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Qual e lo stato di adozione attuale?
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Da parte degli advertiser, utilizzo sperimentale trasversale alle fasi del processo media

4 ambiti di applicazione:
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Creativita e produzione

Pianificazione e Analisi strategiche e

fnl

Misurazione e attribuzione
delle performance

7%

20%

ottimizzazione dei contenuti dei processi aziendali
() (0) ()
1 2 A’ 1—7 A’ Implementato —— 1 1 A’
24% 32% In fase di | 25%
implementazione
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Classificazione: Controllato

% Rispondenti — Base: Totale campione

«Rispetto alle aree di applicazione dell’Al nelle attivita di adv, quali delle seguenti avete implementato o vorreste implementare?»



)\I L’Al E GIA PIUTTOSTO DIFFUSA, MA NON ANCORA b@
‘* Y\DAVVERO COMPRESA i

E-VOLUTION ™

Hai mai utilizzato strumenti o applicazioni Quanto ti senti competente
basati su Intelligenza Artificiale? nell'uso di strumenti di IA?
(Totale campione) (Utilizzartori, % Top2)

Totale user
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\| PER QUESTO, GLI IMPIEGHI SONO ANCORA SEMPLICI E m
‘* Y FUNZIONALI E IL CONTESTO D’USO CAMBIA CON L’ETA bt

E-VOLUTION ™

Quali tipi di strumenti o applicazioni basati su In quali contesti |i utilizzi _Frincipalmente?
|A ti capita di utilizzare? (Utilizzartori
(Utilizzatori)

Assistenti virtuali
(es. ChatGPT)

Traduzione
(es. Deepl)

Uso
STEIN
7_é%
Generazione di testi 24, - @ Q 3
Lavoro/studio 34 e |
EERY ROOM =*
w A2% IS

Generazione di immagini o video [k %
Raccomandazioni Acquisti online/ b
personalizzate (es. Netflix) 21 consigl dS; prodott 26

Altri strumenti ' 5
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} ANCHE NELLA RICERCA DI INFORMAZIONI, LAl Si ty;
* N AFFIANCA Al MOTORI DI RICERCA MA SENZA SOSTITUIRLI 6%

VOLUTION

Quando cerchi informazioni su un prodotto tramite un motore di

ricerca/browser (es. Google, Safari, Bing), cosa fai piu spesso oggi?
(Totale campione)

SOPRATTUTTO
RISULTATI
A TRADIZIONALI

19,

~ NONUSO

SOPRATTUTTO
RISULTATI IA

38

ENTRAMBI
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} LA FIDUCIA SI COSTRUISCE CON L'ESPERIENZA DIRETTA: tﬁ

N PROVARE RIDUCE LA DIFFIDENZA b
In generale quanto ti fidi dei risultati In generale quanto ti fidi dei risultati prodotti
prodotti dagli strumenti di I1A? ﬂagli strumenti di Al?
(Totale campione) (%Top2)

22

BOTTOM2
4'].0 )

TOP2

37%

COSI COSI Totale NON user
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\l LO STRUMENTO PIU USATO E ANCHE QUELLO VERSO b/;
CUI RESTA PIU SCETTICISMO bt

E-VOLUTION ™

E nello specifico quanto ti fidi dei risultati prodotti dai

seguenti strumenti di IA che hai detto di utilizzare?
(Utilizzatori dello strumento, %Top2)

Utilizzo

Generazione di immagini o video 219

Raccomandazioni perigg.cr\lléz 210
Assistenti virtuali (es. ChatGPT) 68%
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NONOSTANTE LE CAUTELE, CI SI ASPETTA CHE L’Al b/;
ABBIA UN IMPATTO STRUTTURALE SULLA SOCIETA bt

E-VOLUTION ™

Quanto pensi che I'A influenzera la tua vita Secondo te, nei prossimi 5-10 anni, I'lA nel
quotidiana nei prossimi 2 anni? mondo del lavoro portera prmapalmente a...
(Totale campione) (Totale campione)

23%

Sostituzione di
BOTTOM2 mansioni esistenti

COSI COSI 6 Equilibrio tra

sostrtuzmne e
creazione di mansioni

Creazione di nuove
mansioni
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Le aree in cui I’Al puo generare valore per le aziende b/é
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Ottimizzazione delle campagne _ 66%
Creazione e adattamento dei contenuti [N 63%
Personalizzazione dei messaggi [N 63%
Misurazione delle performance [N 57%
Post-campaign reporting [ 57%

Delivery delle campagne 49%
Insight generation e raccomandazioni strategiche 42%
Media planning e allocazione del budget 41%

Anche le aziende "si fidano" di piu e pensano che I’Al possa generare piu valore dove hanno esperienza

PUBBLICITA

sssocini | ANAGEMENT

Classificazione: Controllato

m ver  POLIMlwws  «In quali aree ritiene che I'Intelligenza Artificiale possa generare valore per le attivita di marketing e comunicazione?»

% Rispondenti — Base: Totale campione



Le attivita media in cui e stata implementata I'Al Ué
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Pianificazione e Creativita e produzione dei Analisi strategiche e dei Misurazione e attribuzione
ottimizzazione contenuti processi aziendali delle performance

22% Segmentazione 31% Supporto creativo 18% Task force interne 10% Modelli di attribuzione

e targeting e generazione di per identificare gli avanzati basati su Al
contenuti ambiti applicativi (multi-touch, probabilistici,
pil interessanti causali)

automatica su immagini o video Vintroduzione dell’Al automatizzata (uplift, causal
larga scala per campagne nei processi impact, geo-experiments)
(decision intelligence) pubblicitarie aziendali interni
UPJ‘ yrem POLIM s «Rispetto alle aree di applicazione dell’Al nelle attivita di adv, quali delle seguenti avete implementato o vorreste implementare?»
associati JAANAGEMENT

% Rispondenti che hanno implementato I'Al per tali attivita — Base: Totale campione

Classificazione: Controllato



| CONSUMATORI PERCEPISCONO UN USO ORMAI DIFFUSO
DELL'IA NEI CONTENUTI, SOPRATTUTTO VIDEO E IMMAGINI =%

E-VOLUTION ™

Ti &€ mai capitato di notare contenuti pubblicitari Che tipo di contenuti pubblicitari creati con
creati con I'lA (video, testi, immagini, post online, I'lA ti & capitato di vedere?
spot audio)? (Chi ha risposto “Si”)
(Totale campione)

61%

21% 19%
VIDEO IMMAGINI POST ONLINE TEST] SPOT AUDIO
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) LE REAZIONI RESTANO CAUTE, ANCHE SE | PIU GIOVANI ty;
¢ YMOSTRANO MAGGIORE APERTURA i s

E-VOLUTION ™

Come ti senti quando pensi che un contenuto sia stato generato con IA?
(Totale campione)

51%

NEGATIVO

34% 157

POSITIVO
Incuriosito Interessato Sorpreso/ Indifferente Confuso Diffidente Preoccupato

affascinato

 POUM s
UPA it



\ | LE PRINCIPALI PAURE RIGUARDANO AUTENTICITA, tﬁ
* YMANIPOLAZIONE E PERDITA DEL FATTORE UMANO b g

AUTENTICITA

5/

e infastidito da persone
generate da |IA (modell,
attori o influencer virtuali
che non esistono realmente)
al posto di persone reali

CREDIBILITA

63.

e preoccupato dal fatto
che I'l|A possa manipolare
o falsificare informazioni

E-VOLUTION &

RICONOSCIBILITA

UMANA
50%
non si fida pienamente
dei contenuti generati

da Al rispetto a quelli
creati dalle persone



N\ | L'ORIGINALITA NON BASTA: SENZA HUMAN TOUCH
* YCALA IL COINVOLGIMENTO

Valutazione / Execution

27%

Mi piacciono Sono originali e

interessanti

UTEN“DITA PO“M' SCaDOLEF
UPA FE et

45%
28%
20%

39%
Sembrano pensati Ne sono
da persone reali particolarmente
attratto

TOP2 BOTTOM2

Interazione

39%

Interagisco con
questi contenuti

ca
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Human Touch

Sono piu “freddi”
rispetto a quelli fatti da
persone



\ | TRASPARENZA E «GARANZIA» UMANA SONO LE tﬁ

* NCONDIZIONI PER COSTRUIRE FIDUCIA

/1

crede che un contenuto
creato con |IA dovrebbe
essere sempre segnalato
chiaramente

-1, B POLIM sexsie
ASSOCIATI “ANAEEM[M

76

sostiene che sia molto o
abbastanza importante
che le aziende siano
trasparenti sull’'uso
dell’lA nei contenuti

BRANDING -0
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Quanto ti rassicura sapere che i contenuti pubblicitari
creati con I'lA sono fatti da persone reali?

(Totale campione
20
BOTTOM2
Molto  Abbastanza Cosi Poco Per niente

cosi



\ | COME L’IA SI INSERISCE NEL JOURNEY DEL b
N CONSUMATORE RISPETTO AL PASSATO? o

E-VOLUTION ™

FASI ANALIZZATE CANALI ANALIZZATI

SITO DELL’AZIENDA STRUMENTI BASATI SU Al

. RICERCA INFORMAZIONI
PRE-ACQUISTO INTERNET NEGOZIO FISICO

9@9 DECISIONE SOCIAL NETWORK
SULL'ACQUISTO

MEDIA TRADIZIONALI

INFLUENCER CHE SEGUO APP & E-COMMERCE

ASSISTENZA E FEEDBACK
POST VENDITA

RECENSIONI ONLINE EVENTI, FIERE

PASSAPAROLA

e el I’Olllll SEaDOLOF
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L’Al CONTRIBUISCE A RIDEFINIRE IL JOURNEY,

N MA NON SOSTITUISCE LE FONTI CHIAVE

Ricerca infonjnazioni
pre-acquisto
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Feedback/assistenza
Post acquisto
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\ | E IL SUO IMPIEGO CRESCE DI PIU DOVE E STATA

‘* VINTRODOTTA DOPO, NEL PRE ACQUISTO

Ricerca infonpazioni
pre-acquisto
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Feedback/assistenza
Post acquisto




) LA CRESCITA DELL’Al NON RIGUARDA SOLO | GIOVANI: ty;
* 7 ACCELERA SOPRATTUTTO TRA GLI ADULTI i

STRUMENTI BASATI SU IA PER...

Feedback/assistenza
Post acquisto

Ricerca informazioni
pre-acquisto

+20
199

+15

+10

+16
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} L'IA E ENTRATA NEL JOURNEY, MA LA VERIFICA DELLE bp
‘* YFONTI RESTA CENTRALE e

E-VOLUTION ™

E in generale, quanto ti fidi delle informazioni generate Dopo aver ottenuto una risposta dall'lA, quanto
dall’lA rispetto a quelle sul sito ufficiale dell’azienda? spesso verifichi la fonte originale?
(Totale campione) (Totale campione)

80

Verifica la fonte

16
36 TOP2
BOTTOM 2 il
motto di meno/
dimeno

438y,

UGUALE
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Le reazioni delle aziende per la GenAl ca
sui motori di ricerca

E-VOLUTION &N

Revisione della strategia SEO/SEM tradizionale [ 42%
Formazione interna su GEO e Al Search  [[NNEGEGEE 26%
Abbiamo gia avviato strategie di GEO per mantenere visibilita e autorevolezza _ 26%
Produzione di contenuti ottimizzati per modelli generativi _ 23%

Stiamo esplorando il tema, senza strategia definita 23%
Ci stiamo muovendo ma non sappiamo ancora quali direzioni prendere 11%
Lo consideriamo un rischio rilevante ma non abbiamo ancora avviato iniziative 10%
Non lo riteniamo una priorita strategica e non svolgiamo alcuna azione specifica 7%

Partnership o progetti pilota con piattaforme Al - 5%

PUBBLICITA

ASSOCIATI MA"AG[ME“T

Classificazione: Controllato

m vt POLIM saons «Come sta affrontando la vostra azienda I'impatto della Generative Al sui motori di ricerca, che riduce il traffico verso i siti aziendali?»

% Rispondenti — Base: Totale campione



La comunicare dovra essere pensata per gli algoritmi U&
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70%

0% 7% 23%

1 — Totalmente 2 — In disaccordo 3—Neutro B 4-1Inaccordo M 5-Totalmente
in disaccordo d’accordo

Pochissime aziende hanno tradotto questa convinzione in modifiche operative al modo in cui operano

PUBBLICITA

associan \IANAGEMENT umano ma anche per gli algoritmi (es. LLM, recommendation engine) che ne interpretano i bisogni e mediano la relazione?»
% Rispondenti — Base: Totale campione

UBA vt POLIM suonse «In che misura ritenete che, nel prossimo futuro, la comunicazione del brand dovra essere pensata non solo per il consumatore

Classificazione: Controllato



Due punti di vista, una sola relazione ca
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Classificazione: Controllato
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Per aziende e consumatori, I'Al e gia infrastruttura, non piu
scenario futuro

La fiducia verso I'Al e il vero collo di bottiglia e si costruisce con
esperienza e trasparenza

Lo "human touch" e strategia, non nostalgia: il valore competitivo
si gioca sull'integrazione tra efficienza dell'Al e garanzia umana
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Classificazione: Controllato



