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Smart TVSmall Screen

Fonte: Comscore MMX Multi-Platform per dato digital Desktop e Mobile, Auditel per dato TV (popolazione senza ospiti, include 
componente Non Riconosciuto Ex-In, Ex-Out e Play), 1° Trimestre 2024 vs 1° Trimestre 2023, Italia
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Evoluzione della fruizione dei media connessi a internet
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Smart TVSmall Screen

3:24:57
3:45:01

+9,8%
+20 min

Fonte: Comscore MMX Multi-Platform per dato digital Desktop e Mobile, Auditel per dato TV (popolazione senza ospiti, include 
componente Non Riconosciuto Ex-In, Ex-Out e Play), 1° Trimestre 2024 vs 1° Trimestre 2023, Italia
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Smart TV Connessa Small Screen

Fonte: Comscore MMX Multi-Platform per dato digital Desktop e Mobile, Auditel per dato TV (popolazione senza ospiti, include 
componente Non Riconosciuto Ex-In, Ex-Out e Play), 1° Trimestre 2024 vs 1° Trimestre 2023, Italia

La composizione del tempo speso per mezzo di fruizione



120Fonte: Comscore MMX Multi-Platform per dato digital, Auditel per dato TV (popolazione senza ospiti, include componente Non 
Riconosciuto Ex-In, Ex-Out e Play), 1° Trimestre 2024, Italia
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La ripartizione del Tempo Speso per tipologia di contenuto



121Fonte: Comscore MMX Multi-Platform per dato digital, Auditel per dato TV (popolazione senza ospiti, include componente Non 
Riconosciuto Ex-In, Ex-Out e Play), 1° Trimestre 2024, Italia
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La ripartizione del Tempo Speso per tipologia di contenuto



La Brand Lift sempre più importante per le aziende
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• 49% Metà delle aziende dichiara di utilizzarla. È la misurazione che cresce di più 
rispetto alla wave precedente (era al 38% nel 2022)

• 36% Si registra una previsione di maggiore utilizzo nei prossimi due anni (era al 29% 
nel 2022)

• 47% vs 13% I dati provengono nella maggior parte dei casi direttamente dalle 
piattaforme (Google, FB), in misura inferiore da indagine di terza parte

• Le barriere per una adozione ancora più ampia della Brand Lift sono:
• i costi
• la possibilità di correlare il contributo al comportamento di acquisto
• l’applicabilità su campagne di piccole dimensioni 
• la disponibilità di risultati in tempi rapidi



Lo stato di sviluppo della Brand Lift in Italia
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Brand Lift su Social: la misurazione cross-piattaforma
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Brand Lift su Social: una case study
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Brand Lift su Social: i benchmark globali
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Brand Lift su Display&Video e Branded Content in Italia
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Brand Lift: benchmark globali

128Fonte: Brand Metrics, elaborazione su totale di 25.438 campagne (94% Display&Video, 6% Branded Content) 
misurate nel periodo 2018-2024 
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Brand Lift: benchmark globali TOP 10%
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+3,3pp.

+3,1pp.

+2,5pp.

+1,7pp.

Brand Standing e Brand Lift media per KPI di brand 
sulle campagne più performanti (Top 10%)
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Fonte: Brand Metrics, elaborazione su totale di 25.438 campagne (94% Display&Video, 6% Branded Content) 
misurate nel periodo 2018-2024 



Brand Lift: benchmark globali TOP 10%
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+19pp.

+23pp.

+34pp.

+16pp.

Brand Standing e Brand Lift media per KPI di brand 
sulle campagne più performanti (Top 10%)
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Fonte: Brand Metrics, elaborazione su totale di 25.438 campagne (94% Display&Video, 6% Branded Content) 
misurate nel periodo 2018-2024 



Contributo dei KPI di Branding per tipologia di campagna
Display&Video / Branded Content
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Fonte: Brand Metrics, elaborazione su totale di 25.438 campagne (94% Display&Video, 6% Branded Content) 
misurate nel periodo 2018-2024 



Case Mediamond x Brand Banking (1/2) 
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Case Mediamond x Brand Banking (2/2)
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Brand Lift su CTV: le prime esperienze internazionali
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Brand Lift su CTV: le prime evidenze

135

Le prime evidenze dalla misurazione sulla CTV:

il 

della brand lift totale è trainata dalla Brand Awareness




