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Gli obiettivi della Ricerca a2
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E-VOLUTION &N

Il ruolo dei mezzi nella costruzione della Marca
LInfluencer Marketing, il Branded Content e la Connected TV

Le iniziative di misurazione per le iniziative di Branding

La deprecazione dei cookie di terze parti e gli approcci di Precision Marketing

La Marca come vettore della Customer Intimacy e il Brand Purpose
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La metodologia di Ricerca ca
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RICERCA ESTENSIVA

r RICERCA ESPLORATIVA \

INTERVISTE INTERVISTE
ADVERTISER COMUNICAZIONE

Ricerca esplorativa: Gennaio - Marzo 2022 Ricerca estensiva: Aprile — Luglio 2022

UTENTI POLITECNICO
|UPA FEC e et 3



UTENTI
Um PUBBLICITA
ASSOCIATI

£ POLITECNICO
L) MILANO 1863
OOOOOOOOOOOOOOOOOO

BRANDING @
E-VOLUTION &N

| MEZZI E LA COSTRUZIONE DELLA MARCA

amazon ads GF K ciaopeople @  conpinast  Google IAszEz..  IKANTAR

Koowledge

Linked] oo conMianusgy  NECTPLORA  [Mlpupbiicta 0. C)Takwalker  WebAds



Mezzi/formati e obiettivi di Brand Building

«Di seguito trovera un elenco di mezzi/formati. Le chiediamo di indicare, per ciascuno, per quale obiettivo (Brand Building o

Sales Activation) viene utilizzato all’interno della sua impresa»

Cinema
Influencer/creator
Stampa

TV lineare
Branded Content
Eventi/Sponsorizzazioni
Digital Video
Connected TV
Digital Audio

OOH digitale

OOH classico
Radio

Digital Display

Search

Direct email marketing/Sms 1%
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10%
9%

% Rispondenti — Base:

67%
35%
48%
43%
52%
40%

29%

36%

41%
26%
29%
21%
43%
35%

55%

Utilizzatori dei mezzi e formati

46%

55%
42%
46%
37%
47%
57%
48%
41%
54%
45%

28%

ca
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Brand Building

Per entrambi



Mezzi/formati e obiettivi di brand building — Top 5 b/é

BRANDING ©
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«Selezioni, per i mezzi/formati della domanda precedente, quali reputa maggiormente efficaci per obiettivi di Brand Building»

TV lineare

57%

Eventi/Sponsorizzazioni

43%

Digital Video

39%

42%

Branded Content

Influencer/creator

30%

PUBBLICITA POLITECNICO % Rispondenti — (max3 opzioni selezionabili) Base: Totale campione 6

ASSOCIATI SCHOOL OF MANAGEMENT



Elementi distintivi dei contesti editoriali/piattaforme e iniziative di brand building — TOP5 m

BRANDING ™
E-VOLUTION &N

«Parliamo ora di contesti editoriali /piattaforme all’interno dei quali la sua impresa effettua attivita di marketing e

comunicazione. Quali sono gli elementi che rendono un contesto editoriale/piattaforma piu qualificato in termini di efficacia
per le iniziative di marketing e comunicazione con obiettivi di Branding?»

Brand suitability/ Coerenza del contesto editoriale rispetto ai valori della Marca _ 66%

Qualita della produzione del contenuto editoriale 56%
Capacita di profilazione dell’audience 54%
Disponibilita di metriche chiare e condivise 44%
Brand safety/ Possibilita di controllare il contesto all’'interno del quale € inserito il messaggio pubblicitario 39%

i f.?&:;ff;'w % Rispondenti — Base: Totale campione — RISPOSTA MULTIPLA 7

ASSOCIATI



Processo di sviluppo strategico delle creativita video m
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«Di seguito trovera alcune frasi che descrivono il processo di sviluppo strategico delle creativita video sui canali digitali e
tradizionali. Selezioni quella che ritiene piu corretta in riferimento alla sua impresa»

La creativita e sviluppata a partire dalle specificita del media su cui 579
verra veicolata °

La creativita e sviluppata in modo neutro rispetto ai media (media
neutral) e viene in seguito declinata rispetto ai mezzi utilizzati nelle 28%
iniziative di comunicazione

La creativita per i mezzi digitali & un adattamento della creativita gia

. . . . . 12%
sviluppata per i mezzi tradizionali

La creativita per i mezzi tradizionali € un adattamento della creativita

o)
gia sviluppata per i mezzi digitali 3%

%g;ﬁ%ia @Zﬂiﬁfbﬁ'c? % Rispondenti — Base: Totale campione 8



Criticita nella produzione di contenuti/creativita bvn
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«Quali sono le criticita per la produzione di contenuti/creativita pensati appositamente per i mezzi digitali?»

Mancanza di budget/risorse economiche _ 61%

Mancanza di tempo per la produzione 27%

Non centralita del digital nella strategia di creazione dei contenuti 20%

Necessita di rispettare guidelines aziendali (ad esempio da
internazionale ricezione di contenuti/creativita digital non modificabili, 15%
ecc.)

i @5&;55@60 % Rispondenti — Base: Totale campione — RISPOSTA MULTIPLA 9
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Obiettivi perseguiti tramite iniziative di Influecer Marketing e Branded Content

«Per quali obiettivi la sua azienda fa principalmente ricorso all'Influencer Marketing?»

«Per quali obiettivi la sua azienda fa principalmente ricorso al Branded Content?»

Raggiungimento di nuovi segmenti di consumatori

Miglioramento dell’'engagement

&) |
| !'_ Influencer Marketing Aumento della brand equity/ brand reputation
-
Branded Content Maggiore incentivo all’acquisto/Intention to buy
|

Aumento della brand awareness

Lead generation

el POLITECNICO
PUBBLICITA

35%

35%

ca
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58%
56%

52%

A 70%

23%

14%
20%

% Rispondenti — Base: Utilizzatori Influencer Marketing e Branded Content — RISPOSTA MULTIPLA

45%

42%
62%

11



Misurazione delle iniziative di Influencer Marketing e Branded Content m

BRANDING ©N
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«All'interno della sua azienda, come sono misurati i risultati delle iniziative di Influencer Marketing?»
«All'interno della sua azienda, come sono misurati i risultati delle iniziative di Branded Content?»
Metriche di engagement (es. like, reaction, mentions condivisioni, 77%
commenti, clicks, voti, pins, video views, brand mentions, click to) 55%
Metriche quantitative legate all’erogazione di una campagna (es. 64%
35’] Influencer Marketing audience reach, impression, share of voice, traffico sulle properties) | 58%
| =}
1) @) Metriche di Brand Building (es. top of mind, awareness, sentiment, 29%
K Branded Content recommendation, consideration, reputation, preference) 45%
0]
Attraverso il calcolo del ROl in termini di conversioni incrementali 2% 23%
(o]
Non sono misurati >%
12%

ASSOCIATI

m PUBBLICITA gsggeg:"co % Rispondenti — Base: Utilizzatori Influencer Marketing e Branded Content — RISPOSTA MULTIPLA 12



Driver per la scelta di influencer e creator bvh
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«Secondo quali driver la sua azienda seleziona gli influencer/creator?»

Affinita con i valori del brand 70%
Affinita con I'audience del brand 58%
Engagement dell'influencer/creator 33%

@ Dimensione audience 30%
) Controllo e misurazione delle attivita dell'influencer/creator 23%

Creativita dell’influencer/creator 20%

Qualita dei follower 18%
Esperienza dell’influencer/creator 15%
Attinenza dei format 14%

Trasversalita dell’influencer/creator rispetto ai brand 6%

m PUBBLLCITA 53};55;;*'60 % Rispondenti — Base: Utilizzatori Influencer Marketing — RISPOSTA MULTIPLA 13
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Iniziative di Branded Content e partner %
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«Qual e il principale partner di riferimento per le iniziative di Branded Content?»

Agenzia media 50%

Editore/Broadcaster

38%

S Agenzia creativa 30%

B
)

Agenzia full service 14%
Concessionaria 12%
Casa di produzione 7%

i %5&;@5&0 % Rispondenti — Base: Utilizzatori Branded Content — RISPOSTA MULTIPLA 14
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Pianificazione e acquisti in Connected TV b/é
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«Indichi se la sua impresa pianifica o acquista la Connected TV»

=l

57%

No

PUBBLICITA POLITECNICO % Rispondenti — Base: Totale campione 16
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Presidio della pianificazione/acquisto della Connected tTV m
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«All'interno della sua impresa, quali dei seguenti team si occupa della pianificazione e/o acquisto della Connected TV?»

?
Marketing 38%

Media digitale 37%

UPA PUBBLICITA POLITECHIGO % Rispondenti — Base: Utilizzatori Connected TV — RISPOSTA MULTIPLA 17
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Dimensioni differenziali del ruolo della Connected TV (% — TOP3) Ué
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«Per quali delle seguenti dimensioni, ritiene differenziale oggi il ruolo della Connected TV?»

Reach incrementale rispetto alla TV lineare _ 50%

Strategie di delivery piu specifiche (ad esempio daypart targeting, frequency,

o . . 36%
E customized planning)
=l
Attivazione di iniziative multiple per molteplici target (Adressability) 30%
Nuovi formati ad alto impatto (ad esempio Formato a L, Overlay, Spot replacement, 559
ecc.) ?
Disponibilita di dati relativi a: comportamenti di fruizione dei contenuti,
- 25%
caratteristiche dello spettatore
Reach incrementale rispetto al digital 20%

m s f,g,g:;fg;jw % Rispondenti — Base: Totale campione — RISPOSTA MULTIPLA 18



Costruzione di una currency cross-media per la misurazione bvn
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«Quanto ritiene importante la costruzione di una currency cross-media per misurare l'esposizione a un messaggio
pubblicitario?»

L[ 0% 6%

. 1-"Pernulla 2 - Poco . 3 - Neutro . 4 - Molto . 5 - Estremamente

UPA PUBBLICITA POLITECNICO % Rispondenti — Base: Totale campione 19
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Investimenti in attivita di ricerca per misurare il valore del brand: ultime due anni bv:

BRANDING &N
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«Negli ultimi due anni all’interno della sua impresa, gli investimenti dedicati alle attivita di ricerca per misurare il valore del
Brand sono variati?»

L’'89% dei brand ha investito in
attivita di misurazione del valore del Brand

11% 18% 44% 27%

No, non abbiamo svolto attivita di ricerca Si, sono diminuiti No, sono rimasti costanti Si, sono aumentati

18% < 27%

m PUBBLICITA gsggeg:"co % Rispondenti — Base: Totale campione 21

ASSOCIATI



Iniziative di misurazione e partner di riferimento bvn

BRANDING ©
E-VOLUTION &N

«Qual ¢ il principale partner di riferimento per le iniziative di misurazione?»

Agenzia media 13%
¢----- >
Internal tracking (first party data) 11%
Media owner/Concessionaria 7%

o N @i&,ﬂ;ﬁfﬁ'“ % Rispondenti — Base: Utilizzatori iniziative di misurazione 22
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Strumenti di misurazione delle iniziative di marketing e comunicazione bvh

BRANDING ™
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«Quali dei seguenti strumenti di misurazione delle iniziative di marketing/comunicazione utilizzate all’interno della sua
impresa?»

73%

Analytics per i mezzi digitali

Brand tracking/Pre - post test (analisi dello stato di salute

o,
della marca) 46%

42%

D Marketing mix model/modelli econometrici

Brand Lift (analisi del contributo di una specifica campagna

38%
alla marca)

Analytics per i mezzi tradizionali 20%

Modelli di attribuzione 15%

m PUBBLICITA 53}:;55;@ % Rispondenti — Base: Utilizzatori strumenti di misurazione 23
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Indagini di Brand Lift e misurazione delle iniziative digitali sulla marca m
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«La sua impresa utilizza indagini di Brand Lift per misurare I'effetto delle iniziative digitali sul brand?»

No

44% 43%

Si, di terza parte

Si, fornite dalla piattaforma media (esempio:

13%
0 Google, Facebook, Amazon, ecc.)

m PUBBLICITA gsggeg:"co % Rispondenti — Base: Totale campione 24
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Indagini di Brand Lift e misurazione delle iniziative digitali sulla marca: previsioni future %
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«Nei prossimi 2 anni, come intende la sua impresa utilizzare le indagini di Brand Lift?»

10% 61% 29%

In misura minore In misura invariata In misura maggiore

m EQEEEH‘A iﬁ’}:gﬁfg‘f@ % Rispondenti — Base: Utilizzatori indagini di Brand Lift 25



Incentivazione per le indagini di Brand Lift per le campagne digitali m
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«Quali sono i fattori che potrebbero incentivare la sua impresa ad una maggiore adozione delle indagini di Brand Lift per le
campagne digitali?»

Possibilita di correlare il contributo della campagna al comportamento di
- - ity intent e, as%
acquisto (ad esempio propensity, intention to buy, ecc.)
Costi delle indagini piu contenuti _ 45%
Disponibilita di misurazione cross media _ 41%

- Applicabilita anche su campagne di piccole e medie dimensioni 39%
Maggiore standardizzazione dei KPI 36%
Facilita di attivazione delle indagini 25%
Disponibilita dei risultati delle indagini in tempi rapidi 19%
Nessuno di questi 3%

[ﬂ! i ;ggg;jgg{c0 % Rispondenti — Base: Totale campione — RISPOSTA MULTIPLA 26
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Livello di conoscenza e preparazione delle aziende riguardo lo scenario cookieless bvn

BRANDING ©
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«Come valuta il livello di conoscenza e di preparazione della sua azienda in merito allo scenario di deprecazione dei cookie di
terza parte?»

Livello di conoscenza 17% 21%
Livello di preparazione 15% 29% 21%
1 — Assente/Minimo 2-Limitato |7 3-Medio [l 4-Rilevante B 5 Massimo

EEEE%A @L’,&,ﬂﬁﬁ'w % Rispondenti — Base: Totale campione 28



Scenario cookieless: come si stanno muovendo le aziende di marca bvh
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«Dal punto di vista della vostra azienda, come la sua azienda si sta preparando per affrontare i cambiamenti emergenti dalla
deprecazione dei cookie di terza parte?»

B Ha gia adottato una o piu soluzioni

B Ha gia individuato una o piu soluzioni che sta testando

[ Ha avviato la ricerca, ma non ha ancora individuato
alcuna soluzione

24%

Avviera la ricerca nei prossimi mesi
17%

Non ha mai utilizzato soluzioni di profilazione
dell’'audience cookie based

26%

PoBBLciTA @5&:&5&'“ % Rispondenti — Base: Totale campione 29
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Impatto dello scenario cookieless sugli investimenti in adv online bv:

BRANDING &N
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«Selezioni tra le tre alternative descritte di seguito, quella che ritiene piu verosimile in termini di impatto della deprecazione
dei cookie di terza parte sugli investimenti in pubblicita online»

38% 19%
Maggiore concentrazione degli Invariata concentrazione degli Minore concentrazione degli
investimenti sulle piattaforme investimenti sulle piattaforme investimenti sulle piattaforme
digitali globali digitali globali digitali globali

m PUBBLICITA gs}ggeg:"co % Rispondenti — Base: Totale campione 30
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Iniziative di Precision Marketing e obiettivi di Brand Building e Sales Activation %

BRANDING ©
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«Per quali tipologie di iniziative fate maggiormente ricorso ad attivita di Precision Marketing?»

Iniziative con obiettivi di Branding Entrambe Iniziative con obiettivi di Sales Activation

| 2019-2020 15% 27% 58%

@ 13% 34%

Iniziative con obiettivi di Branding Entrambe | \Iniziative con obiettivi di Sales Activation

PUBBLICITA POLITECNICO % Rispondenti — Base: Utilizzatori Precision Marketing 31
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Percentuale di investimento dedicato al precision marketing: previsioni future m

BRANDING &N
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«Come si aspetta che evolvera nei prossimi tre anni la percentuale di investimento sui mezzi digitali dedicato alle attivita di
precision marketing?»

‘@ 4% 24% 72%

Diminuzione della percentuale Aumento della percentuale
di investimento in Precision Invariato di investimento in Precision
Marketing Marketing

m EL%E{ELA iﬁ’}:gﬁg‘f?" % Rispondenti — Base: Totale campione 32
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Brand Equity e performance di business m

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

1% — 9% 17%

1 — Totalmente in disaccordo 2 — In disaccordo 3 — Neutro . 4 — In accordo

. 5 — Totalmente d’accordo

UPA PUBBLICITA POLITECNICO % Rispondenti — Base: Totale campione 34
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Investimenti e obiettivi di Brand Building b/é

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

/a 28% 28% 20%

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

UTENTI . . . .
susBLICTA %5&;@5&2"“ % Rispondenti — Base: Totale campione 35



Investimenti e obiettivi di Brand Building e Sales Activation: ultimi due anni m

BRANDING &N
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«Negli ultimi due anni — periodo pandemico - come @ cambiato il bilanciamento tra la percentuale di investimenti dedicati al
lungo termine (Brand Building) e al breve termine (Sales Activation)?»

40% 38% 22%
T . . - - . L In percentuale, sono cresciuti gli
In percentuale, sono cresciuti gli investimenti dedicati In percentuale, il bilanciamento & rimasto . . . s
. S . . . investimenti dedicati al lungo
al breve termine (Sales Activation) sostanzialmente invariato

termine (Brand Building)

.
40% > 22%

rooaiiors (R ROLITECNICO % Rispondenti — Base: Totale campione
ASSOCIATI i = 36



Investimenti e obiettivi di Brand Building e Sales Activation: previsione futura m

BRANDING &N
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«Nel futuro, come prevede cambiera il bilanciamento tra la percentuale di investimenti dedicati al lungo termine (Brand
Building) e al breve termine (Sales Activation)?»

U
1
4®
“/
26% 42% 32%
. . . N A . . R In percentuale, cresceranno gli
In percentuale, cresceranno gli investimenti dedicati In percentuale, il bilanciamento rimarra . . . s
. S . . . investimenti dedicati al lungo
al breve termine (Sales Activation) sostanzialmente invariato

termine (Brand Building)

.
26% < 32%

m PUBBLICITA iﬁ’}:;?ﬁ'“ % Rispondenti — Base: Totale campione 37
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Brand Purpose: livello di investimenti ed effort interno m

BRANDING &N
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«Consideri ora il tema del Brand Purpose. Ad oggi qual ¢ il livello di investimento e di effort all’interno della sua impresa su
guesto tema?»

I&E! 7% 27% 40% 17% 9%

1 — Assente/Minimo 2 — Limitato 3 — Medio 4 — Rilevante 5 — Molto rilevante

rooaiiors (R ROLITECNICO % Rispondenti — Base: Totale campione 33
ASSOCIATI ] .



Brand Purpose - Livello di investimenti ed effort interno: ultimi due anni m

BRANDING &N
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«Negli ultimi due anni — periodo pandemico - come é evoluto I'investimento in paid media per le iniziative di Brand Purpose?»

9% 15% 33% 30% 13%

3

1 - Diminuito molto 2 - Diminuito di poco 3 - Rimasto invariato 4 - Aumentato di poco 5 - Aumentato molto

rooaiiors (R ROLITECNICO % Rispondenti — Base: Totale campione 39
ASSOCIATI ] .



Percentuale di investimenti in Brand Building e Brand Purpose: previsione futura m

BRANDING ©
E-VOLUTION &N

«Nei prossimi 5 anni, quale sara la percentuale di investimenti in Brand Building dedicato alla veicolazione di iniziative di Brand
Purpose?»

Piu di un terzo del campione investe
in Brand Purpose piu di un terzo del
budget in Brand Building

( \

I

Investimenti in Brand

16% 27% 20%
Purpose

B >50%

0-10% 10-20% 20%-30% | 30%-40% [ 40% - 50%

UTENTI . . . .
susBLICTA %mgggg*co % Rispondenti — Base: Totale campione 40



Iniziative di Brand Purpose e misurazione bvn

BRANDING ©
E-VOLUTION &N

«All'interno della sua impresa, come sono misurati i risultati delle iniziative di Brand Purpose?»

Metriche di Brand Building (es. top of mind, awareness, sentiment,

. . . . 58%
recommendation, consideration, reputation, preference)

Metriche quantitative legate all’erogazione di una campagna (es.

o)
audience reach, impression, share of voice, traffico sulle properties) 42%

@l

Metriche di engagement (es. like, reaction, mention, condivisioni,
commenti, click, voti, pin, video views, brand mention, click to)

40%

Non sono misurati 15%

Attraverso il calcolo del ROl in termini di conversioni incrementali 12%

i @mgfyw % Rispondenti — Base: Totale campione — RISPOSTA MULTIPLA a1

ASSOCIATI
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