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Ricerca Upa —PoliMi: la sfida e essere visti dall’ Al Tv e digital video trainano la crescita

Il marchio daforza al business

Per comunicare servono trasparenza e giuste metriche

DI ANNA CARINI

consumatori vogliono i fat-

ti, non si accontentano pit

di slogan urlati a gran voce

dai brand. Le aziende sem-
brano averlo compreso: il 68%
attribuisee infatti la revisione
delle proprie strategie di comu-
nicazione alla saturazione dei
messagzi valoriali.

A essere mutata non e la
centralita della marea: oggi
il 72% delle aziende riconosce
ancora l'impatto del brand sul-
le performance di business, seb-
bene si registri un lieve calo ri-
spetto a due anni fa (-2%). Un
dato rafforzato dal fatto che il
95% delle imprese continua a
svolgere attivita di ricerca sul
valore del marchio, rispetto
all’84% rilevato nel 2023-2024.

proprio il brand purpose ad
aver «cambiato pelle», ha evi-
denziato ieri Giuliano Noei,
professore ordinario di marke-
ting e prorettore delegato del
Polo territoriale cinese del Poli-
tecnico di Milano, durante la
presentazione  dell'indagine
Branding e-volution, giunta al-
la quarta edizione, realizzata

Da sinistra, Raffaele Pastore e Giuliano Noci

daUpa - Utenti pubblicita asso-
ciati insieme alla School of Ma-
nagement del Politecnico di Mi-
lano. «Un'ottima ricerca», ha
detto il direttore generale di
Upa Raffaele Pastore, «fun-
zionale alla comprensione delle
dinamiche reali di mercato e
delle attese delle aziende che in-
vestono, oltre le narrazioni che
spesso si affastellano sganciate
dalla realtas.

Oggi la comunicazione
dei valori passa sempre pil
dai canali diretti dell’azienda:

il ricorso alle campagne pubbli-
citarie su spazi paid e infatti in
diminuzione, mentre cresce il
peso dei canali proprietari, co-
me sito web (58%), canali diret-
ti aziendali (57%) e azioni sul
territorio (37%).

Perla prima volta nel perime-
tro della ricerca sono state rile-
vate anche le inclinazioni dei
consumatori, attraverso una
survey realizzata in collabora-
zione con Nextplora, verso mes-
saggi semplici e validi per tutti
(64%), ispirati da concretezza e
trasparenza.

La marca deve evolvere
da «identita comunicata» a
«identita computabile», se-
condo Noci. Inseritain un ecosi-
stema algoritmico sempre pin
dominato dall'intelligenza arti-
ficiale, dalla polarizzazione va-
loriale e dalla crescente richie-
sta di concretezza, non basta
pit essere riconoscibili agli oc-
chidel consumatore.

La sfida, peribrand, & diven-
tare leggibili e rilevanti anche
perisistemidigitali e gli agenti
Al Lintelligenza artificiale
rappresenta oggi una porta
d’accesso privilegiata: solo in
Ttalia, I'accesso ai retailer tra-
mite ChatGPT & aumentato del
T99%. Eppure, se il 42% delle
aziendesta giarivedendo il pro-
prioapproecio, esiste ancora un
23% che non ha elaborato alcu-
na strategia definita a riguar-
do.

«Il media continua a esse-
re una leva necessaria, an-
che ge non pit sufficiente, per
costruire marche solide e per-
formanti», ha dichiarato Alber-
to Vivaldelli, direttore digital
Upa. Traimezzi ritenuti piu ef-
ficaci per il brand building «mo-

nopolizzanoil podio» la tv linea-
re (67%), seguita da advanced
tv(42%)edigital video (40%). A
breve distanza si posizionano
eventi e  sponsorizzazioni
(39%), mentre influencer ecrea-
tor si attestano al 26%, con
aziende sempre piu orientate a
collaborazioni che valorizzano
liberta creativa, credibilita e
competenza dei talent. A confer-
mare la crescente integrazione
tra media tradizionali e digitali
sono anche gli investimenti: au-
mentano quelli in digital audio
(61%, +12%), mentre la pianifi-
cazione e l'acquisto in advan-
ced tv passano dal 65% del
2023-2024 all’attuale 83%.

Parallelamente, il settore
continua a confrontarsi con
alcune criticita strutturali,
soprattutto sul fronte della mi-
surazione e della standardizza-
zione delle metriche. Advanced
tv e digital audio, in particola-
re, risentono ancora della man-
canza di sistemi di rilevazione
crossmediale, rispetto ai quali
«si attende un ruolo determi-
nante da parte di Audicom e Au-
ditel», ha aggiunto Pastore.
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Branding e-volution 2026, aumenta I'uso dell'Ai ma ancora sperimentale

Ricerca di Upa e PoliMi School of Management

(ANSA) - MILANO, 27 MAG - L'intelligenza artificiale trova il

suo spazio anche nel marketing, nelle strategie di comunicazione
e nella misurazione della loro efficacia: anche di questo si &
parlato oggi al Politecnico di Milano ala quarta edizione di
Branding e-volution, appuntamento nato dalla collaborazione tra
UPA e la POLIMI School of Management del Politecnico di Milano,
in cui p stata presentata la nuova edizione

dell'omonimo progetto di ricerca.

Quest'anno sono stati indagati in particolare quattro ambiti
d'interesse: I'importanza del valore della Marca come vettore di
brand purpose e brand equity, le strategie di misurazione e gli
strumenti utilizzati, il ruolo dei mezzi nella costruzione della
marca e l'esplorazione dei principali trend emergenti, come il
retail media e l'intelligenza artificiale

Il 72% del campione di riconosce I'impatto del brand sulle
performance di business e resta diffusa la convinzione che i
brand possano contribuire all'attivazione di cambiamenti sociali
anche piu rapidamente/efficacemente rispetto alle istituzioni
(62%).

La ricerca evidenzia una crescente diffusione di mezzi come
Advanced TV (pianificata dall'83% delle aziende rispondenti) e
Digital Audio (61%) e allo stesso tempo emerge una forte
tendenza verso approcci integrati di pianificazione video, in
cui TV, digital video e piattaforme connesse vengono utilizzate

in modo complementare. Crescono anche influencer e Retail media.

Advanced TV e Digital Audio perd incontrano ancora la forte
barriera legata alla misurazione e alla standardizzazione delle
metriche, con la richiesta da parte dei marketer di una
misurazione pubblicitaria video crossmediale in Auditel e
Audicom. Crescono anche influencer e Retail media.

L'Al entra progressivamente nelle attivita di marketing e
comunicazione, soprattutto nelle applicazioni operative legate
all'ottimizzazione delle campagne e alla produzione dei
contenuti (31%). Utilizzo rilevante dell'Al generativa anche per
copy, immagini o video per le campagne pubblicitarie (26%) e per
la segmentazione e targeting (22%). Tuttavia, I'adozione rimane
ancora graduale e sperimentale. Emerge con forza l'idea che nel
prossimo futuro, la comunicazione del brand dovra essere pensata
non solo per il consumatore umano ma anche per gli algoritmi.
(ANSA).
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di Mario Mancuso

BRANDING E-VOLUTION 2026: CRESCONO ADVANCED TV, RETAIL MEDIAE Al, MA IL
BRAND PURPOSE SI SPOSTA DALLE CAMPAGNE Al COMPORTAMENTI

| risultati della quarta edizione della ricerca UPA-Politecnico di Milano, presentata oggi a Milano:

il 72% delle aziende crede nellimpatto del brand sul business, ma il 53% taglia gli investimenti NEWSLETTER - Tutte le notizie di
in brand purpose.Cresce la misurazione, ma perde profondita strategica Engngeogli giomo,gmﬁs. ] ISCRIV!
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Giuliano Moci, Ordinario di Marketing e Prorettore del Politecnico di Milano e Raffaele Pastore, Direttore Generale di UPA

S5i @ tenuta questa mattina presso LAula Magna Carlo De Carli del Politecnico di Milano la quarta edizione di
Branding e-volution, lappuntamento nato dalla collaborazione tra UPA e la POLIMI School of Management.
La ricerca, condotta su 29 interviste qualitative, 139 rispondenti quantitativi tra aziende e investitori
pubblicitari e un panel di 1.500 consumatori rappresentativi della popolazione italiana. in collaborazione
con Nextplora, ha indagato quattro ambiti: il valore della marca come vettore di brand purpose e brand
equity, le strategie di misurazione, il ruolo dei mezzi e i trend emergenti come retail media e Al.

Quando un testimonial smette di apparten

BRAND PURPOSE: ClI 51 CREDE, MA SI INVESTE MENO un brand? La risposta di Andrea Camaiora

IL 72% del campione riconosce Limpatto del brand sulle performance di business. Il 62% ritiene che i brand
possano contribuire allattivazione di cambiamenti sociali pit efficacemente delle istituzioni. Eppure il 53%
delle aziende che storicamente investe di pit in brand purpose prevede di tagliare quegli investimenti,
dedicando meno del 20% del budget di brand building al purpose nei prossimi anni.

Dal lato dei consumatori, il quadro 2 ancora pili netto: il 48% preferisce messaggi sui benefici concreti del
prodotto, mentre solo il 21% vuole sentir parlare di cause sociali. Il 70% chiede prove concrete e
dimostrabili. non semplici dichiarazioni. Solo il 50% dichiara di fidarsi davvero quando le aziende
comunicano sulla sostenibilita.

Il brand purpose sta quindi cambiando forma: si sposta dalle campagne pubblicitarie su spazi paid, con un
calo di oltre 10 punti percentuali, verso i canali proprietari del brand (57%), il sito (58%) e le azioni sul
territorio (37%). IL 64% dei consumatori preferirebbe messaggi semplici e validi per tutti. Come emerge dalls
ricerca, il purpose smette di essere campagna e diventa comportamento quotidiano della marca, un
comportamento che i consumatori chiedono sia dimostrabile.

MISURAZIONE: SI FA DI PIU, MA SI GUARDA MENO LONTANO

Sul fronte della misurazione, il settore sta maturando: il 95% delle aziende svolge oggi attivita di ricerca sul
valore del brand, erano '84% nel 2024. Lutilizzo di Marketing Mix Model & salito al 56% (+11 punti
percentuali). Tuttavia, la misurazione cresce in diffusione ma perde in profondita: il 48% delle aziende
utilizza questi strumenti per valutare l'impatto di medio e lungo periodo, contro il 53% di due anni fa. IL 74%
li usa principalmente per ottimizzare l'allocazione del budget, non per una valutazione strategica del valore
della marca. Anche il brand Lift perde slancio: il 33% delle aziende prevede di aumentarne Lutilizzo nei
prossimi due anni, contro il 36% della rilevazione precedente.

Sul fronte della qualita della comunicazione, il 53% delle aziende la misura gia, ma solo il 15% in modo
sistematico. Il 41% conosce ancora poco le attention metrics. Secondo la ricerca, all'ecosistema mancano
standard condivisi (indicati dal 31% come priorita), formazione (30%) ed evidenze condivise (29%).

MEZZ| E TREND EMERGENTI

L'Advanced TV é pianificata dall'83% delle aziende rispondenti. il Digital Audio dal 61%. Entrambi incontrano
ancora barriere legate alla misurazione e alla standardizzazione delle metriche, con la richiesta di una
misurazione crossmediale in Auditel e Audicom. IL retail media si consolida come leva integrata nel media
mix, con sfide principali legate a RO, trasparenza e qualita dei dati. L'influencer marketing evolve verso
collaborazioni con maggiore liberta creativa e con esperti di settore, riconoscendo pero il ruolo dei creator
come brand autonomi e potenzialmente concorrenti.

LAl entra progressivamente nelle attivita di marketing soprattutto nella produzione di contenuti (31%), nel
copy. immagini e video per campagne (26%) e nella segmentazione e targeting (22%). Ladozione rimane
pert graduale e sperimentale. |l 70% degli advertiser ritiene che nel prossimo futuro la comunicazione del
brand dovra essere pensata non solo per il consumatore umano ma anche per gli algoritmi. Sul fronte GEO, il
42% sta rivedendo la propria strategia SEO/SEM tradizionale, il 23% esplora il tema senza una strategia
definita.

«La sfida per i media manager non & pili solo intercettare il consumatore, ma governare la complessa
infrastruttura socio-tecnica e geopolitica in cui avviene la scelta», ha commentato Giuliano Noci, Ordinario di
Marketing e Prorettore del Politecnico di Milano. «<Le marche devono essere strutturalmente pensate per
essere comprese e raccomandate dagli algoritmi attraverso contenuti machine-readable. Difendere la
propria visibilita in questi ecosistemi chiusi non e pil un'opzione, ma un investimento imprescindibiles.

Raffaele Pastore, Direttore Generale di UPA, ha sottolineato come la ricerca confermi «leccellente
collaborazione fra una istituzione accademica e unassociazione che svolge un ruclo determinante nella
rappresentanza degli interessi della domanda di comunicaziones, rimarcando «il consolidarsi della cultura
della valutazione degli investimenti sui media, in particolare video crossmedias.

Ledizione 2026 e stata supportata da Amazon Ads, Google, Integral Ad Science, Mediaplus — House of
Communication, Nextplora, RAl Pubblicita, Sensemakers, Spotify Advertising, Teads e Webranking.


https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0Lw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2RhdGktZS1yaWNlcmNoZS8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L25ld3NsZXR0ZXIuYXNweA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2VuZ2FnZS1wbGF5L2RlZmF1bHQuYXNweA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2V2ZW50aS9oci1wYXJjZWwtYWwtbmV0Y29tbS1mb3J1bS0yMDI2LWNvbi1sYWktbmVsLWN1c3RvbWVyLWNhcmUtcmlzb2x2aWFtby1sODUtZGVsbGUtcmljaGllc3RlLWluLXBvY2hpLW1pbnV0aS5hc3B4
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2ludGVydmlzdGUuYXNweA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2JyYW5kLWUtYXppZW5kZS9xdWFuZG8tdW4tdGVzdGltb25pYWwtc21ldHRlLWRpLWFwcGFydGVuZXJlLWEtdW4tYnJhbmQtbGEtcmlzcG9zdGEtZGktYW5kcmVhLWNhbWFpb3JhLmFzcHg=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2JyYW5kLWUtYXppZW5kZS9xdWFuZG8tdW4tdGVzdGltb25pYWwtc21ldHRlLWRpLWFwcGFydGVuZXJlLWEtdW4tYnJhbmQtbGEtcmlzcG9zdGEtZGktYW5kcmVhLWNhbWFpb3JhLmFzcHg=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZW5nYWdlLml0L2JyYW5kLWUtYXppZW5kZS9xdWFuZG8tdW4tdGVzdGltb25pYWwtc21ldHRlLWRpLWFwcGFydGVuZXJlLWEtdW4tYnJhbmQtbGEtcmlzcG9zdGEtZGktYW5kcmVhLWNhbWFpb3JhLmFzcHg=

DIGITAL
MARKETING REAL ESTATE
M ARK u P & CcONsumi PROTAGONISTI QUADERNI o coancHising FPHARMALAB IM\.ET.GEER Q

NEWS IPIJVISTI LEOPINIONI EVENTI MAPPA DELLA DISTRIBUZIONE VIDEO PODCAST ACCEDI / REGISTRAT]

¥ FACEBOOK @ INSTAGRAM in LINKEDIN o YOUTUBE

Home » Marketing & Consumi » |l brand convince le aziende. Meno i consumator

Il brand convince le aziende. Meno i ; o« —
consumatori

Anna Bertolini 27 Maggio 2025

ELLART
OLEARIA

Abbonati a Mark Up

Edicola web

Iscriviti alla newsletter

niING O
gRANDING
EvOLUTION &

[FY.XTATTJ PER EDISON NEXT

BRANDING
E-VOLLTION 3

Uno scudo energetico per la
competitivita del retail

Dario Colombo

Il brand convince le aziende, ma convince meno i consumatori. E il paradosso che emerge dalla quarta
edizione di Branding e-volution, |a ricerca presentata oggi al Politecnico di Milano frutto della
collaborazione tra Upa e Polimi School of Management, che ogni anno offre una fotografia di come le

aziende italiane pensano e investono in comunicazione.

S e B =

11 72% degli advertiser intervistati riconosce l'impatto diretto del brand sulle performance di business. Il Sei un digital manager? La tua impresa

62% crede che i brand possano generare cambiamenti sociali pi velocemente delle istituzioni. Numeri & impegnata nella Digital
importanti, che parlano di un sistema ancora convinto del valore strategico della marca. Eppure Transformation?

qualcosa si & incrinato. Sul fronte del Brand Purpose, la ricerca registra un doppio segnale d'allarme. | : R i
Gli aggiomamenti sulle ultime innovazioni

e trend, per gestire |a trasformazione
cosa precisa: i brand si percepiscono gia come fin troppo "valoriali”, e la fiducia nella comunicazione & culturale in azienda e identificare nuove

consumatori, intervistati per |a prima volta con una survey Cawi realizzata con Nextplora, dicono una

bassa. Quello che chiedono non sono dichiarazioni, ma prove, certificazioni, trasparenza. Non a caso, gli opportunita di business
investimenti in Brand Purpose tendono a ridursi proprio nelle aziende che storicamente vi investivano di SCOPRI IL DIGITAL MANAGER CLUB
pii, e le campagne paid cedono spazio ai canali proprietari. "Il risultato si rivela del tutto funzionale alla

comprensione delle dinamiche reali di mercato e delle attese delle aziende che investono, oltre le

narrazioni che spesso si affastellano sganciate dalla realtd”, sottolinea Raffaele Pastore, direttore

generale di Upa.

Advanced Tv e Digital Audio entrano nel mainstream

Sul fronte dei media, la ricerca fotografa una normalizzazione di canali fino a pochi anni fa ancora
sperimentali. L'Advanced Tv & ora pianificata dall'83% delle aziende del campione, il Digital Audio dal
61%. Entrambi vengono progressivamente integrati nelle strategie, con una logica sempre pil video-
integrata in cui Tv lineare, digital video e piattaforme connected vengono usate in modo complementare.
Il problema & sempre lo stesso: la misurazione. | marketer chiedono metriche crossmediali
standardizzate e guardano ad Auditel e Audicom come agli attori che dovrebbero sbloccare questa
partita. Le Attention Metrics, pur emergenti, scontano ancora barriere di standardizzazione e difficolta di
integrazione tra canali.

L'Influencer Marketing si evolve verso collaborazioni con maggiore liberta creativa e profili pia verticali,
con i creator sempre pil riconosciuti come brand autonomi e dunque potenzialmente concorrenti
rispetto ai brand tradizionali. Il Retail Media consolida la propria centralitad nel media mix, integrando
attivazioni on-site e in-store, ma le sfide principali restano ottimizzazione del RO e qualita dei dati

disponibili.

Ai: si usa, ma con cautela

Sul fronte dell'intelligenza artificiale, il quadro & guello di un'adozione diffusa ma ancora prevalentemente
operativa e sperimentale. L'uso pil rilevante riguarda la produzione di contenuti (31%), seguito dal
supporto a copy, immagini e video per campagne pubblicitarie (26%) e dalla segmentazione e targeting
(22%). Le applicazioni pil sofisticate -analisi previsionali, misurazione delle performance- restano ancora
marginali.

Sul versante consumer, la survey Nextplora rivela una diffusione ampia degli strumenti di Ai generativa
nel customer journey, ma con un livello di alfabetizzazione ancora incompleto. Il rischio percepito dagli

utenti & chiaro: comunicazione artefatta e disinformazione.

Il dato piu significativo gquarda perd avanti. |l 70% degli advertiser ritiene che nel prossimo futuro la
comunicazione di brand dovra essere progettata non solo per i consurmatori urnani, ma anche per gli
algoritmi. Il 42% delle aziende sta gia rivedendo la propria strategia Seo/Sem in chiave Geo, mentre un
ulteriore 23% sta esplorando il tema senza ancora una strategia definita.

“Con l'avvento della Generative Aj e il passaggio dalla search alla answer economy, non basta pil essere
trovati: le marche devono essere strutturalmente pensate per essere comprese e raccomandate dagli
algoritmi attraverso contenuti machinereadable. Difendere la propria visibilita in questi ecosistemi
chiusi non & pid un'opzione o un test tattico, ma un investimento imprescindibile per non perdere quote

di mind share”, avverte Giuliano Noci, Ordinario di Marketing e Prorettore del Politecnico di Milano.
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RICERCA BRANDING E-VOLUTION (POLIMI/UPA):
ADOZIONE DELLAlI IN CRESCITA MA SPERIMENTALE.
FOCUS SU PRODUZIONE CONTENUTI (31%)
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In crescita I'utilizzo di Advanced Tv, Digital Audio, Influencer e Retail Media. Le aziende chiedono trasparenza e metriche

condivise.

Utilizzo dell’Al in aumento ma ancora in fase sperimentale, legato soprattutto alla produzione di contenuti (31%).

Si & tenuta questa mattina presso I'Aula Magna Carlo De Carli del Politecnico di Milano la quarta edizione di Branding e-volution,

appuntamento nato dalla collaborazione tra UPA e la POLIMI School of Management del Politecnico di Milano.

1l convegno ¢ stato I'occasione per presentare i risultati della nuova edizione delPornonimo progetto di ricerca, che quest’anno ha
indagato in particolare quattro ambiti d'interesse: I'importanza del valore della Marca come vettore di brand purpose e brand equity,
le strategie di misurazione e gli strumenti utilizzati, il ruolo dei mezzi nella costruzione della marca e 'esplorazione dei principali
trend emergenti, come il retail media e 'artificial intelligence.

11 72% del campione riconosce I'impatto del brand sulle performance di business e resta diffusa la convinzione che i brand possano
contribuire all'attivazione di cambiamenti sociali anche pit rapidamente/efficacemente rispetto alle istituzioni (62%).

Anche se il valore strategico della Brand Equity e del Brand Purpose rimane stabile e consoclidato, gli investimenti previsti in Brand
Purpose tendono a ridursi nelle aziende che storicamente vi investono di pilt. La comunicazione del Purpose rimane stabile sui canali

proprietari e spazi informativi aziendali, mentre diminuisce il ricorso alle campagne pubblicitarie su spazi paid.

La Ricerca Branding Evolution 2026 perla prima volta ha visto, grazie alla collaborazione con Nextplora, l'attivazione di una survey
CAWI rivolta agli utenti online per indagare il loro approccio rispetto alle campagne di Brand Purpose da parte delle aziende e come

percepiscono e utilizzano gli strumenti di intelligenza artificiale generativa.

Per quanto riguarda la sezione dedicata al Brand Purpaose, emergono due messaggi prineipali: da una parte emerge un gap trala
percezione e il desiderio dei consumatori poiché i brand sono percepiti come piu “valoriali” di quanto si desideri; dall’altra c'@ una
bassa fiducia nella comunicazione, bilanciata da un’alta domanda di prove, indicando che gli utenti vogliono trasparenza e
certificazioni, non solo dichiarazioni da parte dei brand.

In merito ai sistemi di misurazione del branding, dalla ricerca effettuata sugli advertiser emergono tre trend principali: il
consolidamento degli investimenti nella ricerca sul brand; il rafforzamento degli strumenti di valutazione degli investimenti media, in
particolare analytics per mezzi digitali e Marketing Mix Model; I'emergere di nuove metriche e approccei di misurazione, come modelli

Al-driven e Attention Metrics, con queste ultime che incontrano ancora barriere di standardizzazione e integrazione tra canali.

La Ricerca evidenzia una crescente diffusione di mezzi come Advanced TV (pianificata dall'83% delle aziende rispondenti) e Digital
Audio (61%), che vengono progressivamente normalizzati all'interno delle strategie di comunicazione delle aziende. Allo stesso tempo
emerge una forte tendenza verso approcci integrati di pianificazione video, in cui TV, digital video e piattaforme connesse vengono
utilizzate in modo complementare.

In questo scenario Advanced TV e Digital Audio incontrano ancora la forte barriera legata alla misurazione e alla standardizzazione
delle metriche, con la richiesta da parte del marketer di una misurazione pubblicitaria video crossmediale in Auditel e Audicom.

L'Influencer Marketing si sposta verso collaborazioni che vedono maggiore liberta creativa e il ricorso a esperti di settore/figure
qualificate, con un impatto crescente dei creator nella costruzione di relazioni dirette con le community, pur riconoscendo il ruolo di
queste figure come brand autonomi e potenzialmente concorrenti rispetto ai brand tradizionali.

11 Retail Media mosira una crescita significativa e tende a consolidarsi come una leva sempre pii Integrata nei media mix, evolvendo
in una piattaforma ampia che combina principalmente attivazioni on-site e in-store. Le sfide principali del Retail Media fanno
riferimento all'ottimizzazione del ROl e alla trasparenza, qualita e volumi di dati disponibili.

Parallelamente, I'Al entra progressivamente nelle attivita di marketing e comunicazione, soprattutto nelle applicazioni operative
legate all'ottimizzazione delle campagne e alla produzione dei contenuti (31%). Utilizzo rilevante dell’Al generativa anche per copy,
immagini o video per le campagne pubblicitarie (26%) e per la segmentazione e targeting (22%). Tuttavia, 'adozione rimane ancora
graduale e sperimentale, con una diffusione pia limitata nelle analisi previsionali e di misurazione delle performance. Emerge con
forza I'idea che nel prossimo futuro, la comunicazione del brand dovra essere pensata non solo per il consurnatore umano ma anche
per gli algoritmi. Buona parte delle aziende sta affrontando il fenomeno GEO rivedendo la strategia SEO/SEM tradizionale (42%),
mentre il 23% sta esplorando il tema, senza una strategia definita. Emerge con forza I'idea (condivisa dal 70% degli advertiser) che nel

prossimo futuro, la comunicazione del brand dovra essere pensata non solo per il consumatore umano ma anche per gli algoritmi.

Tornando alla ricerca effettuata sui consumatori, sviluppata in collaborazione con Nextplora, dalla sezione dedicata all’Al emerge un
quadro di adozione diffusa ma di alfabetizzazione incompleta, dove in ogni caso I'esperienza di utilizzo produce fiducia negli
strumenti. Permane un forte divario fra generazioni ma I'Al & gia una realta nel customer journey. quantomeno come fonte
informativa per la scelta di brand e prodotti.

Gli utenti vedono nell’Al generativa il rischio di una comunicazione artefatta da parte dei brand e sono preoccupati per il rischio di
disinformazione derivante dall'uso intensivo dell’AL

Il convegno ha ospitato, tra gli altri, I'intervento di Francesco Bellomo, Head of Media & CMI Haier Europe e Presidente della
Commissione Brand & Comunicazione UPA, che ha sottolineato I'importanza del brand come motore di crescita delle aziende e le sfide
specifiche che i CMO devono affrontare nel contesto attuale, interno ed esterno, ed Elisa Turconi, Retail Media Manager CDMO L'Oréal
Italy e a capo del Gruppo di lavoro Retail Media UPA, che ha spiegato la definizione di retail media condivisa in UPA e le prossime

sfide per questa importante leva di marketing.

“Un’ottima ricerca, perché utile, innanzitutto, — a chi opera sul mercato, anche a livello strategico — e che conferma I'eccellente
collaborazione fra una istituzione accademica accreditata a livello globale e una associazione che svelge un ruclo definito e
determinante nella rappresentanza degli interessi della domanda di comunicazione su questo mercato.” Ha sottolineato Raffaele
Pastore, direttore generale di UPA. “Svolgendo ciascuna il proprio ruolo, POLIMI School of Management e UPA, il risultato si rivela del
tutto funzionale alla comprensione delle dinamiche reali di mercato e delle attese delle aziende che investono, oltre le narrazioni che
spesso si affastellano sganciate dalla realta. Da rimarcare il consolidarsi della cultura della valutazione degli investimenti sui media,
in particolare video crossmedia/device, riguardo ai quali si attende un ruolo determinante da parte di Audicom e Auditel.”

Giuliano Noci, Ordinario di Marketing e Prorettore delegato del Polo territoriale cinese del Politecnico di Milano, ha commentato:
“Dalla Ricerca emerge che oggi la sfida per i media manager non & piii solo intercettare il consumatore, ma governare la complessa
infrastruttura socio-tecnica e geopelitica in cul avviene la scelta. Con I'avvento della Generative Al e il passaggio dalla search alla
answer economy, non basta pili essere trovati: le marche devono essere strutturalmente pensate per essere comprese e raccomandate
dagli algoritmi attraverso contenuti machine-readable. Difendere la propria visibilita in questi ecosistemi chiusi non é piu un‘opzione
0 un test tattico, ma un investimento imprescindibile per non perdere quote di mind share.”

L'edizione 2026 é stata supportata dai partner: Amazon Ads, Google, Integral Ad Science, Mediaplus - House of Communication,
Nextplora, RAI Pubblicita, Sensemakers, Spotify Advertising, Teads e Webranking.
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Levoluzione dei brand — socro limpacro dell'Al, ma non solo — ¢ stara al centro di
un;t[ng;m‘.-;lrrin;lr;u{'; ricerche, incontri e p;1nu| di discussione presso I'Aula Magna
Carlo De Carli del Politecnico di Milano. 11 contesta era \]uc”n della quarta
edizione di Hr:mding e-volurion, appuntamento rodaro naro dalla collaborazione
rra UPA e la POLIMI School n{'-\l-_m:vc;mm‘m del Polirecnico di Milano ¢ che ora

h'.l. preso una L':lL{L‘T‘IZL’l ].ﬂlL‘ﬂ!'lL'llL‘.

| padroni di casa, per primi sul palco, sono stari Giuliano Noci, Ordinario di
.\l;n'l\'uring e Prorettore i{L'lL:g:lfﬂ del Polo rerriroriale cinese del Polirecnico di
Milano, ¢ Raffaele "astore, direrrore grncr;llu di UPA, che hanno aperto la

giornara con i loro inrervenri.

Per Noci, che ha provaro a sinterizzare gl'; elementi di novica di (uesta rornara di

analisi, la \t:l'n}wlirir;l ¢ oramai un asperro eruciale delle dinamiche e della grngr:l["l a
dei consumi. Alrro elemento indicaro come eritico, la resipiscenza europes in
rermini di sovranira rvcm]h}gir;l, con le aziende chiamare a pn:m{tn‘. in
considerazione 'idea di spostare il loro evenruale baricentro ‘aclantico’. La resi del
professore ¢ chiara: la marca rrasmerte — rra le varie cose — idenrica valoriale ¢ cosi
la gmpnlirit;l conra. |l secondo elemento, per Noci e la sempre pi[l P]'l)ﬂ\ﬂL’;;l

immersione del mercaro nel sistema gOVernaro d;LtL:h ;1lgnrirmi_

Gli agenti delPAl devono per torza di cose divenrare un riferimenro, alla stessa
maniera in cui hanno svolto questo ruelo i browser. La marca, per essere ‘trovara’
dall'Al deve trovare una nuova idencica di sinresi, “]‘r'lLl'l mmpur;{zinn;L]c“ ha
spiegato il professore, promertendo la produzione di un saggio sul rema a strerro
giro. Nasce una sorra di L';lpir;1|'!.~&nm delle inrenzioni, ma la marca
g_cnpu|iric;um~!1n‘ diretra non vede diminuito il suo ruolo, SOPTATTUTTO di garante

fiduciario, ma anche funzionale, urile, in un monde popolare di rouchpoines.

In buona sostanza, per i brand...

. il i . - . 1 "
.HL‘G.‘[“'[L{L'I Noci i{'.l“'.l Ricerca emerge i.']'I.L' Ogel |:1 S[’]Ll;l POr EIMeanE Maniger non ¢

a infrasrrurcura

pitt solo intercerrare il consumarore, ma governare la compless
socio-teenica e geopolitica in cui avviene la scelea. Con Pavvenro della Generarive
Al ¢ il passaggio dalla search alla answer ecconomy, non basta pit essere rrovari: le
marche devono essere strurruralmente pensare per essere comprese ¢ raccomandare
1{11:__:“ ;1|gn:‘5rmi arrraverso contenuri machine-readable. Difendere la propria
visibilita in L[Lu:sri ecosistermi chiusi non ¢ piu Lm'npxinnu O Un Lest tartico, ma un

investimento ':111}111‘51"111dil\i|c per non |.1L'I’L{L'I't‘ quore di mind share”

Pastore ha confermaro come nel mondo che cambia, non é discuribile la scelea di
UPA di ancorare il suo operaro alla cultura delle ricerche. Mancano ancora
currency di base sul mondo video, ma g‘|i .-&pcn\{cr — spinti dalla delibera Agcom —
vanno avanti con la implementazione di Audicom e dea di poter disporre
finalmente anche dei dari delle piarraforme. “Non ¢ un punco di arrive, ma un
punto di partenza e di una srrada molro }11\111;111i]1m‘ﬂn' impervia’ ha chiosaro
Pastore. Che ha sorrolinearo come dalla ricerca emerga la necessica di ;1ppml"imd'!rr;
tenomeni — dal digir:ll audio all'influencer mm'kur'mg p;iss:lm{u per il reail m|\'ri:,
che — come |"m1]1;1rm dell’Al sono gia da Tempo sTari messi sotro arrenro

monitoring da UPA.

La parola a Spiller: piti ricerca di benefici concreti

Adare la prima dose di numeri della ricerca ¢ sraro lintervento di Nicola I\';ni”v!:

irerrore L{(“i-_:ll Olsservatori Mu|r1\.‘;1t1;1hr;1_ le'ﬂﬂli.']'l'.il'l]'ll‘l Costumer I'.NPL'T]L‘T]\‘(‘ e

Interner Media Politeenico di Milano. Emerge chei  del campione riconosce
Pimparro del brand sulle performance di business e resta diffusa la convinzione che
i brand possano conrribuire allartivazione di cambiamenri sociali anche p':ﬁ

;';1}1'1\{;Lnu'nrc,."cHic;l\'cnu‘nrv risperro alle isrituzioni (62%).

Meno brand purspose ma tranne che sugli owned media

Anche se il valore straregico della Brand Equity e del Brand Purpose rimane stabile

e consolidaro, gli investimenti previsti in Brand Purpose rendono a ridursi nelle

aziende che sroricamenre vi investono di piu. La comunic:
rimane stabile sui canali proprierari ¢ spazi informarivi aziendali, mentre

diminuisce il ricorso alle campagne lel\l\HcimriL' su spazi }mid_

Per quanro t'igu;lrd;l la sezione dedicara al Brand Purpose, emergono due messagai

p1":1'|ci}'|:1|i: da una parte emerge un gap rra la percezione ¢ il desiderio dei

consumatori poiche i brand sono percepiti come piu “valoriali” di quanto si
desideri: dall'alera ¢'¢ una bassa fiducia nella comunicazione, bilanciara da un'alea
domanda di prove, indicando che -::li urenci \'n;linnn rrasparenza e cerrificazioni,

Is L= . | : B | 1
non .‘iL)I\l L!lL'l'I]'.lI".l?’.IUnl aa parte del brand.

In merito ai sistemi di misurazione del lwr;mding, dalla ricerca efferruara sug
adverriser eMEergono Ire rrend }11'im'ip;l|i: il consolidamenro dcgh' investimenti
nella ricerca sul brand; il rafforzamento degli strumenti di valurazione degli
invesrimenri media, in }1;1:'r'zm|;m‘ ;{11;1|_\'rifs per mezzi l{igimli ¢ \]:11'5«‘?1'115 Mix
Model: |'L'mvrgm'c di nuove merriche ¢ approcei di misurazione, come modelli Al-
driven ¢ Arrenrion Merrics, con queste ulrime che inconrrano ancora barriere di

standardizzazione ¢ integrazione tra canali.

Trai mezzi attenzione su advanced tv e retail

La Ricerca evidenzia una crescente diffusione di mezzi come Advanced 'I'V

(pianificara dall'83% delle aziende rispondenti) ¢ Digiral Audio (61%), che vengono

progressivamente normalizzari all'interno delle strategie di comunicazione delle
aziende. Allo stesso tempo emerge una forre rendenza verso approcei integrari di

pianificazione video, in cui TV, L{igiml video e piarratorme connesse vengono

LlriliZZLLTL‘ in 1‘11[!({0 L'i‘l'ﬂ}'lll‘l'lﬁl‘l'li;il'l‘.

[n guesto scenario Advanced TV ¢ J)ig‘ir;ﬂ Audio incontrano ancora la forre
barriera legara alla misurazione ¢ alla standardizzazione delle merriche, con la
richiesta da parte dei markerer di una misurazione pul\l\]'}cir;u‘in video

crossmediale in Audirel ¢ Audicom.

L'Influencer :\1;11']&'1"111; si sposta verso collaborazioni che vedono maggiore liberea

creariva e il ricorso a esperri di serrore/higure \]u;ll'!hcatv_ CON un imparto crescente

. 1 . 1 .
AtOor 1'It‘”:1 costruzione di [’L'l;l)’.](’ml ({1;1‘1’[1' con IL' communitcy, pur
!'IlL'UnUHL'L‘ﬂL{L‘ I] ]'Lil‘Jn di queste [’IL‘J.H'L' come l‘}':lI'ILl autonomi e Pl!l’i.‘ﬂ]{iil]!'ﬂfﬂrt

Comcorrenti risperco ai brand rradizionali.

Il Retail Media mosera una crescira significativa e rende a consolidarsi come una

leva sempre piu integrara nei mediz mix, evolvendo in una pi;lrr:lﬁn'm:l ampia che
combina princip;ﬂmmrc arrivazioni on-sire ¢ in-srore. Le shide prim'i}m“ del
Rerail Media fanno riferimento all'ortimizzazione del RO ¢ alla trasparenzi,

qu:l]irfl ¢ volumi di dari L{isptmillei.

Lo spazio dell’Al

Parallelamente, 'Al entra progressivamente nelle arovit a1 marke tng ¢

comunicazione, soprarructo nelle applicazioni operative legate all'ottimizzazione

delle campagne e alla prnduzimu‘ dei contenuri (31%). Urilizzo rilevanre dellAl

generariva anche per copy, immagini o video per le campagne pu'niﬂ icitarie (26%) e

per la segmentazione e rargering (22%). Turravia, I'adozione rimane ancora graduale
¢ S}1L‘:"111.u:11r;1|u, con una diffusione ]1'!(1 limirara nelle analisi p]'v\"i:i'!nn;ll'; edi
misurazione delle pvrﬂm‘n;m\‘r. Emerge con forza I'idea che nel prossimo furturo, la

comunicazione lll'l l‘l'LLIT({ L{l‘\'l’;‘l ES5CTC pensiara non 5\\'\1 per II CONSUWMATOre amano

ma anche per gli algorimi. Buona parre delle aziende sta affronrando il fenomeno
GEO rivedendo la strategia SEO/SEM rradizionale (42%), menrre il 29% sta

4 (condivisa

rr;ph\r;mdn il tema, senza una straregia detinira. Emerge con forza I'i
dal F0% Livg“ advertiser) che nel prossimo futuro, la comunicazione del brand
dovra essere pensara non solo per il consumarore umano ma anche per 5_:|i

;L|gm'irmi_

Tornando alla ricerc

a efferruara sui consumarori, H\'i|u}1p;Lr;1 in collaborazione con
.\rxrphn';l, dalla sexione dedicara all'Al emerge un L[Ludrn di adozione ditfusa ma
di alfaberizzazione %tu‘nmph‘r;l, dowve in ogni caso |'c.~'pr1'icr|z;l di urilizzo prnduuv
{ o I < -nri. Permane f'.,".. i f'. e 'i"\l X .
hiducia negli scrumenri. Permane un forre divario fra generazioni ma Al ¢ gia una
realra nel cusromer journey, quantomens come tonre informariva per la scelra di

brand e ]11'\1L{nrri_

Gli urenti vedono nell’Al generariva il rischio di una comunicazione arrefarra da
parte dei brand e sono preoccupari per il rischio di disinformazione derivanre

dall'uso intensivo dell’Al

i convegno ha ospiraro, tra iili aleri, Mintervento di Francesco Bellomo, Head of
Media & CMI Haier Lurope e Presidente della Commissione Brand &
Comunicazione UPA, che ha sotrolinearo 'importanza del brand come morore di
crescira delle aziende e le shde spcrif‘id‘lc che 1 CMO devono athroncare nel
conresto artuale, interno ed esterno, ed Elisa Turconi, Rerail Media Manager
CHOMO LOreal |r;1|_\' € acapo del € TUppo di lavoro Rerail Media UPA, che ha
spiegaro la definizione di rerail media condivisa in UPA ¢ le prossime stide per

questa I]['I]}'l\l]'l".lﬁri‘ |(‘\".l L{i T['I:l]'l{t‘l'i‘ﬂg.
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Branding e-volution 2026: Advanced TV, Digital Audio e
Retail Media trainano il cambiamento del marketing
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Cresce |'utilizzo di Advanced TV, Digital Audio, Influencer Marketing e Retail Media, mentre le aziende chiedono sempre pil trasparenza,

metriche condivise e strumenti di misurazione crossmediale. E quanto emerge dalla quarta edizione di “Branding e-volution”, il progetto di

ricerca promosso da UPA e dalla POLIMI School of Management del Politecnico di Milano, presentato oggi a Milano.

La ricerca 2026 ha analizzato il ruolo della marca, le strategie di misurazione, l'evoluzione dei mezzi e | trend emergenti come Retail Media e
Intelligenza Artificiale. Secondo lo studio, il 72% delle aziende riconosce |'impatto diretto del brand sulle performance di business, mentre il

62% ritiene che i marchi possano contribuire al cambiamento sociale pit rapidamente delle istituzioni.

Sul fronte del Brand Purpose emerge perd una crescente richiesta di autenticita e verificabilita: i consumatori chiedono meno dichiarazioni e
piu prove concrete, trasparenza e certificazioni. Parallelamente si riduce il ricorso alle campagne paid dedicate ai temi valoriali, mentre resta

stabile la comunicazione attraverso i canali proprietari dei brand.

Uno dei dati piu significativi riguarda I'evoluzione dei media mix. UAdvanced TV & ormai pianificata dall’'83% delle aziende intervistate,
mentre il Digital Audio raggiunge il 61%, segno di una progressiva integrazione di questi strumenti nelle strategie di comunicazione. Cresce

inoltre I'approccio video integrato che combina TV tradizionale, digital video e piattaforme connesse.

Resta pero aperto il tema della misurazione: marketer e advertiser chiedono sistemi condivisi e standardizzati, in particolare per la

misurazione crossmediale video attraverso Auditel e Audicom.

L'Influencer Marketing evolve verso collaborazioni con maggiore liberta creativa e con il coinvolgimento di esperti e creator specializzati,
sempre pid percepiti come veri e propri brand autonomi. Cresce anche il Retail Media, che si consolida come leva strategica integrata nei

media mix, grazie soprattutto alle attivazioni on-site e in-store. Tra le principali criticitéd restano ROI, qualita dei dati e trasparenza.

Importante anche il focus dedicato all'Intelligenza Artificiale. LAl viene utilizzata soprattutto per la produzione di contenuti (31%), la
creazione di copy, immagini e video per campagne pubblicitarie (26%) e per attivita di segmentazione e targeting (22%). L'adozione resta

tuttavia in una fase ancora sperimentale, soprattutto nelle attivita previsionali e di misurazione delle performance.

La ricerca evidenzia inoltre come il 70% degli advertiser ritenga che, nel prossimo future, la comunicazione dei brand dovra essere
progettata non solo per le persone ma anche per gli algoritmi, in uno scenario sempre pid influenzato dalla Generative Al e dalla cosiddetta

“answer economy”.

Tra gli interventi del convegno anche quelli di Francesco Bellomo, Head of Media & CMI Haier Europe e presidente della Commissione Brand
& Comunicazione UPA, ed Elisa Turconi di L'Oréal, che hanno approfondito rispettivamente il ruolo strategico del brand e le prospettive del
Retail Media.

Secondo Raffaele Pastore, la ricerca conferma il consolidarsi della cultura della valutazione degli investimenti media, soprattutto in ambito
video crossmediale, mentre Giuliano Noci ha sottolineato come le marche debbano ormai essere progettate per essere comprese e

raccomandate dagli algoritmi.

Raffsele Pastore e Giuliano Noci


https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvYXVkaW9pbmVydmlzdGU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvc3BlY2lhbGk=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvY29yc2k=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvYXJyZXRyYXRp
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvcG9kY2FzdA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvZGF0aS1jaWZyZQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9yZWRhemlvbmU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvcnVicmljaGU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9jYXRlZ29yaWUvbWFya2V0aW5nLTI=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuZmFjZWJvb2suY29tL3NoYXJlci5waHA/dT1odHRwcyUzQSUyRiUyRnd3dy5zcG90YW5kd2ViLml0JTJGbmV3cyUyRjg5OTc5OSUyRmJyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1hZHZhbmNlZC10di1kaWdpdGFsLWF1ZGlvLWUtcmV0YWlsLW1lZGlhLXRyYWluYW5vLWlsLWNhbWJpYW1lbnRvLWRlbC1tYXJrZXRpbmcuaHRtbA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly90d2l0dGVyLmNvbS9pbnRlbnQvdHdlZXQ/dGV4dD1CcmFuZGluZytlLXZvbHV0aW9uKzIwMjYlM0ErQWR2YW5jZWQrVFYlMkMrRGlnaXRhbCtBdWRpbytlK1JldGFpbCtNZWRpYSt0cmFpbmFubytpbCtjYW1iaWFtZW50bytkZWwrbWFya2V0aW5nJnVybD1odHRwcyUzQSUyRiUyRnd3dy5zcG90YW5kd2ViLml0JTJGbmV3cyUyRjg5OTc5OSUyRmJyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1hZHZhbmNlZC10di1kaWdpdGFsLWF1ZGlvLWUtcmV0YWlsLW1lZGlhLXRyYWluYW5vLWlsLWNhbWJpYW1lbnRvLWRlbC1tYXJrZXRpbmcuaHRtbCZ2aWE9c3BvdGFuZHdlYg==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9hcGkud2hhdHNhcHAuY29tL3NlbmQ/dGV4dD1CcmFuZGluZytlLXZvbHV0aW9uKzIwMjYlM0ErQWR2YW5jZWQrVFYlMkMrRGlnaXRhbCtBdWRpbytlK1JldGFpbCtNZWRpYSt0cmFpbmFubytpbCtjYW1iaWFtZW50bytkZWwrbWFya2V0aW5nJTIwJTBBJTBBJTIwaHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC9uZXdzLzg5OTc5OS9icmFuZGluZy1lLXZvbHV0aW9uLTIwMjYtYWR2YW5jZWQtdHYtZGlnaXRhbC1hdWRpby1lLXJldGFpbC1tZWRpYS10cmFpbmFuby1pbC1jYW1iaWFtZW50by1kZWwtbWFya2V0aW5nLmh0bWw=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cubGlua2VkaW4uY29tL3NoYXJlQXJ0aWNsZT9taW5pPXRydWUmdXJsPWh0dHBzOi8vd3d3LnNwb3RhbmR3ZWIuaXQvbmV3cy84OTk3OTkvYnJhbmRpbmctZS12b2x1dGlvbi0yMDI2LWFkdmFuY2VkLXR2LWRpZ2l0YWwtYXVkaW8tZS1yZXRhaWwtbWVkaWEtdHJhaW5hbm8taWwtY2FtYmlhbWVudG8tZGVsLW1hcmtldGluZy5odG1sJnRpdGxlPUJyYW5kaW5nK2Utdm9sdXRpb24rMjAyNiUzQStBZHZhbmNlZCtUViUyQytEaWdpdGFsK0F1ZGlvK2UrUmV0YWlsK01lZGlhK3RyYWluYW5vK2lsK2NhbWJpYW1lbnRvK2RlbCttYXJrZXRpbmc=
https://getfireshot.com/pdf_bWFpbHRvOj9zdWJqZWN0PUJyYW5kaW5nJTIwZS12b2x1dGlvbiUyMDIwMjY6JTIwQWR2YW5jZWQlMjBUViwlMjBEaWdpdGFsJTIwQXVkaW8lMjBlJTIwUmV0YWlsJTIwTWVkaWElMjB0cmFpbmFubyUyMGlsJTIwY2FtYmlhbWVudG8lMjBkZWwlMjBtYXJrZXRpbmcmYm9keT1odHRwczovL3d3dy5zcG90YW5kd2ViLml0L25ld3MvODk5Nzk5L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1hZHZhbmNlZC10di1kaWdpdGFsLWF1ZGlvLWUtcmV0YWlsLW1lZGlhLXRyYWluYW5vLWlsLWNhbWJpYW1lbnRvLWRlbC1tYXJrZXRpbmcuaHRtbA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuc3BvdGFuZHdlYi5pdC93cC1jb250ZW50L3VwbG9hZHMvMjAyNi8wNS9SYWZmYWVsZS1QYXN0b3JlLVVQQS1lLUdpdWxpYW5vLU5vY2ktUE9MSU1JLWUxNzc5ODg2MDQ4MTI4LmpwZWc=

mvou mark! TUTTE LE NEWS  INTERVISTE  PARTNER FOR YOUR BUSINESS  ABOUT YOUMARK

Q cosa stai cercand

Mercato

Branding e-volution 2026: media mix in accelerazione tra Advanced TV, retail media. Al
ancora sperimentale
Dalla riceeca emerge un ecosistema in trasformazione: crescono i canali digitali avanzati e le logiche di pianificazione

video, mentre aumenta la richiesta di trasparenza e metriche condivise. L'Al entra nei processi di marketing (31%) ma resta
ancora in fase esplorativa
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Si & svolta | 27 maggio la quarta edizione di Branding e-veolution, appuntamento promaosso da UPA in cellaborazione con |a POLIMI School of Management
del Politecnico di Milano. Al centro dell'incontro la presentazione della ricerca 2026, che analizza il ruolo della marca come vettore di brand purpose e brand

equity, oltre alle evoluzioni nei sistemi di misurazione e nei media.

Il 72% del camplone riconosce I'impatto del brand sulle performance di business, mentre || 62% ritiene che | brand possano contribuire a generare cambiamenti

sociali pib rapidamente ed efficacemente delle istituzioni.

Brand purpose: valore stabile, comunicazione piu selettiva

|l brand purpose mantiene una forte rilevanza strateqica. ma si osserva una progressiva razionalizzazione deali investimenti nelle aziende che storicamente vi

hanno puntato di pid. Le comunicazione del purpose si concentra sempre piu sui canali proprietari e informativi, mentre diminuisce il ricorso alle campagne paid.

Dalla survey CAWI realizzata con Nextplora emerge inoltre un disallineamento tra percezione e desiderio dei consumatori: | brand sono percepiti come pid

“valoriali’ di quanto gli utenti stessi richiedano, a fronte perd di una crescente domanda di prove, trasparenza e verifiche.

Media mix: Advanced TV e digital audio diventano standard

|l panorama media continua a evalversi con la progressiva normalizzazione di canali come Advanced TV e digital audio. L'Advanced TV e oggl pianificata dall'83%
delle aziende, mentre il digital audio dal 61%, in un contesto in cui si rafforzano approcci integrati alla pianificazione videe tra TV lineare, digital video e
piattaforme connesse. Resta centrale il tema della misurazione, con una forte richiesta di standard condivisi e di una rilevazione crossmediale del video che

coinvolga Auditel e Audicom.

Influencer e retail media: nuove dinamiche di relazione

L'Influencer Marketing evelve verso modelll di collaborazione piu liberi e specializzati, con creator sempre piu percepiti come soggetti autanoml nella costruzione
delie community. Il Retail Media si consolida come leva strutturale del media mix, integrando attivazioni on-site e in-store e ponendo al centro temi come RO,

gualita del dato e trasparenza.

Al nel marketing: adozione ampia ma ancora sperimentale

L'intelligenza artificiale entra progressivamente nei processi di marketing e comunicazione, ma con un livello di maturita ancora iniziale. Il 31% delle aziende la
utilizza nella produzione di contenuti, il 26% per |la generazione di copy, immagini e video e il 22% per segmentazione e targeting. Pio limitato I'impiego nelle

attivita previsionali e di misurazione delle performance.

Si rafforza perd una consapevolezza trasversale: la comunicazione di marca dovra essere progettata non solo per il pubblico umano, ma anche per gli algoritmi.

Il 70% degll advertiser condivide questa visione, mentre il 42% sta gia ripensando la propria strategia SEO/SEM in ottica generativa.

Misurazione e metriche: verso nuovi standard

Sul fronte della misurazione emergono tre direttrici principali: consolidamento deali investimenti in brand research, rafforzamento degli strumenti di analytics e
marketing mix modeling, e sviluppo di nuove metriche come Al-driven e attention metrics. Resta pero aperto il nodo della standardizzazione e dell'integrazione

cross-canale.

Un ecosistema in transizione

Nel complesso, Branding e-volution 2026 descrive un mercato in profonda trasformazione: piu complesso, piu digitale e piU data-driven, ma ancora alla ricerca
di un linguaggio comune nella misurazione e nella valutazione dell'efficacia. Il brand resta centrale, ma deve oggi operare in un ecosistema in cui media,

tecnologia e algoritmi ridefiniscono regole e visibilita.

Raffaele Pastore, Direttore Generale UPA

"Un’ottima ricerca, perche utile, innanzitutto, a chi opera sul mercato, anche a livello strategico e che conferma 'eccellente collaborazione fra una istituzione
accademica accreditata a livello globale e una associazione che svolge un ruolo definito e determinante nella rappresentanza degli Interessi della domanda di
comunicazione su questo mercato. Svolgendo ciascuna il proprio ruclo, POLIMI School of Management e UPA, il risultato si rivela del tutto funzionale alla
comprensicne delle dinamiche reali di mercato e delle attese delle aziende che investono, olire le narrazioni che spesso si affastellano saganciate dalla realia. Da
rimarcare il consolidarsi della cultura della valutazione degli investimenti sui media, in particolare video crossmedia/device, riguardo ai quali si attende un ruolo

determinante da parte di Audicom e Auditel”.

Giuliano Noci, Ordinario di Marketing e Prorettore delegato del Polo territoriale cinese Politecnico di Milano

“Dalla Ricerca emerge che oggi Ia sfida per | media manager non € piu solo intercettare il consumatore, ma governare la complessa infrastruttura socio-tecnica
e geopclitica in cui avviene la scelta. Con I'avvento della Generative Al e il passaggio dalla search alla answer economy, non basta piu essere trovati: le marche
devono essere strutturaimente pensate per essere comprese e raccomandate daall algoritmi attraverso contenuti machine-readable. Difendere la propria

visibilita in questi ecosisterni chiusi non e pil un'opzione o un test tattico, ma un investimento imprescindibile per non perdere quote di mind share®.

L'edizione 2026 e stata supportata dai partner: Amazon Ads, Google, Integral Ad Science, Mediaplus - House of Communication, Nexiplora, RA! Pubblicita,

Sensemakers, Spotify Advertising, Teads e Webranking.


https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0Lw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2ludGVydmlzdGUv
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L3BhcnRuZXJzLWZvci15b3VyLWJ1c2luZXNzLw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI0JyYW5kX3B1cnBvc2VfdmFsb3JlX3N0YWJpbGVfY29tdW5pY2F6aW9uZV9waXVfc2VsZXR0aXZh
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI01lZGlhX21peF9BZHZhbmNlZF9UVl9lX2RpZ2l0YWxfYXVkaW9fZGl2ZW50YW5vX3N0YW5kYXJk
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI0luZmx1ZW5jZXJfZV9yZXRhaWxfbWVkaWFfbnVvdmVfZGluYW1pY2hlX2RpX3JlbGF6aW9uZQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI0FJX25lbF9tYXJrZXRpbmdfYWRvemlvbmVfYW1waWFfbWFfYW5jb3JhX3NwZXJpbWVudGFsZQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI01pc3VyYXppb25lX2VfbWV0cmljaGVfdmVyc29fbnVvdmlfc3RhbmRhcmQ=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI1VuX2Vjb3Npc3RlbWFfaW5fdHJhbnNpemlvbmU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI1JhZmZhZWxlX1Bhc3RvcmVfRGlyZXR0b3JlX0dlbmVyYWxlX1VQQQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly95b3VtYXJrLml0L2JyYW5kaW5nLWUtdm9sdXRpb24tMjAyNi1tZWRpYS1taXgtaW4tYWNjZWxlcmF6aW9uZS10cmEtYWR2YW5jZWQtdHYtcmV0YWlsLW1lZGlhLWFpLWFuY29yYS1zcGVyaW1lbnRhbGUvI0dpdWxpYW5vX05vY2lfT3JkaW5hcmlvX2RpX01hcmtldGluZ19lX1Byb3JldHRvcmVfZGVsZWdhdG9fZGVsX1BvbG9fdGVycml0b3JpYWxlX2NpbmVzZV9Qb2xpdGVjbmljb19kaV9NaWxhbm8=

= e Q e ItaliaOggi =
*EE
Economia e politica Dirittoefisco EntilocaliePA Marketing Settori Professioni  Altro ; Newsletter Video Podcast
Homepage > Marketing e media > Marketing
Brand, leva strategica per la crescita del business
Lic dicinde rispidindion dl saburasions det ivesasi valkirtall roedontio le stvatesde df Geasiovie. L i o B itte
BRANDING @ visti dall’Al Tv lineare, advanced tv e digital video trainano la crescita secondo la ricerca Branding e-volution realizzata da

E-VOLUTION ™ Upa e School of Management del Politecnico di Milano

Saha

Stampa

di Anna Carini 27/05/2026

Iscriviti a MarketingOggi

I consumatori vogliono i fatti, non si accontentano piu di slogan urlati a gran voce
dai brand. Le aziende sembrano averlo compreso: il 68% attribuisce infatti la

revisione delle proprie strategie di comunicazione alla saturazione dei messaggi

Marchio, tra ruolo e valore

A essere mutata non & la centralita della marca: oggiil 72% delle aziende

riconosce ancora I'i del brand sulle perfc di business, sebb

P
registri un lieve calo rispetto a due anni fa (-2%). Un dato rafforzato dal fatto che il
95% delle imprese continua a svolgere attivita di ricerca sul valore del marchio,

rispetto all'84% rilevato nel 2023-2024.

Per comprendere le dinamiche di mercato

E proprio il brand purpose ad aver «cambiato pelle», ha evidenziato il 27

maggio Giuliano Noci, rdinario di marketi delegaro del
Polo territoriale cinese del Politecnico di Milano, durante la presentazione
dell'indagine Branding e-volution, giunta alla quarta edizione, realizzata da Upa -
Utenti pubblicita associati insieme alla School of Management del Politecnico di
Milano. «Un'ottima ricerca», ha detto il direttore generale di Upa Raffaele
Pastore, «funzionale alla comprensione delle dinamiche reali di mercato e delle
attese delle aziende che investono, oltre le narrazioni che spesso si affastellano

sganciate dalla realta».

Dasinistra, Raffaele Pastore e Giuliano Noc

Crescono i canali proprietari

Oggila comunicazione dei valori passa sempre i dai canali diretti dell'azienda: il
ricorso alle campagne pubblicitarie su spazi paid & infatti in diminuzione di 10
punti percentuali, mentre cresce il peso dei canali proprietari, come sito web (58%),

canali diretti aziendali (57%) e azioni sul territorio (37%).

Per la prima volta nel perimetro della ricerca sono state rilevate anche le inclinazioni
dei consumatori, attraverso una survey realizzata in collaborazione con Nextplora,
verso messaggi semplici e validi per tutti (649%), ispirati da concretezza e

trasparenza.

Al la sfida & essere visti

I 4

Lamarcad «identita i a «identita c 9y

secondo Noci. Inserita in un sempre piii d

dall'ineelli ificiale, dalla polarizzazione valoriale e dalla crescente

richiesta di concretezza, non basta piti essere riconoscibili agli occhi del
consumatore. La sfida, peri brand, & diventare leggibili e rilevanti anche per i
sistemi digitali e gli agenti AL L’intelligenza artificiale rappresenta oggi una porta
daccesso privilegiata: solo in Italia, Iaccesso ai retailer tramite ChatGPT &
aumentato del 799%. Eppure, se il 42% delle aziende sta gia rivedendo il proprio
approccio, esiste ancora un 23% che non ha elaborato alcuna strategia definita a

riguardo.

Brand building, tv e digital video sul podio

«ll media continua a essere una leva necessaria, anche se non pii sufficiente, per
costruire marche solide e performanti», ha dichiarato Alberto Vivaldelli, direttore
digital Upa. Tra i mezzi ritenuti pit efficaci per il brand building «monopolizzano
il podio» la tv lineare (67%), seguita da advanced tv (42%) e digital video

(40%). A breve distanza si posizi eventi e Sponsori; ioni (39%), mentre
influencer e creator si attestano al 26%, con aziende sempre pili orientate a

collaborazioni che valorizzano liberta creativa, credibilit e competenza dei talent.

Sul fronte degli investimenti...

A la crescente i ione tra media i e digitali sono anche
gliinvestimenti: aumentano quelli in digital audio (61%, +12%), mentre la
pianificazione e I'acquisto in advanced tv passano dal 65% del 2023-2024 allattuale

83%.

» Leggi anche: E-commerce, non basta un click. I consumatori cercano il
coinvolgimento
Non mancano le criticita

Parallelamente, il settore continua a confrontarsi con alcune criticita scrutturali,

soprattutto sul fronte della mi i della izzazione delle

metriche. Advanced tv e digital audio, in particolare, risentono ancora della

di sistemi di ril i SS1 i rispetto ai quali «si attende un

ruolo determinante da parte di Audicom e Auditel», ha aggiunto Pastore.

w Leggi anch i Generali dell’] 7 artificiale, ecco la nuova
architettura del mondo
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ampliare Ia produzione Usa
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Industry Branding e-volution 2026:
in crescita l’utlhzzo di Advanced Ty,
Digital Audio, Influencer

e Retail

edia. Le aziende chiedono

trasparenza e metriche condivise

Dal convegno di UPA
e POLIMI School of
Management emerge
un utilizzo dell’Al'in
aumento ma ancora in fase
sperimentale

di Vittorio Parazzoli

i & tenuta ieri presso I'Au-
S la Magna Carlo De Carli

del Politecnico di Milano
la quarta edizione di Branding e-
volution, appuntamento bienna-
le nato dalla collaborazione tra
UPA e la POLIMI School of Ma-
nagement del Politecnico di Mi-
lano.ll convegno é stato l'occa-
sione per presentare i risultati
della nuova edizione dellomo-
nimo progetto di ricerca, che
quest'anno ha indagato in par-
ticolare quattro ambiti d'interes-
se: I'importanza del valore del-
la marca come vettore di brand
purpose e brand equity, le stra-
tegie di misurazione e gli stru-
menti utilizzati, il ruolo dei mez-
zi nella costruzione della marca
e lesplorazione dei principa-
li trend emergenti, come il retail
media e lartificial intelligence.
Il 72% del campione riconosce
l'impatto del brand sulle perfor-
mance di business e resta diffusa
la convinzione che i brand pos-
sano contribuire all'attivazione
di cambiamenti sociali anche piu
rapidamente/efficacemente  ri-
spetto alle istituzioni (62%). An-
che se il valore strategico della
Brand Equity e del Brand Purpo-

se rimane stabile e consolidato,
gli investimenti previsti in Brand
Purpose tendono a ridursi nelle
aziende che storicamente vi in-
vestono di piu. La comunicazio-
ne del Purpose rimane stabile sui
canali proprietari e spazi infor-
mativi aziendali, mentre diminui-
sce il ricorso alle campagne pub-
blicitarie su spazi paid.

Brand Purpose

La Ricerca Branding Evolution
2026 per la prima volta ha visto,
grazie alla collaborazione con

POLN SPEAKERS
MARAGENE!

BRANDING
E-WOLUTION

Nextplora, l'attivazione di una
survey CAWI rivolta agli uten-
ti online per indagare il loro ap-
proccio rispetto alle campagne
di Brand Purpose da parte delle
aziende e come percepiscono e
utilizzano gli strumenti di intelli-
genza artificiale generativa. Per
quanto riguarda la sezione de-
dicata al Brand Purpose, emer-
gono due messaggi principali:
da una parte un gap tra la per-
cezione e il desiderio dei con-
sumatori poiché i brand sono
percepiti come piu “valoriali” di

quanto si desideri; dall’altra c'e
una bassa fiducia nella comu-
nicazione, bilanciata da un’alta
domanda di prove, indicando
che gli utenti vogliono traspa-
renza e certificazioni, non solo
dichiarazioni da parte dei brand.
In merito ai sistemi di misura-
zione del branding, dalla ricer-
ca effettuata sugli advertiser
emergono tre trend principa-
li: il consolidamento degli inve-
stimenti nella ricerca sul brand;
il rafforzamento degli strumenti
di valutazione degli investimen-
ti media, in particolare analytics
per mezzi digitali e Marketing
Mix Model; 'emergere di nuo-
ve metriche e approcci di misu-
razione, come modelli Al-driven
e Attention Metrics, con queste
ultime che incontrano ancora
barriere di standardizzazione e
integrazione tra canali.

Approcci integrati

La Ricerca evidenzia una cre-
scente diffusione di  mezzi
come Advanced TV (pianifica-
ta dall'83% delle aziende rispon-
denti) e Digital Audio (61%), che
vengono progressivamente nor-
malizzati allinterno delle stra-
tegie di comunicazione delle
aziende. Allo stesso tempo emer-
ge una forte tendenza verso ap-
procci integrati di pianificazione
video, in cui TV, digital video e
piattaforme connesse vengono
utilizzate in modo complemen-
tare. In questo scenario Advan-
ced TV e Digital Audio incontra-
no ancora la forte barriera legata
alla misurazione e alla standar-
dizzazione delle metriche, con
la richiesta da parte dei marketer
di una misurazione pubblicita-
ria video crossmediale in Auditel
e Audicom. UInfluencer Marke-
ting si sposta verso collaborazio-
ni che vedono maggiore liber-
ta creativa e il ricorso a esperti
di settore/figure qualificate, con
un impatto crescente dei creator
nella costruzione di relazio- »
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» ni dirette con le community,
pur riconoscendo il ruolo di que-
ste figure come brand autonomi
e potenzialmente concorrenti ri-
spetto ai brand tradizionali. Il Re-
tail Media mostra una crescita si-
gnificativa e tende a consolidarsi
come una leva sempre piu in-
tegrata nei media mix, evolven-
do in una piattaforma ampia che
combina principalmente attiva-
zioni on-site e in-store. Le sfide
principali del Retail Media fanno
riferimento all'ottimizzazione del
ROI e alla trasparenza, qualita e
volumi di dati disponibili.

Il ruolo dell”Al

Parallelamente, I'Al entra pro-
gressivamente nelle attivita di
marketing e comunicazione, so-
prattutto nelle applicazioni ope-
rative legate all'ottimizzazione
delle campagne e alla produzio-
ne dei contenuti (31%). Utilizzo
rilevante dell’Al generativa anche
per copy, immagini o video per
le campagne pubblicitarie (26%)
e per la segmentazione e targe-
ting (22%). Tuttavia, I'adozione ri-
mane ancora graduale e speri-
mentale, con una diffusione pil
limitata nelle analisi previsiona-
li e di misurazione delle perfor-
mance. Emerge con forza l'idea
che nel prossimo futuro, la co-
municazione del brand dovra es-
sere pensata non solo per il con-
sumatore umano ma anche per
gli algoritmi. Buona parte delle
aziende sta affrontando il feno-
meno GEO rivedendo la strate-
gia SEO/SEM tradizionale (42%),
mentre il 23% sta esplorando il
tema, senza una strategia defini-
ta. Emerge con forza l'idea (con-
divisa dal 70% degli advertiser)
che nel prossimo futuro, la co-
municazione del brand dovra es-
sere pensata non solo per il con-
sumatore umano ma anche per
gli algoritmi. Tornando alla ricer-
ca effettuata sui consumatori,
sviluppata in collaborazione con
Nextplora, dalla sezione dedicata

all’Al emerge un quadro di ado-
zione diffusa ma di alfabetizza-
zione incompleta, dove in ogni
caso l'esperienza di utilizzo pro-
duce fiducia negli strumenti. Per-
mane un forte divario fra genera-
zioni ma I'Al & gia una realta nel
customer journey, quantome-
no come fonte informativa per
la scelta di brand e prodotti. Gli
utenti vedono nell’Al generati-
va il rischio di una comunicazio-
ne artefatta da parte dei brand e
sono preoccupati per il rischio di
disinformazione derivante dall'u-
so intensivo dell’Al.

| contributi

Il convegno ha ospitato, tra gli
altri, lintervento di Francesco
Bellomo, Head of Media & CMI
Haier Europe e Presidente della
Commissione Brand & Comuni-
cazione UPA, che ha sottolinea-
to I'importanza del brand come
motore di crescita delle aziende
e le sfide specifiche che i CMO
devono affrontare nel contesto
attuale, interno ed esterno, ed
Elisa Turconi, Retail Media Ma-

RETAIL MEDIA: UN MERC
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nager CDMO LOréal ltaly e a
capo del Gruppo di lavoro Retail
Media UPA, che ha spiegato la
definizione di retail media con-
divisa in UPA e le prossime sfi-
de per questa importante leva
di marketing. “Un‘ottima ricer-
ca, perché utile, innanzitutto, -
a chi opera sul mercato, anche
a livello strategico — e che con-
ferma l'eccellente collaborazio-
ne fra una istituzione accademi-
ca accreditata a livello globale e
una associazione che svolge un
ruolo definito e determinante
nella rappresentanza degli inte-
ressi della domanda di comuni-
cazione su questo mercato - ha
sottolineato Raffaele Pastore, Di-
rettore Generale di UPA -. Svol-
gendo ciascuna il proprio ruolo,
POLIMI School of Management
e UPA, il risultato si rivela del tut-
to funzionale alla comprensione
delle dinamiche reali di mercato
e delle attese delle aziende che
investono, oltre le narrazioni che
spesso si affastellano sganciate
dalla realta. Da rimarcare il con-
solidarsi della cultura della va-
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lutazione degli investimenti sui
media, in particolare video cros-
smedia/device, riguardo ai quali
si attende un ruolo determinan-
te da parte di Audicom e Audi-
tel” Giuliano Noci, Ordinario di
Marketing e Prorettore delega-
to del Polo territoriale cinese del
Politecnico di Milano, ha com-
mentato: “Dalla Ricerca emerge
che oggi la sfida per i media ma-
nager non é piu solo intercetta-
re il consumatore, ma governare
la complessa infrastruttura so-
cio-tecnica e geopolitica in cui
awviene la scelta. Con l'avvento
della Generative Al e il passag-
gio dalla search alla answer eco-
nomy, non basta piu essere tro-
vati: le marche devono essere
strutturalmente pensate per es-
sere comprese e raccomandate
dagli algoritmi attraverso conte-
nuti machine-readable. Difen-
dere la propria visibilita in que-
sti ecosistemi chiusi non é piu
unopzione o un test tattico, ma
un investimento imprescindi-
bile per non perdere quote di
mind share”.
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Scenari

UPA Branding e-volution 2026: il 72% delle aziende crede nel valore della marca, ma il 28% resta piu
prudente e il 53% ridurra lo spending in brand purpose. Cresce l'uso di Advanced Tv, IA, Digital Audio,
Influencer e Retail Media

La ricerca realizzata da UPA e Politecnico di Milano evidenzia come il mercato italiano continui a
privilegiare investimenti orientati alla spinta delle vendite piu che alla costruzione di valore di marca
nel lungo periodo. Le imprese, inoltre, stanno progressivamente spostando U'attenzione dalle grandi
campagne simboliche a iniziative piu vicine alla quotidianita dei consumatori. Emergono con forza
temi come affidabilita, semplicita, serenita e trasparenza, considerati oggi centrali nella relazione con
il pubblico. La Generazione Z si conferma il segmento piu sensibile ai temi identitari e valoriali legati ai
brand. Parallelamente cresce la richiesta di comportamenti verificabili e di impegni dimostrabili nel
tempo. Sempre piu aziende investono inoltre in canali proprietari, comunicazione continuativa e
iniziative concrete sul territorio. Avanza anche la diffusione di strumenti evoluti per analizzare
U’efficacia della comunicazione e il contributo della marca alle performance aziendali. La sfida futura
sara sviluppare modelli condivisi capaci di valutare qualita, impatto e credibilita della comunicazione
nel lungo periodo.



Nel corso dell’evento Branding e-volution, organizzato da UPA insieme alla POLIMI School of
Management del Politecnico di Milano, Nicola Spiller, Direttore degli Osservatori Internet Media e
Omnichannel Customer Experience del Politecnico di Milano, ha presentato la ricerca “Branding e-
volution 2026 - Il Brand Purpose, il valore della Marca e le strategie per la sua misurazione”.

Secondo i dati emersi, il 72% delle aziende continua a considerare la marca fondamentale per
ottenere performance di business, anche se resta un 28% piu prudente rispetto al valore
strategico del brand. Parallelamente, pero, oltre la meta delle imprese, pari al 53%, sta riducendo gli
investimenti nelle attivita di brand purpose, prevedendo di destinare meno del 20% del budget di
brand building nei prossimi cinque anni.

Spiller ha evidenziato come il mercato italiano continui a privilegiare investimenti orientati alla
spinta delle vendite piu che alla costruzione di valore di marca nel lungo periodo. Un cambiamento
che riflette anche U'evoluzione delle aspettative dei consumatori.

Consumatori piu pragmatici: contano benefici concreti e fiducia

La ricerca mostra infatti un cambiamento profondo nelle richieste del pubblico. IL 48% dei
consumatori preferisce messaggi focalizzati su benefici concreti, mentre solo il 21% dichiara
interesse verso temi legati alle cause sociali.

L'unica eccezione significativa &€ rappresentata dalla Generazione Z, che attribuisce al purpose
un valore superiore di circa 10 punti percentuali rispetto alla media generale. Tra i piu giovani resta
quindi forte la sensibilita verso i temi valoriali e identitari.

Secondo Spiller, il purpose non scompare, ma cambia pelle: da simbolo ideologico si trasforma in
un elemento quotidiano, fatto di affidabilita, concretezza, fiducia e serenita. Proprio la serenita
emerge come uno degli aspetti piu rilevanti individuati dalla survey sui consumatori.

Anche il linguaggio richiesto ai brand cambia radicalmente. Il 64% dei consumatori preferisce infatti
messaggi semplici e universali, validi per tutti, mentre solo il 21% desidera comunicazioni
fortemente personalizzate e basate sui valori individuali.

Il vantaggio competitivo non é piu parlare di valori. E renderli verificabili.

DIMOSTRARE — LA NUOVA DOMANDA
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valori dichiarati dalle marche

principale driver di cambiamento

Il purpose cambia pelle, entra nella relazione quotidiana e ora deve dimostrarsi vero.

Dalle campagne ai comportamenti quotidiani della marca



Uno degli elementi centrali emersi dalla ricerca riguarda la trasformazione delle modalita di
comunicazione del purpose. Le aziende stanno progressivamente riducendo il peso delle campagne
pubblicitarie tradizionali e spostando gli investimenti verso canali proprietari e iniziative concrete.

La ricerca segnala infatti una diminuzione di 10 punti percentuali nella veicolazione dei contenuti
valoriali attraverso campagne di branding. Crescono invece gli investimenti sui siti proprietari, sulla
comunicazione continuativa e sulle azioni territoriali.

Piu di un’azienda su tre investe oggi in iniziative concrete sul territorio, segno che il purpose tende
sempre piu a manifestarsi attraverso comportamenti tangibili piuttosto che slogan pubblicitari.

“Il purpose smette di essere campagna e diventa comportamento quotidiano della marca”, ha
spiegato Spiller.

Questo cambiamento € guidato anche dalla crescente richiesta di autenticita da parte dei
consumatori. Il 70% chiede prove concrete e trasparenti rispetto agli impegni dichiarati dai brand,
mentre solo il 50% dichiara di fidarsi realmente delle comunicazioni aziendali sulla sostenibilita. Meta
del mercato manifesta quindi un forte scetticismo verso dichiarazioni percepite come astratte o
poco verificabili.

Secondo laricerca, le aziende sono consapevoli del problema: il 68% individua infatti nella
saturazione dei messaggi purpose driven una delle ragioni principali del cambiamento delle strategie
di comunicazione.

Misuriamo di piu, ma sul breve C2
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Gli strumenti crescono in adozione, ma faticano a catturare la dimensione di lungo periodo della marca
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il numero & in calo.

prevede di usare di piu il brand lift nel prossimi 2 anni

Misuriamo di piti, ma con strumenti che vedono meglio | prossimi 3 mesi dei prossimi 3 anni..

Cresce la cultura della misurazione del brand

La seconda parte della ricerca si concentra sulle strategie di misurazione del valore della marca. Qui
emerge un mercato in forte evoluzione. Oggi il 95% delle aziende utilizza strumenti o ricerche per
misurare il valore del brand, contro ’84% registrato due anni fa.

In crescita anche l'utilizzo dei modelli econometrici, aumentati di 11 punti percentuali: piu di
un’azienda su due ricorre oggi a questi strumenti. Inoltre, quattro aziende su dieci stanno
internalizzando competenze di modelling e capacita di confronto con i partner di misurazione.



Per Spiller si tratta di un segnale importante, perché dimostra come la misurazione della marca venga
ormai considerata un investimento strategico e non piu un’attivita accessoria.

Tuttavia, la ricerca evidenzia anche un limite significativo. Solo il 48% delle aziende che utilizzano
strumenti avanzati liimpiega per valutare gli effetti di medio-lungo periodo sulla costruzione della
marca, in calo rispetto al 53% rilevato due o tre anni fa.

Il 74% delle imprese usa infatti questi strumenti soprattutto per ottimizzare Uallocazione dei budget
media, privilegiando quindi obiettivi tattici di breve periodo rispetto a valutazioni strategiche piu
ampie.

L 1
La domanda c'e, I'offerta anche. Manca lo standard. ta
EVoLUTION
Le aziende cercano metriche di qualita. | vendor le offrono. Ma il mercato deve ancora costruire un linguaggio comune
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misura la qualita della comunicazione conosce ancora poco le attention metrics

oltre | KPI guantitativi ma solo il 13% in c'é spazio per formazione e diffusione le tre barriere principali all'adozione

modo sistematico

La frontiera non é tecnologica. E fatta di standard, competenze ed evidenze condivise - un Lavoro per I'intero ecosistema.

La nuova sfida: qualita della comunicazione e standard condivisi

Un ultimo fronte di evoluzione riguarda la qualita della comunicazione. IL 53% delle aziende misura
oggi aspetti qualitativi della comunicazione oltre alle tradizionali metriche quantitative, ma
soltanto il 13% riesce a farlo in modo sistematico.

Secondo laricerca, il problema non € tecnologico. Il mercato dispone gia di strumenti avanzati e
soluzioni innovative, comprese le cosiddette attention metrics. Tuttavia, persistono carenze legate
alla standardizzazione, alla formazione e alle competenze.

IL41% delle aziende dichiara infatti di conoscere ancora poco gli strumenti collegati alle attention
metrics. Per questo motivo, secondo Spiller, la vera sfida dei prossimi anni sara costruire standard
condivisi e una cultura comune della misurazione.

La ricerca presentata durante “Branding e-volution” fotografa un settore in piena trasformazione: il
brand purpose non scompare, ma evolve verso una dimensione piu concreta, verificabile e
quotidiana. Parallelamente cresce la cultura della misurazione, anche se resta aperta la necessita di
utilizzare strumenti evoluti non soltanto per ottimizzare le performance immediate, ma

per comprendere realmente il valore strategico della marca nel lungo periodo.
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Il vantaggio competitivo non é piu parlare di valori. E renderli verificabili.

RACCONTARE — NON BASTA PIU DIMOSTRARE — LA NUOVA DOMANDA

50% ()

dei consumatori si fida davvero quando le aziende parlano di 9

sostenibilita: I'altra meta no o

68% dei consumatori chiede prove concrete e trasparenti dei

valori dichiarati dalle marche
delle aziende indica nella saturazione dei messaggi purpose-driven |l

principale driver di camblamento

Il purpose cambia pelle, entra nella relazione quotidiana e ora deve dimostrarsi vero.
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“BRANDING

E-VOLUTION 2026": LA MARCA ALLA

PROVA DI Al, RETAIL MEDIA E NUOVE METRICHE

La nuova ricerca UPA e POLIMI School of Management fotografa un mercato in evoluzione:
crescono Advanced TV, Digital Audio, Retail Media e applicazioni di Al, mentre il Brand
Purpose si allontana dalle campagne paid e si misura sempre pil su trasparenza,

certificazioni e comportamenti concreti

di Andrea Crocioni

La cosa che ieri mi sono portato a casa
dalla quarta edizione di “Branding
e-volution” promossa da UPA e

POLIMI School of Management é che
l'intelligenza artificiale non puo piu
essere trattata come un tema di scenario.
E gia dentro il modo in cui le aziende
progettano, misurano e producono
comunicazione. Ed é gia dentro il modo
in cui le persone cercano informazioni,
valutano brand e prodotti, costruiscono
fiducia o diffidenza.

Proprio per questo, il nodo non é solo
quanto P'Al verra utilizzata, ma quanta
fiducia sapra generare. Una fiducia che
non nasce dall’entusiasmo tecnologico,
ma dall’esperienza, dalla trasparenza

e dalla capacita dei brand di integrare
I'efficienza dell’Al con una garanzia
umana riconoscibile.

Lo human touch, allora, non e nostalgia:
e strategia. Perché piu la comunicazione
diventa automatizzata, piu diventa
importante capire chi se ne assume la
responsabilita.

Da questa prospettiva, il convegno é stato
I'occasione per presentare i risultati della
nuova edizione dell'lomonimo progetto
di ricerca, che quest’anno ha indagato in
particolare quattro ambiti d’interesse: il
valore della marca come vettore di Brand
Purpose e Brand Equity, le strategie di
misurazione e gli strumenti utilizzati
dalle aziende, il ruolo dei mezzi nella
costruzione della marca e I'esplorazione
dei principali trend emergenti, dal Retail
Media all’Artificial Intelligence.

Il primo dato conferma la centralita del
brand: il 72% del campione riconosce
I'impatto della marca sulle performance
di business. Resta inoltre diffusa

la convinzione che i brand possano
contribuire all'attivazione di cambiamenti
sociali anche pil rapidamente o
efficacemente rispetto alle istituzioni,

opinione condivisa dal 62% del campione.

Allo stesso tempo, pero, il Brand Purpose
sembra entrare in una fase diversa. Il
suo valore strategico, insieme a quello
della Brand Equity, rimane stabile e
consolidato, ma gli investimenti previsti
in Brand Purpose tendono a ridursi nelle

aziende che storicamente vi investono di
pill. La comunicazione del Purpose resta
stabile sui canali proprietari e negli spazi
informativi aziendali, mentre diminuisce
il ricorso alle campagne pubblicitarie su
spazi a pagamento. Per la prima volta,
grazie alla collaborazione con Nextplora,
la ricerca “Branding e-volution” ha
previsto anche una survey CAWI rivolta
agli utenti online, con I'obiettivo di
indagare il loro approccio rispetto

alle campagne di Brand Purpose delle
aziende e la percezione degli strumenti
di intelligenza artificiale generativa. Sul
Brand Purpose emergono due messaggi
principali: da una parte un gap tra
percezione e desiderio, perché i brand
sono percepiti come pit “valoriali” di
quanto i consumatori desiderino; dall’altra
una bassa fiducia nella comunicazione,
bilanciata da un’alta domanda di prove.
Gli utenti chiedono trasparenza e
certificazioni, non solo dichiarazioni.

Sul fronte della misurazione del branding,
dalla ricerca effettuata sugli advertiser
emergono tre tendenze principali: il
consolidamento degli investimenti

nella ricerca sul brand; il rafforzamento
degli strumenti di valutazione degli
investimenti media, in particolare
analytics per mezzi digitali e Marketing
Mix Model; 'emergere di nuove metriche
e approcci di misurazione, come modelli
Al-driven e Attention Metrics. Queste
ultime incontrano pero ancora barriere
di standardizzazione e integrazione tra
canali.

La ricerca evidenzia anche la crescente
diffusione di mezzi come Advanced

TV, pianificata dall'83% delle aziende
rispondenti, e Digital Audio, indicato dal
61%. Entrambi vengono progressivamente
normalizzati all'interno delle strategie di
comunicazione delle aziende. Allo stesso
tempo emerge una forte tendenza verso
approcci integrati di pianificazione video,
in cui TV, digital video e piattaforme
connesse vengono utilizzate in modo
complementare.

Proprio Advanced TV e Digital Audio
incontrano ancora una barriera importante
sul fronte della misurazione e della



standardizzazione delle metriche. Da
qui la richiesta, da parte dei marketer,

di una misurazione pubblicitaria video
crossmediale in Auditel e Audicom.
Anche I'Influencer Marketing sta
cambiando forma. Le collaborazioni si
orientano verso una maggiore liberta
creativa e verso il ricorso a esperti di
settore e figure qualificate. Cresce
I'impatto dei creator nella costruzione di
relazioni dirette con le community, pur
nella consapevolezza che queste figure
sono ormai brand autonomi e, in alcuni
casi, potenzialmente concorrenti rispetto ai
brand tradizionali.

Il Retail Media mostra una crescita
significativa e tende a consolidarsi come
leva sempre pil integrata nei media mix,
evolvendo in una piattaforma ampia che
combina soprattutto attivazioni on-site
e in-store. Le sfide principali riguardano
I'ottimizzazione del ROI e la trasparenza,
qualita e volume dei dati disponibili.

In parallelo, I'Al entra progressivamente
nelle attivita di marketing e
comunicazione, soprattutto nelle
applicazioni operative legate
all'ottimizzazione delle campagne e alla
produzione dei contenuti, indicate dal 31%
del campione. Rilevante anche I'utilizzo
dell’Al generativa per copy, immagini o
video destinati alle campagne pubblicitarie,
pari al 26%, e per segmentazione e
targeting, al 22%. L'adozione resta pero
ancora graduale e sperimentale, con

una diffusione piu limitata nelle analisi

RAFFAELE PASTORE E GIULIANO NOCI

previsionali e nella misurazione delle
performance.

Un altro punto centrale riguarda il rapporto
tra brand e algoritmi. Buona parte delle
aziende sta affrontando il fenomeno

GEO rivedendo la strategia SEO/SEM
tradizionale: lo fa il 42% degli advertiser,
mentre il 23% sta esplorando il tema
senza una strategia definita. Emerge
inoltre con forza l'idea, condivisa dal 70%
degli advertiser, che nel prossimo futuro
la comunicazione del brand dovra essere
pensata non solo per il consumatore
umano, ma anche per gli algoritmi.
Tornando alla ricerca sui consumatori,
sviluppata in collaborazione con Nextplora,
dalla sezione dedicata all’Al emerge

un quadro di adozione diffusa ma di
alfabetizzazione incompleta. L'esperienza
di utilizzo produce fiducia negli strumenti,
ma permane un forte divario fra
generazioni. In ogni caso, I'Al e gia una
realta nel customer journey, almeno come
fonte informativa per la scelta di brand e
prodotti.

Non mancano, pero, le preoccupazioni. Gli
utenti vedono nell’Al generativa il rischio
di una comunicazione artefatta da parte
dei brand e temono la disinformazione
derivante da un uso intensivo
dell’intelligenza artificiale. E qui che

torna il tema iniziale: la tecnologia & gia
infrastruttura, ma la fiducia resta il vero
collo di bottiglia. E la fiducia, per aziende e
consumatori, si costruisce con esperienza,
trasparenza e responsabilita.

Il convegno ha ospitato, tra gli altri,
l'intervento di Francesco Bellomo, Head
of Media & CMI Haier Europe e Presidente

della Commissione Brand & Comunicazione

UPA, che ha sottolineato I'importanza

del brand come motore di crescita delle
aziende e le sfide che i CMO devono
affrontare nel contesto attuale, interno
ed esterno. Elisa Turconi, Retail Media
Manager CDMO de L'Oréal Italy e a capo
del Gruppo di lavoro Retail Media UPA,
ha invece spiegato la definizione di Retail
Media condivisa in UPA e le prossime sfide
per questa leva di marketing.

A sottolineare il valore della ricerca come
strumento di lettura concreta del mercato
e stato anche Raffaele Pastore, Direttore
Generale di UPA, che ha evidenziato

il contributo del lavoro congiunto tra
POLIMI School of Management e UPA:
«Ciascuno ha svolto il proprio ruolo e il
risultato si rivela del tutto funzionale alla
comprensione delle dinamiche reali di
mercato e delle attese delle aziende che
investono, oltre le narrazioni che spesso
si affastellano sganciate dalla realta. Da
rimarcare il consolidarsi della cultura

della valutazione
degli investimenti
sui media, in
particolare video
crossmedia/device,
riguardo ai quali si
attende un ruolo
determinante da
parte di Audicom e
Auditel>>.
Giuliano Noci,
Ordinario di
Marketing

e Prorettore
delegato del Polo
territoriale cinese
del Politecnico

di Milano, ha
commentato:
«Con l'avvento
della Generative Al
e il passaggio
dalla search

alla answer
economy, non
basta piu essere
trovati: le marche
devono essere
strutturalmente
pensate per
essere comprese

e raccomandate
dagli algoritmi
attraverso
contenuti
machine-readable.
Difendere la
propria visibilita in
questi ecosistemi
chiusi non e piu
un’opzione o un
test tattico, ma

un investimento
imprescindibile per
non perdere quote
di mind share».
L'edizione 2026

di “Branding
e-volution” é stata
supportata dai
partner: Amazon
Ads, Google,
Integral Ad
Science,
Mediaplus

- House of
Communication,
Nextplora, Rai
Pubblicita,
Sensemakers,
Spotify
Advertising, Teads
e Webranking.
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ITALIA
RICERCHE

evoluzione del branding sta passando per la nmodulazione
del brand purpose e si dovra adattare alla societa algoritmica

La quarta edizione della ricerca ‘Branding e-volution’ condotta da UPA e PoliMi School of Mana-
gement ha messo in luce le grandi trasformazioni che stanno affrontando le aziende nella pro-
gettazione e comunicazione delle loro marche

Il presente e il futuro dei brand
0ggi passa necessariamente da
nuove dimensioni rispetto al pas-
sato, ponendo nuove sfide ai mar-
keter. Lo ha spiegato Giuliano
Noci, ordinario di marketing e pro-
rettore delegato del polo territo-
riale cinese del Politecnico di
Milano, in occasione della presen-

TP UPA |
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~ c digital audio, oltre all’influencer
one. o Mmarketing che ha raggiunto oltre
E'VDLUT‘ON o e . - . .
500 milioni di investimenti.
L'importanza di istituire a monte
una currency di base per la misu-

| razione delle audience ¢ stata ri-
! badita anche in questa occasione
da Raffaele Pastore, Direttore Ge-
nerale di UPA, che ha ricordato

BRANDING o

E-VOLUTION &

tazione della quarta edizione della — - come la delibera di Agcom abbia
Raffaele Pastore, Giuliano Noci
raccomandato

ricerca ‘Branding e-volution’ con-

dotta da UPA e PoliMi School of Management. «Il contesto
che cambia impone riflessioni sulla gestione della marca.
In primo luogo di natura geopolitica, dalla quale non pos-
siamo pil prescindere in quanto oggi vediamo aree e
paesi che esprimono proiezioni di valore molto diverse,
pensiamo solo agli Usa di oggi rispetto a 4-5 anni fa. L'Al,
in secondo luogo, impone alla marca di diventare da iden-
tita comunicata a identita computabile, in modo da farsi
trovare dagli agenti che intercederanno la relazione con i
consumatori, ed essere da loro raccontata e raccoman-
data». | marketer dunque, per raggiungere il pubblico dei
brand, dovranno governare la complessa infrastruttura
socio-tecnica e geopolitica in cui avviene la scelta. |l
branding resta dunque piu importante che mai, mentre in-
torno tutto cambia: “Nella societa algoritmica, la marca si
rafforza quando manifesta coerenza, utilita e fiducia” ha
concluso Noci.

QUATTRO LE AREE DI INTERESSE di questa edizione
della ricerca biennale: I'importanza del valore della marca
come vettore di brand purpose e brand equity; le strate-
gie di misurazione e gli strumenti utilizzati; il ruolo dei
mezzi nella costruzione della marca e I'esplorazione dei
principali trend emergenti, come il retail media e I'lA, CTV

'ampliamento
della currency censuaria pubblicitaria costruita da Audi-
com e Auditel, aprendo la strada a misurazioni terze per
integrare nel sistema le piattaforme.

BRAND EQUITY E PURPOSE si confermano vitali per la
salute della marca, ma qualcosa sta cambiando, dice la
ricerca basata su 29 interviste in profondita, una quanti-
tativa su 139 aziende medio-grandi e integrata per la
prima volta da una consumer survey su un campione di
1500 italiani, realizzata con Netxplora. Limpatto del brand
sulle performance di business viene riconosciuto dal 72%
degli intervistati, ma il 53% investira nelle attivita incen-
trate sul purpose il 20% in meno del budget dedicato al
brand building. CONTINUA

Il purpose cambia pelle

Le aziende ci credono ancora. Ma per i consumatori sta diventando qualcosa di diverso.

Lea ma | MEND

72% 53%

considera la brand equity fondamentale dedichera meno del 20% del brand
per e performance di business building al purpose nel prossimi 5 anni

||||||||||||

48%....

preferisce messaggi su benefici concreti
— non su cause soclali € valori

Il purpose non scompare: viene riassorbito dentro affidabilita, concretezza, fiducia quotidiana.
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DALLA PAGINA PRECEDENTE

Contemporaneamente, la survey sui consumatori rileva che
il 48% delle persone preferisce messaggi incentrati su be-
nefici concreti e non su cause sociali e valori. La Gen Z &
'unica fascia demografica in cui il brand purpose valoriale
tiene. «Il brand purpose perd non scompare - ha detto Nicola
Spiller, direttore degli Osservatori Internet Media e Omni-
channel Costumer Experience del Politecnico di Milano -.
Cede il proprio ruolo di bandiera identitaria trasformandosi
in qualcosa di piu quotidiano, concreto e affidabile, con-
nesso a fiducia e serenita. Cambia anche il mezzo per vei-
colare queste attivita: dalle campagne (-10 pp) il peso si
sposta verso i canali proprietari della marca (58%) e piu di
un’azienda su tre investe in azioni concrete sul territorio
(37%). Insomma, meno manifesti e piu gesti concreti. Il pur-
pose smette di essere campagna e diventa comportamento
quotidiano della marca». Cid accade anche perché e proprio
quello che chiede il consumatore, con il 64% che preferisce
messaggi semplici e validi per tutti. Anche perché la meta
delle persone non si fida molto delle aziende quando parlano
di sostenibilita e il 70% chiede prove concrete e trasparenti
dei valori dichiarati. A spingere ulteriormente questo sposta-
mento ha contribuito la saturazione dei messaggi purpose
driven, notata dal 68% delle aziende.
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Il vantaggio competitivo non é pits parlare di valori. £ renderli verificabili
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70%

dei consumatori chiede prove concrete e trasparenti dei
valori dichiarati dalle marche

del messaggl purpose-driven il

Il purpose cambia pelle, entra nella relazione quotidiana e ora deve dimostrarsi vero.

IL MARKETING MIX MODELING E | MODELLI ECONOME-
TRICI (+11 pp) si confermano come il modo piu efficace di
misurare cid che conta oggi, a livello di brand. Si consolidano
anche gli investimenti nella ricerca sul brand e 'emergere di
nuove metriche e approcci di misurazione, come modelli Al-
driven e Attention Metrics, con queste ultime che incontrano
ancora barriere di standardizzazione e integrazione tra canali.
QUANTO Al MEZZI, IL RETAIL MEDIA gode di particolare
attenzione nella ricerca per la sua crescita significativa e la
crescente integrazione nel media mix. Spiller ha pero evi-

Pil retail media, stesso budget

ADOZIONE IN CRESCITA MA NON E BUDGET NUOVO DA DOVE ARRIVA

0, 0, 36% da airi canall media
57 /o +17pp 9 A) 29% ool trade marketing
21% rix delie font
delle aziende ha planificato retail media dichiara di averlo finanziato con budget
— era |l 40% nel 2023-24 incrementale — gli altri lo hanno sottratto le tre principali fonti di travaso
ad altri canali
Se l budget viene da altr canall, misurare Il RO smette di essere un nice-to-have.
TN s POUM s
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denziato che a fronte della crescita del retail media, il budget
resta lo stesso: la quota di aziende che nel 2026 I'ha pianifi-
cato ¢ salita al 57% dal 40% di due anni fa, ma solo il 9% di-
chiara di averlo finanziato con budget incrementale. Gli altri
I’'hanno sostenuto con budget prima destinati ad altri canali
media (36%), al trade marketing (29%) e chi un po’ dell’'uno
e un po’ dell’altro (21%). | problemi principali restano la fram-
mentazione dell’'offerta - UPA ha condotto una mappatura in
collaborazione con WPP - e la mancanza di uno standard,
che rende anche difficoltoso misurare il ROI. Ed essendo che
i budget vengono sottratti ad altri media, verificare I'efficacia
del retail media diventa imperativo.

ANCHE L’ADVANCED TV, pianificata dal’'83% delle aziende
rispondenti, e il digital audio (61%) entrano sempre piu
spesso nel media mix rileva la ricerca, insieme ad approcci
integrati di pianificazione video, in cui TV, digital video e piat-
taforme connesse vengono utilizzate in modo complemen-
tare. In particolare, sottolinea Alberto Vivaldelli, direttore
digital di UPA, accanto alla tv lineare che si conferma il prin-
cipale mezzo usato in ottica di brand building, I'advanced tv
viene scelta per la sua capacita di costruire reach incremen-
tale, effettuare retargeting mirati e mettere alla prova le metri-
che di attention. La principale barriera allo sviluppo di un
approccio video a 360°, ripetiamo un’altra volta, € quella le-
gata alla misurazione e alla standardizzazione delle metriche,
con la richiesta da parte dei marketer di una misurazione
pubblicitaria video crossmediale in Auditel e Audicom.
LINFLUENCER MARKETING si sposta verso collaborazioni
che vedono maggiore liberta creativa € il ricorso a esperti di set-
toreffigure qualificate, con un impatto crescente dei creator nella
costruzione di relazioni dirette con le community, pur ricono-
scendo il ruolo di queste figure come brand autonomi e poten-
zialmente concorrenti rispetto ai brand tradizionali. CONTINUA
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VENENDO ALL'INTELLIGENZA ARTIFICIALE, vediamo
che la sua adozione & ancora graduale e sperimentale
anche se molti prevedono di introdurre 'uso in futuro.
Nelle attivita di marketing e comunicazione, viene usata
soprattutto nelle applicazioni operative legate all’ottimiz-
zazione delle campagne e alla produzione dei contenuti
(31%). La GenAl viene usata per lo piu per creare copy,
immagini o video per le campagne pubblicitarie (26%) e
per la segmentazione e targeting (22%). Buona parte
delle aziende sta affrontando il fenomeno GEO rivedendo
la strategia SEOQ/SEM tradizionale (42%), mentre il 23%
sta esplorando il tema, senza una strategia definita.
Emerge con forza l'idea (condivisa dal 70% degli adver-
tiser) che nel prossimo futuro, la comunicazione del brand
dovra essere pensata non solo per il consumatore umano
ma anche per gli algoritmi.

LA BRAND SAFETY, anche a fronte dell'esplosione dei
contenuti generati dall’Al sui social € online, si conferma
un mai piu senza perché se un brand viene collegato a
contesti di bassa qualita, Al stop o disinformazione cio in-
cide sulle performance della marca, hanno spiegato nel
loro intervento Elisa Lupo, Country Manager lItaly, Spain
& Portugal IAS, e Mattia Mariani, Head of Media & Digital
Italy, Greece, Cyprus Henkel. Mariani ha ribadito che la
media qualita € ormai un requisito di base, e che la regola
in azienda e “Protect, Perform, Accelerate”: significa che
oltre alla protezione della marca, il team si impegna a sce-
gliere le impression migliori su cui erogare i propri conte-
nuti, in quanto impression diverse possono generare
performance diverse. E che I'l|A deve essere utilizzata per
accelerare e scalare quello che funziona, accelerando il
business.

IL CONVEGNO ha ospitato, tra gli altri, I'intervento di
Francesco Bellomo, Head of Media & CMI Haier Europe
e Presidente della Commissione Brand & Comunicazione
UPA, che ha sottolineato I'importanza del brand come
motore di crescita delle aziende e le sfide specifiche che
i CMO devono affrontare nel contesto attuale, interno ed
esterno, ed Elisa Turconi, Retail Media Manager CDMO
L'Oréal Italy e a capo del Gruppo di lavoro Retail Media
UPA, che ha spiegato la definizione di retail media condi-
visa in UPA e le prossime sfide per questa importante leva
di marketing. FB.
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Gucci entra nei motorsport
con Alpine Formula One Team
e lancia la piattaforma
esperienziale Gucci Racing

Gucci e diventato title
partner dell’Alpine For-
mula One Team, parte di
Renault Group, prima
volta che un luxury fa-
shion brand assume que-
sto ruolo per un un team
di Formula 1. Dal Campionato del Mondo FIA di Formula
12027, la squadra prendera dunque il nome di Gucci Ra-
cing Alpine Formula One Team e vestira i colori del mar-
chio fiorentino controllato dal gruppo Kering.
Contestualmente la marca ha anche annunciato il lancio
di Gucci Racing, una nuova piattaforma di business ed
esperienziale, costruita attorno ai valori di performance,
precisione, disciplina ed eccellenza, al crocevia tra lusso
e sport, spiega la nota. E stato gia creato un logo dedi-
cato, in cui il motivo Interlocking G si affianca al wordmark
Gucci Racing. «La Formula 1 si € spinta ben oltre lo sport,
affermandosi come una delle piattaforme di contenuto
premium piu potenti al mondo: ogni stagione raggiunge
oltre 1,5 miliardi di persone e continua ad attrarre un pub-
blico in forte espansione, pit giovane e sempre piu fem-
minile» ha commentato Luca de Meo, Ceo di Kering
nonché ex Ceo di Renault Group, sottolineando la sua po-
tenzialita come piattaforma per un brand di lusso. Fran-
cesca Bellettini, Presidente e Ceo di Gucci, ha aggiunto
che “Gucci Racing & molto piu di una presenza sulla pista:
e un'espressione di cio che siamo e di dove vogliamo por-
tare il brand”. La partnership si articolera nelle stagioni a
venire in iniziative che spaziano tra contenuti, prodotto,
esperienze cliente e appuntamenti esclusivi, con I'ambi-
zione di costruire nel tempo una piattaforma distintiva e
d’impatto.
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