% 15% Sales Activation
23% 9%
21%
37%
63%
41% 13%
70%
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Mezzi/formati e obiettivi di Brand Building (% — MAX3)

«Selezioni, per i mezzi/formati della domanda precedente, quali reputa maggiormente efficaci per obiettivi di Brand Building»

s [ . T4
ot vieo. [ 4%
— R R )
Eventi/Sponsorizzazioni _ 38%
Influencer/Creator _ 21%

Stampa 17% ‘ ‘

OOH classico 15%
Radio 12% ' f
OOH digitale 1%
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ey mons %% Rispondenti — Base: Totale campione

/ 2021-2022

57%

42%

18%

43%

15%

30%

12%

4%

8%
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ADVANCED TV
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Pianificazione e acquisti in Advanced TV m
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«Indichi se la sua impresa pianifica o acquista la Advanced TV.»

35%

No
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Dimensioni differenziali del ruolo della Advanced TV (% — TOP3) m

«Per quali delle seguenti dimensioni, ritiene differenziale oggi il ruolo della Advanced TV?»

Reach incrementale rispetto alla TV lineare

Targeting/retargeting piu mirato

Reach incrementale rispetto al digital

Maggior garanzia di Viewability

Attivazione di iniziative multiple per molteplici target (Addressability)

Nuovi formati ad alto impatto (ad esempio Formato a L, Overlay, Spot replacement, ecc.)

Strategie di delivery piu specifiche (ad esempio daypart targeting, frequency, customized
planning)

Misurazione degli annunci pubblicitari (viewability, ad fraud, brand safety) da terze parti indipendenti

Disponibilita di dati relativi a: comportamenti di fruizione dei contenuti, caratteristiche dello
spettatore

Nuovi format interattivi (ad esempio con accesso a mini-sito o che coinvolgono il second screen)
Raggiungimento di piu persone allo stesso tempo (ad esempio co-viewing)
Maggiore trasparenza e dati sul posizionamento degli annunci rispetto alla TV lineare

Maggior garanzia di Brand safety

I 79%
I 64 %
I 27%
P 21%
17%
16%
1%
B 9%
M 7%
M 6%
M 6%
4%
3%

N = @22 o, Rispondenti — Base: Utilizzatori Advanced TV — RISPOSTA MULTIPLA (MAX 3)
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Strategia di pianificazione meazzi video =
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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?»

51%
La nostra pianificazione segue un approccio per La nostra pianificazione segue un approccio di
mezzi che vede nella TV il media principale e la . «Total Video Strategy» o «Video 360» che
pianificazione di altri mezzi viene realizzata con consiste nel pianificare le campagne tra i diversi
una logica di reach incrementale mezzi video senza riservare un ruolo centrale ad

un mezzo specifico
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Processo di sviluppo strategico delle creativita video =
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«Di seguito trovera alcune frasi che descrivono il processo di sviluppo strategico delle creativita video sui canali digitali e tradizionali. Selezioni quella che ritiene piu
corretta in riferimento alla sua impresa.»

La creativita € sviluppata a partire dalle specificita del media _ 44%
Su cui verra veicolata

La creativita e sviluppata in modo neutro rispetto ai media
(media neutrali) e viene in seguito declinata rispetto ai mezzi
utilizzati nelle iniziative di comunicazione

33%

La creativita per i mezzi digitali &€ un adattamento della 21%
creativita gia sviluppata per i mezzi tradizionali

La creativita per i mezzi tradizionali € un adattamento della 2%
creativita gia sviluppata per i mezzi digitali
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Principali barriere agli investimenti in Advanced TV (TOP2) m
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«Di seguito trova le principali barriere agli investimenti in Advanced TV. Indichi I'entita del loro impatto sulla diffusione di tale mezzo nel mercato.»

Criticita nel misurare la total reach delle campagne video cross media (tv e _ o
digital) in mancanza di un dato JIC (Auditel e Audicom) 64%
Non tutti gli editori consentono di attivare la misurazione delle metriche di ad o
o . 58%
quality di terze parti

48%

Costi elevati

Forte eterogeneita delle metriche da parte dei diversi player della filiera e
quindi difficolta nella loro integrazione 42%

Inventory ancora limitata 25%,

Criticita nella progettazione di meccanica / creativita (sito e mini-sito ad 19%
hoc / atterraggio su properties)

m ASSOGIAT! iﬁﬂgﬁ 'co % Rispondenti “Impatto rilevante” o “Impatto molto rilevante” — Base: Utilizzatori Advanced TV 179
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DIGITAL AUDIO
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Pianificazione e acquisti in Digital Audio m
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«Indichi se la sua impresa pianifica o acquista la Digital Audio.»

51%

No
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Processo di sviluppo strategico delle creativita audio

«Di seguito trovera alcune frasi che descrivono il processo di sviluppo strategico delle creativita audio sui canali digitali e tradizionali. Selezioni quella che ritiene piu

corretta in riferimento alla sua impresa.»

La creativita & sviluppata a partire dalle specificita del media su cui verra
veicolata

La creativita e sviluppata in modo neutro rispetto ai media (media neutrali) e
viene in seguito declinata rispetto ai mezzi utilizzati nelle iniziative di
comunicazione

La creativita per i mezzi digitali € un adattamento della creativita gia sviluppata
per i mezzi tradizionali

La creativita per i mezzi tradizionali &€ un adattamento della creativita gia
sviluppata per i mezzi digitali
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Principali sfide agli investimenti in Digital Audio — (TOP2)

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

Difficolta nella monetizzazione dei contenuti digital audio prodotti dai 0
brand, come i branded podcast 33%

Necessita di uniformita delle metriche di misurazione a seconda del 32%
formato utilizzato (audio/video/display)

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

35%

Difficolta nel trovare il giusto posizionamento strategico a questo 14%
comparto che viene associato a volte alla radio, a volte al digital

UTENTI
[E! AssoaT @m%ﬁ'co % Rispondenti “Impatto rilevante” o “Impatto molto rilevante” — Base: Utilizzatori Digital Audio
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Pianificazione e acquisti in Digital OOH m
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«Indichi se la sua impresa pianifica o acquista la Digital Out of Home.»

55%

No
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Principali barriere agli investimenti in Digital OOH — (TOP2)

«Di seguito trova le principali barriere agli investimenti in Digital Out of Home. Indichi I'entita del loro impatto sulla diffusione di tale mezzo nel mercato.»

46%

Percezione del mezzo come residuale rispetto ad altri

Forte eterogeneita delle metriche da parte dei diversi player della filiera e o
e ) . 40%
quindi difficolta nella loro integrazione

Difficolta nel processo di targettizzazione 35%

%EEQ&‘F ggtggsgglco % Rispondenti “Impatto rilevante” o “Impatto molto rilevante” — Base: Utilizzatori Digital OOH
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Pianificazione/acquisto inventory in logica di programmatic m
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«Rispetto alla possibilita di pianificare e acquistare inventory secondo una logica di programmatic, quanto la vostra azienda ha applicato questa modalita anche per i
“‘new media” (Advanced TV, Digital Out of Home, Digital Audio)?»

Advanced TV

B La applichiamo regolarmente/abbiamo
fatto diverse esperienze

[ Stiamo seguendo delle sperimentazioni

9% 42% Digital Audio
Abbiamo avviato delle interlocuzioni con i partner di
filiera relativamente all’utilizzo del programmatic su
questo mezzo
Non abbiamo ancora fatto nulla
16% 43% DOOH
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