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Obiettivi della Ricerca 
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Importanza del valore della Marca come vettore di Brand Purpose e della Brand Equity

Strategie di misurazione e strumenti utilizzati per misurare il valore della Marca

Ruolo dei mezzi nella costruzione della Marca, con focus sui mezzi digitali e sulle attività di advertising 
tramite i New Media (Advanced TV, DOOH e Digital Audio)

Approcci degli advertiser ai trend del Retail Media, dell’Influencer Marketing e Artificial Intelligence
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Metodologia della Ricerca
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INTERVISTE
AGLI 

ADVERTISER
SURVEY

Ricerca estensiva: Aprile - Maggio 2024

Campione: 130 aziende di medie e grandi dimensioni

Ricerca esplorativa: Dicembre - Febbraio 2024

Campione: 25 interviste in profondità della durata di 1 h



Campione della Ricerca
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Marca come vettore della customer intimacy



5% 11% 10% 42% 32%

Legame tra Brand Equity e performance di business

«Quanto è d’accordo con la seguente affermazione? «Il vertice aziendale della mia impresa ritiene che la Brand Equity rappresenti un elemento 
fondamentale per determinare le performance di business.»

9% Rispondenti – Base: Totale campione

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

2021-2022 1% 9% 17% 52% 21%

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

73%

74%



3% 13% 44% 34% 6%

Ruolo del brand nel contrastare pressioni competitive

«Nel contesto di alta inflazione, che ha caratterizzato il 2023, secondo lei il brand ha giocato un ruolo tale per cui per la sua azienda è stato 
possibile resistere alle pressioni competitive dei prodotti/servizi a prezzo più basso?»

10% Rispondenti – Base: Totale campione

No, mai
No, nella maggior 
parte dei casi

Si, mediamente
Si, nella maggior 
parte dei casi

Si sempre



13% 22% 28% 32% 5%

14% 26% 27% 23% 10%

80 – 100%60 – 80%

Investimenti e obiettivi di Brand Building e Sales Activation

«Quale è, ad oggi, la percentuale di investimenti di comunicazione dedicata alle seguenti tipologie di iniziative considerando tutti i mezzi?»

11% Rispondenti – Base: Totale campione

0 – 20% 60% - 80% 80% - 100%20% - 40% 40% - 60%

2021-2022 20% 4%

2021-2022 30% 13%

80 – 100%60 – 80%

Obiettivi di Brand Building

Obiettivi di Sales Activation



Investimenti e obiettivi di brand building e sales activation: 
previsione futura
«Nel futuro, come prevede cambierà il bilanciamento tra la percentuale di investimenti dedicati al lungo termine (Brand Building) e al breve 
termine (Sales Activation)?»

12% Rispondenti – Base: Totale campione

20% 65% 15%

In percentuale, cresceranno 
gli investimenti dedicati al 
breve termine (Sales 
Activation)

In percentuale, il 
bilanciamento rimarrà 
sostanzialmente invariato

In percentuale, cresceranno 
gli investimenti dedicati al 
lungo termine (Brand 
Building)



5 – Molto elevato

10% 31% 32% 24% 3%

Brand Purpose: livello di effort interno

«Consideri ora il tema del Brand Purpose. Ad oggi qual è il livello di investimento e di effort all’interno della sua impresa su questo tema?»

13% Rispondenti – Base: Totale campione

1 – Assente/Minimo 2 – Limitato 3 – Medio 4 – Elevato 5 – Molto elevato

2021-2022 7% 27% 40% 17% 9%

1 – Assente/Minimo 2 – Limitato 3 – Medio 4 – Elevato



18%43%

>50%

Percentuale di investimenti in Brand Purpose: 
previsione futura
«Nei prossimi 5 anni, quale sarà la percentuale di investimenti in Brand Building dedicato alla veicolazione di iniziative di Brand Purpose?»

14% Rispondenti – Base: Totale campione

21% 26% 18% 10% 13% 12%
Investimenti in Brand

Purpose

2021-2022 16% 27% 20% 19% 9%

0% - 10%

9%

0% - 10% 10 – 20% 40% - 50%20% - 30% 30% - 40%

0 – 10% 10 – 20% 40% - 50% >50%20% - 30% 30% - 40%

25%47%



In un’area dedicata sul sito web come vetrina per il pubblico (ad es. sezione 
«chi siamo» o «cosa facciamo»

In campagne commerciali di prodotto

In campagne istituzionali

Tramite azioni concrete sul territorio (in questo caso il Brand Purpose viene 
comunicato indirettamente, la sua comunicazione esplicita è nulla o limitata)

In campagne di branding nelle quali l’azienda prende posizione e interviene 
attivamente rispetto a specifiche tematiche sociali

Brand Purpose: modalità di comunicazione all’esterno

«Attraverso quali modalità il Brand Purpose della vostra azienda viene veicolato all'esterno?»

15% Rispondenti – Base: Totale campione – RISPOSTA MULTIPLA

31%

42%

46%
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62%
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2% 3% 15% 62% 18%

Brand Purpose: attivatore e promotore del cambiamento

«Consideri ora il Brand Purpose come attivatore e promotore del cambiamento. Quanto è d'accordo con la seguente affermazione?

"Rispetto a specifiche tematiche sociali, in un contesto in cui i livelli di fiducia nelle istituzioni sono bassi*, i brand sono sempre più considerati 
come un effettivo nuovo punto di riferimento per l'attivazione di azioni più incisive." (* ISTAT, Fiducia cittadini e istituzioni 2022)»

16% Rispondenti – Base: Totale campione

1 – Totalmente in 
disaccordo

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