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Qual è lo stato di adozione attuale?
Da parte degli advertiser, utilizzo sperimentale trasversale alle fasi del processo media 
4 ambiti di applicazione: 

Pianificazione e 
ottimizzazione

Creatività e produzione 
dei contenuti

Analisi strategiche e 
dei processi aziendali

Misurazione e attribuzione 
delle performance

12% 17% 11% 7%Implementato

In fase di 
implementazione

24% 32% 25% 20%

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

% Rispondenti – Base: Totale campione















Le aree in cui l’AI può generare valore per le aziende

41%
42%

49%

57%
57%

63%
63%

66%Ottimizzazione delle campagne

Creazione e adattamento dei contenuti

Personalizzazione dei messaggi

Misurazione delle performance

Post-campaign reporting

Delivery delle campagne

Insight generation e raccomandazioni strategiche

Media planning e allocazione del budget

«In quali aree ritiene che l’Intelligenza Artificiale possa generare valore per le attività di marketing e comunicazione?»

% Rispondenti – Base: Totale campione

Anche le aziende "si fidano" di più e pensano che l’AI possa generare più valore dove hanno esperienza



Le attività media in cui è stata implementata l’AI

Pianificazione e 
ottimizzazione

Creatività e produzione dei 
contenuti

Analisi strategiche e dei 
processi aziendali

Misurazione e attribuzione 
delle performance

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

% Rispondenti che hanno implementato l’AI per tali attività – Base: Totale campione

Ottimizzazione 
automatica su 
larga scala 
(decision intelligence)

Segmentazione 
e targeting

AI generativa copy, 
immagini o video 
per campagne 
pubblicitarie

Supporto creativo 
e generazione di 
contenuti

Ottimizzazione per  
l’introduzione dell’AI 
nei processi 
aziendali interni

Task force interne 
per identificare gli 
ambiti applicativi 
più interessanti

Modelli di attribuzione 
avanzati basati su AI 
(multi-touch, probabilistici, 
causali)

22%

14%

31%

26%

18%

13%

10%

Misurazione incrementale 
automatizzata (uplift, causal 
impact, geo-experiments)

8%























Le reazioni delle aziende per la GenAI 
sui motori di ricerca

«Come sta affrontando la vostra azienda l’impatto della Generative AI sui motori di ricerca, che riduce il traffico verso i siti aziendali?»

% Rispondenti – Base: Totale campione

5%
7%

10%
11%

23%
23%

26%
26%

42%Revisione della strategia SEO/SEM tradizionale

Formazione interna su GEO e AI Search

Abbiamo già  avviato strategie di GEO per mantenere visibilità  e autorevolezza

Produzione di contenuti ottimizzati per modelli generativi

Stiamo esplorando il tema, senza strategia definita

Ci stiamo muovendo ma non sappiamo ancora quali direzioni prendere

Lo consideriamo un rischio rilevante ma non abbiamo ancora avviato iniziative

Non lo riteniamo una priorità strategica e non svolgiamo alcuna azione specifica

Partnership o progetti pilota con piattaforme AI



La comunicare dovrà essere pensata per gli algoritmi

«In che misura ritenete che, nel prossimo futuro, la comunicazione del brand dovrà essere pensata non solo per il consumatore 
umano ma anche per gli algoritmi (es. LLM, recommendation engine) che ne interpretano i bisogni e mediano la relazione?»
% Rispondenti – Base: Totale campione

7% 23% 46% 24%

1 – Totalmente 
in disaccordo

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

70%

0%

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



Due punti di vista, una sola relazione

Per aziende e consumatori, l’AI è già infrastruttura, non più 
scenario futuro

La fiducia verso l’AI è il vero collo di bottiglia e si costruisce con 
esperienza e trasparenza

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




