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Pubblicita in crescita
Upa ottimista sul 2024

MILANO - Nonostante il contesto macroeconoimi-
co, I'Upa (Utenti Pubblicitar Associati) vede rosa
peril 2023 e il 2024. La prudenza & d'obbligo, per-
ché il quadro resta volatile. Tuttavia al convegno
sull’Advanced Tv e sulla muova misurazione degli
ascolti si respira un'aria positiva. «E dal 2001 che
le aziende sono abituate a navigare a vista e a ge-
stire lincertezen - spiega Lorengo Sassoli de Bian-
chi, presidente dell'Upa - Confermiama la previ-
sione data dello scorso luglio,
ovvero di una crescita della
raccolta del 2,5% acirca 9mi- |l numero
liardi. E a guardare i dati di ot

tobre e di novembre, potrem-

mo addirittura migliorare |'o-
bettivo di v 0,1-0,2%m,

Molte aziende che nei primi
mesi del 2023 avevano limato
il budget, ora sono tomate ain-

La raccolta

vestire, Merito anche dell'ini- Nel20231a
glativa del governo sul trime- raccolta

stre antiinflazionee delrallen-  pubblicitaria
tamento della crescita del ca- complessiva
rovita, «Negli Usa si ¢ gii nota-  dovrebbe salire
ta una ripresa della maccolta acirca9
pubblicitaria perché linflazio-  miliardi, e

ne Oltrecceano ha iniziato a4 restare stabile
crescere e a stabilizzgarsi pri-  nel 2024

mache in Europa - spiega Mar

co Travaglia, vice presidente

dell'Upa, presidente e ceo di Nestlé Italia - La no-
stra stima & che a inizio 2024 'inflazione si stabi-
lizzi anche in Europa. Le grandi marche lavore-
ranno sul pregeo, la qualithd e Pinnovazione, tor-
nando a investire in pubblicith per riguadagnare
volumi rispetto alla marca privata, che negli ulti-
mimesi ha conquistato posizioni-. Per marca pri-
vata, si intendono i prodotti venduti al pubblico
con il brand del supermercato —s.b.
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Uf)a: la pubblicita con promozioni e nuovi prodotti aiutera i brand a recuperare consumi
112024 saral’anno dellaréclame

Stime 2023 confermate a+2,5%.Anno prossimo alrialzo

DI MARCO A. CAPISANI

apubblicita vivra I'an-

no prossime una nuo-

va primavera, tornan-

do a essere una delle
anime del commercio per in-
centivare la spesa delle fami-
glie, anche e soprattutto sul
fronte dei volumi. Intanto, le
previsioni sugli investimenti
in comunicazione, a chiusura
_ del 2023, vengono confermate
in crescita al +2,5%, sulla so-
glia dei 9 miliardi di euro, «e
anche qualche cosina di pin.
C’e fiducia nel mercato, nono-
stante i conflitti in atto e an-
che riguardo al rincaro di ma-

terie prime ed energia che pud

attenuarsi. Inoltre, & stato or-
mai recepito il concetto che la
* spesa in advertising non pud
essere sacrificata, nemmeno
avantaggio di margini gia got-
to pressione, perchénon fa be-
ne alle marche restarein silen-
zioin un mondo sempre piti af-
follato e rumoroso. Chi lo fa,
dopo, fa piu fatica a recupera-
re e arafforzare i suoi brand»,

ha dichiarato Lorenzo Sas-
soli de Bianchi, presidente

diUpa (Utenti pubblicita asso- *

ciati, associazione che riuni-

sce le aziende inserzioniste in
Italia), nonché fondatore e
presidente di Valsoia. A mar-
gine del convegno «Advanced
TV, la video convergenza»,

Sassoli ha rilanciato sull'an-

no prossimo parlando di «sta-
bilitd», ossia di un settore che
si muovera in linea col 2023,
se non facendo un po’ meglio,

proprio grazie a una fiducia

sottostante che persiste.

--Ma in particolare, per ’'anno

prossimd, ha confermato Mar-
co Travaglia, vicepresidente
Upa e presidente e a.d. (Italia
e Malta) di Nestlé, Jindu-

- stria si prepara a lavorare per

recuperare sui volumi, aspet-
tandosi un’attenuazione ulte-

gia iniziato a lavorare per re-
cuperareivolumi di spesa del-

le famiglie, appesantite
dallinflazione, anche se gh
Usa sono entrati nel trend dei
rincari prima dell’Europa e,

riore dell'inflazione. Quindi

insieme a promozioni e inno-
vagione di prodotto, la pubbli-
cité potré essere una leva su
cui costruire le singole strate-
gie aziendali». Negli Stati Uni-
ti, tra l'altro, i brand hanno

di conseg sono oggi pilt
avanti nel seguire la sua evo-
luzione verso un graduale ri-
torno alla stabilita dei prezzi
(ma non alla normalita intesa
come livelli di prezzi preceden-
ti, anti-infiammata).

Quella che vedremo nei prossi-
mi mesi, comungue, non sara
laclassica réclame. O, meglio,
«le aziende puntano a total
campaign, campagne di comu-
nicazione pianificate sui di-
versi media, utili per conosce-
re a 360° i comportamenti dei
consumatori», & intervenuto
Sassoli. «<Ed & quello che stia-
mo facendo, seppur con qual-
che ritardo, con 'avvio di Au-
dicom, societa nata dalla fusio-

ne di Audiweb (che monitora

le audiece digitali, ndr) e di

Audipress (sul lettorato dei
giornali). A inizio 2024 defini-
remo la metodologia d'indagi-
neepubblicheremo i primi da-
ti congiunti entro la fine del
Prossimo anno».

Riuscire a stabilire parame-
tri condivisi pud dare impulso
agli stessi investimenti pub-
blicitari, sempre secondo Sas-
soli e Travaglia: «pit traspa-
renza e certezza portano a pin
investimenti, a una spesa che
aumenta. Questo pud essere,
per esempio, il caso del mezzo
radiofonico ma bisogna evita-
re il gioco dei veti e definire
primala governance dell’inda-
gine Radio Ter e, successiva-
‘mente, arrivare a una mef
logia comune». Sul Tavolo edi-
tori radio, infatti, non sono
mancati 1 dissidi negli ultimi
mesi, guardandp anche solo al-
ladecisione della Raidiuscire «
dalla societa degli editori ra-
diofonici che produce i dati di
ascolto.
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Scenari UPA conferma il +2,5% dell’adv nel 2023 in
Italia; Sassoli: nel 2024 «prevediamo stabilita»

Lo ha detto il Presidente
dell'associazione degli
utenti a margine del
convegno ‘Advanced TV,
la video convergenza'’;
«fondamentale a
condivisione dei dati»

di Silvia Antonini

e previsioni UPA sul-

la chiusura del merca-

to pubblicitario nel 2023
non cambiano, e confermano
la crescita del 2,5% annuncia-
ta lo scorso luglio in occasio-
ne della assemblea annuale dei
soci. Anzi, con un pizzico di ot-
timismo, nonostante lo scenario
di incertezza dovuto anche alla
bollente situazione geopolitica,
si potrebbe verificare un minimo
miglioramento di 0,1 0 0,2 punti
percentuali rispetto a quella pre-
visione. Lo ha detto il Presiden-
te Lorenzo Sassoli de Bianchi, a
margine del convegno ‘Advan-

ced TV, la video convergenza’

organizzato insieme a Engage.
Per il 2024 non ci sono ancora
dati certi, perché attualmente
le aziende associate a UPA stan-
no ancora formulando i budget,
«ma prevediamo  sicuramen-
te una stabilita e forse qualcosa
in piu, nonostante la situazione
esogena: rincari dell'energia, del
gas, e volumi dei consumi in lie-
ve flessione. | dati del largo con-
sumo dicono che & in atto uno
spostamento sul prezzo, sulle
marche d'insegna e sui discount,
segnale che ci sono meno soldi
a disposizione e i risparmi (quelli
accumulati durante lo stop del-
la pandemia, ndr) sono in calo.
Nonostante uno scenario non
del tutto favorevole noi ci aspet-

tiamo stabilita; ovviamente se
non accadono eventi in grado
di stravolgere tutte le previsio-
ni ancora una volta». Secondo
Sassoli, le assicurazioni sono un
settore che va bene, e si assiste a
una ripresa delle auto.

Segnali positivi

Quali sono gli elementi che giu-
stificano questa visione? «In pri-
mo luogo, dal mercato arrivano
buone notizie — dice Sassoli -.
Inoltre, linvestimento pubblici-
tario & sempre meno una varia-
bile nel conto economico del-
le aziende», perché c& sempre
pill consapevolezza che «biso-
gna lavorare sulle marche. Una
volta, in momenti di crisi, la pri-
ma voce a essere tagliata era
proprio la pubblicita. Oggi le
aziende preferiscono fare meno
margine e non toccare i bud-
get pubblicitari, stare in silenzio
a lungo e molto piu grave di un
tempo» e in un contesto di iper
comunicazione come quello at-
tuale «si rischia di venire dimen-
ticati. Ecco perché assistiamo a
un costante investimento, e fi-
ducia da parte delle aziende».

Necessaria la condivisione dei
dati

Per quanto riguarda il futuro del-
la community della comunica-
zione, Sassoli sottolinea la ne-
cessita, se non lobbligo «alla
collaborazione di tutti gli atto-
ri del sistema, non possiamo co-
struire un futuro senza». E que-
sta collaborazione riguarda, in
primo luogo, la condivisione e
messa in comune dei dati, an-
che alla luce dello scenario co-
okieless in arrivo. «In UPA abbia-
mo ‘Nessie’ (piattaforma di data
collaboration alimentata dalle
aziende socie, ndr), che costitu-

isce una fonte di arricchimento
della conoscenza del mercato» e
permette di realizzare pianifica-
zioni pit puntuali e targettizzate.
Meno dati, ma qualitativamente
pil apprezzabili perché concessi
dai consumatori stessi. Ma oltre
alla condivisione dei dati, & ur-
gente, pit in generale, la «<mes-
sa in comune delle professiona-
lita». In uno scenario complesso
come quello descritto anche dal
convegno di ieri, la formazione
e centrale, anche per le aziende,
per capire che offre questo 'nuo-
vo' mercato. Centrale &, inoltre,
«l'elemento delle misurazioni»;
Audicom (ma non solo, ndr) a
cui «siamo arrivati dopo un lun-
go lavoro». «Parlo da investito-

Lorenzo
Sassoli

re: dobbiamo tendere alla total
campaign, non dobbiamo limi-
tarci solamente al tema dell'at-
tenzione, ma dobbiamo inve-
stigare sempre di piu e per farlo
Ci servono misurazione omoge-
nee, sommabili e comparabili.
Oggi abbiamo una dispersione
altissima di contatti e attenzio-
ne: ho spesso parlato di entro-
pia del sistema, ora ci dobbia-
mo impegnare in una ‘sintropia’
del sistema, sul concentrare in-
vece di disperdere, sul verticale
invece che orizzontale. Limpor-
tante che il sistema lavori unitos.
E naturalmente il pensiero va al
comparto radiofonico, che ha
dato avvio a un percorso simile a
quello che ha dato vita ad Au- »
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» dicom, ma che é attualmen-
te scosso da forti contrasti inter-
ni tra editori. «<Anche sulla radio,
se non si lavora di concerto non
arriveremo da nessuna parte. La
trasparenza e la conoscenza dei
dati migliora anche I'andamento
degli investimenti: il mercato ra-
diofonico va bene, ma andrebbe
ancora meglio se rinascesse Au-
diradio. C’¢ una direzione mol-
to chiara da parte di AgCom ri-
spetto alla governance e, per
quanto ci riguarda, auspichiamo
che le radio si mettano d'accor-
do: la governance non puo es-
sere molto diversa dalle altre».
In questo senso, la disponibili-
ta e piena: «Siamo ponti a se-
derci al tavolo, anzi ci siamo gia
seduti. La discussione sulle me-
todologie sara il passo successi-
vo, la cosa importante & supera-
re i veti che non ci fanno andare
da nessuna parte. Noi di veti non

ne poniamo, auspichiamo che ci
si trovi presto a discutere sul JIC,
senza preclusioni».

Audicom

Marco Travaglia, Presidente e
Amministratore Delegato Grup-
po Nestlé Italia e Malta, Vice Pre-
sidente di UPA e Presidente di
Audicom si unisce alle conside-
razioni di Sassoli de Bianchi: «ll
percorso che ci ha portato ad
Audicom é durato tempo, prima
bisognava trovare coesione e
per arrivare al documento di in-
tesa ci abbiamo messo un anno.
Ora siamo alla ricerca degli isti-
tuti a cui affidare la realizzazione
della ricerca. Lobiettivo & stato
Creare una governance rappre-
sentativa del mercato, successi-
vamente raggiungere |'accordo
su strategia e metodologia attra-
verso una sana discussione. Au-
dicom definisce la currency del

‘DailyMagazine

mercato e deve garantirla. Con
un mercato cosi complesso, a
noi sembra che lavorare assieme
sia I'unico modo». Per quanto ri-
guarda la nuova ricerca, entro la
fine del 2023 dovrebbe conclu-
dersi la selezione tramite RFP
per individuare gli istituti a cui
affidarla. A inizio 2024 dovreb-
be partire la nuova indagine per
pubblicare i dati, possibilmente,
a fine anno prossimo.

Previsione sul trend dei con-
sumi

Per quanto riguarda, invece, lo
scenario macro economico dej
consumi, il mercato USA che
anticipa tutte le tendenze e gia
nella fase del recupero dei volu-
mi. «Noi — dice Travaglia — entre-
remo in questo ciclo tra genna-
io e febbraio. La situazione delle
materie prime e estremamente
volatile. Proseguira il trend del-

Comunicazione farketing & Media

y

la attenuazione dell'inflazione,
e le aziende si concentreranno
sul recuperare un po’ i volumi,
tra il 2024 e il 2025, attraverso
le promozioni (di concerto con
la GDO, ndr) ma anche con l'in-
novazione, che e centrale e spe-
ro che le aziende continuino ad
avere risorse da investire in que-
sto ambito». Conclude Sassoli:
«Personalmente non penso che
ci saranno questi grandi aumen-
ti di prezzo, certo la situazione
in Medio Oriente sta avendo ef-
fetto su gas, energia e corrente
elettrica. La parola costante dal
2001 a oggi e incertezza; questo
¢ il secolo dellincertezze, conti-
nuamente cadono i pilastri a cui
ci aggrappavamo: le Torri Ge-
melle, la crisi finanziaria, la pan-
demia, le guerre... Le aziende
hanno imparato a fronteggiare
le crisi e continuano a studiare
come farlo».

‘DailyMagazine

Comunicazione
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BRAND STRATEGIES

Sassoli de Bianchi (Upa): & necessario
arrivare a una misurazione della Total campaign

n chiusura dell’evento

“Advanced TV, la video
convergenza’, organizzato
il 23 ottobre a Milano da
Upa con Engage Lorenzo
Sassoli de Bianchi, presi-
dente dell’associazione che
riunisce le principali che
investono in pubblicita e in
comunicazione in Italia, ha
sottolineato i cinque aspet-
ti di fondamentale impor-
tanza per gli investitori
pubblicitari, relativamente
all’evoluzione digitale del
mezzo televisivo. Il primo &
I'assoluta necessita di per-
venire a una misurazione
della Total campaign. “Noi
pianifichiamo  comunica-
zioni video su qualsiasi
piattaforma lo consenta, e
sentiamo la crescente ne-
cessita di valutare comples-
sivamente le nostre campa-
gne. Oggi non lo possiamo
fare, se non per segmenti
separati, e abbiamo sempre
un’idea parziale dell’effica-
cia dei nostri investimenti.
Al contrario, avere una vi-
sione della total campaign
aiuterebbe molto ad affina-
re le nostre pianificazioni,
ad aumentarne lefficacia
e in definitiva a incremen-
tare gli investimenti. Ricor-
diamoci che trasparenza
ed efficacia sono rilevanti
fattori di incremento degli
investimenti”. 11 secondo
punto é la necessita di ri-
aggregare gli investimenti,
ovvero quantificarli sui tre
veicoli fondamentali: video,
su qualsiasi piattaforma,
dalla tv alle piattaforme di-
gitali fino all’outdoor; audio,
con tutte le diramazioni
della radio, e pagine testua-
li con display e immagini.
Servono poi nuove tecno-

logie al servizio dell’eroga-
zione e della negoziazione
pubblicitaria, con pubblici-
ta targhettizzata in manie-
ra mirata e la possibilita di
acquistare spazi sull’advan-
ced tv in programmatic.
Il quarto punto riguarda
l'esigenza di condividere,
secondo modalita e con-
venzioni da definire, i dati
di prima parte. “I cookie a
breve lasceranno il posto a
dati piu consistenti, affida-
bili, magari quantitativa-
mente inferiori, ma piu si-
curi sul piano della privacy,
e decisamente piu utili per
dare un volto alle audience
pubblicitarie. Questo con-
sentira alla tv di diventare
anche uno strumento di

marketing di
Infine Sassoli
neato la necessita di una
formazione adeguata delle
risorse umane. “Nel nuovo
scenario mediatico servono
una formazione costante e

precisione”.
ha sottoli-

competenze nuove, e que-
ste ultime hanno bisogno
di percorsi di formazione
mirati e costantemente ag-
giornati, che concorrano
all’evoluzione complessiva
del sistema. Upa Academy
vuole dare un contributo
significativo in questa dire-
zione”, ha spiegato Sassoli.
Infine ha rimarcato la com-
plessita della situazione at-
tuale. “Dall’inizio del secolo
ci troviamo in una situazio-
ne di costante incertezza.

Il nostro sistema, le nostre
aziende possono sviluppar-
si solo grazie a loro stessi e
solo attraverso la conoscen-
za e l'intelligenza”, ha affer-
mato Sassoli, ricordando
alle imprese l'importanza
dell'immaginazione. “Non
dobbiamo ridurre lintel-
ligenza a un magazzino
di informazioni, non dob-
biamo trascurare l'energia
che la muove alle scoperte:
I'immaginazione. Quando
oggi pianifichiamo in que-
sta situazione sfaccettata,
multiforme, frammentata,
dobbiamo ricordarci di un
antico assioma: l'immagi-
nazione non serve solo a
creare ma, in questo caso,
anche a comprendere”.
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di Andrea Salvadori

ADVANCED TV AVANZA TRA OFFERTE PREMIUM E FAST,
UN TARGET SEMPRE PIU TRASVERSALE E NUOVI
MODELLI DI BUSINESS

Partiti a Milano i lavori di “Advanced TV, la video convergenza”, I'edizione
2023 di Engage Conference organizzata da Edimaker in collaborazione con
UPA. Ecco i primi interventi della mattinata

L’Advanced TV avanza tra offerte Premium e Fast, un target sempre piu trasversale e nuovi
modelli di business

L'incremento considerevole della TV connessa e degli altri canali video digitali sta
cambiando il modo in cui sia le aziende sia le media company pensano all’Advanced
TV, portandola al centro di strategie in cui 'omnicanalita e alla base del media mix.
Partendo da questi presupposti si sono aperti a Milano, a Palazzo Mezzanotte, i
lavori di “Advanced TV, la video convergenza”, U'edizione 2023 di Engage
Conference organizzata da Edimaker in collaborazione con UPA (qui l'agenda della
giormata), con l'obiettivo di capire dove si sta dirigendo I’Advanced TV grazie al
contributo diretto dei maggiori esperti del settore.

Dopo i saluti di rito di Simone Freddi, direttore di Engage, e Alberto Vivaldelli,
responsabile digital UPA, dinanzi ad una sala gremita e stato Mattia Meduri,
Precision Advertising Manager di L'Oréal Italia e membro della Commissione Mezzi
UPA, a dare il via ai lavori.
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Nel suo intervento “Advanced TV, le traiettorie della video-convergenza”, Meduri ha
spiegato, sulla base di una ricerca realizzata lo scorso aprile, la consapevolezza che
il mezzo “Advanced TV sta evolvendo il mezzo tv e gia oggi diffusa tra gli investitori
pubblicitari a tutti i livelli aziendali, con una percentuale che supera il 50% del
campione considerato. Il mezzo e abbinato dagli spender in primis alle piattaforme
Svod e Avod, quindi alle offerte Fast (ovvero quelle gratuite ma con la presenza
degli spot) e per finire ai social, mentre YouTube e oggi considerata parte
integrante del mondo Advanced TV. Ma con quale strategia viene utilizzato la CTV?
«In primis per il reach incrementale della tv lineare (72%), quindi per la
videostrategy (70%), ma anche per il reach incrementale sul digital (22%) e per il
lower funnel (7%)». In uno scenario che vede I'avanzata impetuosi dei giganti del
web, «il campione € in maggioranza convinto (52%) che i brodacster tradizionali e i
nuovi soggetti si contendono ormai lo stesso budget».

A seguire Fabrizio Angelini, Ceo di Sensemakers, ha descritto in numeri lo scenario
della “nuova tv”. Con 'aumento della penetrazione nelle famiglie italiane della CTV
(che supera ormai il 50% delle famiglie), la fruizione di contenuti televisivi in
streaming o on demand comincia ad interessare anche target di heavy users della
TV tradizionale e i segmenti di popolazione pit maturi. A livello di trend, ha
spiegato Angelini, si registrano crescite importanti delle piattaforme digitali dei
broadcaster e - tra gli Avod - soprattutto di quelli che riescono a creare sinergie tra
formati (Long e Short) e device, mentre per gli operatori Svod I'elevata
competizione spinge all’adozione di nuovi modelli di business (politiche sulla
condivisione account, apertura all’advertising).

Nell’ambito della prima tavola tavola della giornata, il panel “AdvancedTV, a che
gioco giochiamo?”, Assunta Timpone, Media Director L'Oréal, ha messo in evidenza
come «sia urgente la messa a punto di sistemi di misurazione coerenti di un media
che per noi &€ sempre piu parte integrante dei piani di videostrategy, messi a punto
sia per aumentare la copertura e I'lawareness, sia per comunicazioni
geotargetizzate». Paolo Brambilla, Chief Marketing & Research Officer, Dentsu, ha
ricordato come «l’esperienza del consumatore dinanzi alla nuova televisione sia
molto varia e in costante evoluzione ed € dunque al centro di una ricerca che in
Denstu abbiamo avviato da diversi anni». Marta Marchionni, Head of Display &
Video Solutions di Google Italia, ha posto I'attenzione «su come la tecnologia
digitale abbia trasformato la televisione, ampliando le possibilita di scelta e
permettendo al pubblico di poter programmare l'esperienza di visione attraverso le
proprie preferenze, un fenomeno che riguarda tra l'altro tutte le generazioni e non
solo i piu giovani». Roberta Lucca, Presidente FCP AssoTv e Direttore Marketing
Rai, ha ricordato come «il palinsesto lineare sia ancora oggi la risposta ad un
bisogno di fruizione guidato, in grado di garantire al mercato dunque coperture
istantanee con reach ancora molto elevate», con la possibilita aggiuntiva per

i broadcaster di posizionarsi, grazie all'integrazione con le mobilita di fruizione
digitali e on demand, «come piattaforme di comunicazione sempre piu efficaci per
rispondere agli obiettivi di comunicazione dei brand». Secondo Alfonso Mariniello,



Director of Partner Sales Video and CTV Microsoft Advertising, «la CTV deve
rimanere un’esperienza separata da quella del digital, perché la visione sul grande
schermo € meno attiva e invita meno lo spettatore a cliccare sul momento. Per
questa ragione, I'offerta pubblicitaria sulla CTV deve basarsi su livelli di
affollamento molto bassi, senza spot che si ripetono: questa e la strada scelta

da Netflix».

Davide Fiorentini, Director Italy di AudienceXpress (gruppo Comcast), ha disegnato
una panoramica sul fenomeno dei Fast Channel, con un confronto delle tendenze
tra Stati Uniti, dove la pubblicita sui canali fast vale gia piu di 4 miliardi di dollari,
ed Europa. A seguire, la Senior Sales Manager Arianna Misirocchi ha illustrato le
strategie di Advacend TV messe in atto dalla piattaforma per Stellantis insieme

ad Alberto Scanavacca, Client Service Manager Starcom, e Silvia Sangiorgio,
Connected TV Manager Publicis Media.

Nella cornice di Engage Conference, Radio Programmatic ha portato nella sua
station diversi ospiti con la moderazione di Anna Scardoveli e Teresa Nappi. Primo
della giornata di lavori e stato Andrea Boccuzzi, Managing Partner di Havas Media,
che, in relazione all’evoluzione della tv, parla di “cambio di paradigma profondo” e
relativo non solo al mezzo stesso, ma anche e soprattutto alle audience cosi come ai
player.

Lorena Meola, Cross-Media Measurement & YouTube CTV Lead di Google, ha
parlato di “Era della scelta” per descrivere il nuovo paradigma di fruizione
televisiva, in cui schermi grandi e piccoli lavorano in modo integrato dando la
possibilita agli utenti di accedere a qualsiasi genere di contenuto ovunque e quando
lo desiderano.

Ai microfoni di Radio Programmatic e stata poi la volta di Serena Cirini, Content
Creative Director di Freshhh, unit di Uniting Group specializzata in brand
entertainment, che ha spostato la discussione su come si costruisce una storia di
brand a livello creativo nell’era della scelta.

Matteo Torelli, chief sales officer di Blendee, ha illustrato il modo in cui la
piattaforma tecnologica recentemente nata dall’integrazione tra Neodata e Adabra
permette ai suoi clienti di sfruttare appieno i dati per proporre, ad ogni
utente/consumatore, il miglior messaggio attraverso il canale piu opportuno. Le
caratteristiche di Blendee si rivelano particolarmente utili anche per i broadcaster:
a tal proposito I'esperienza realizzata con Rai Pubblicita e stata raccontata insieme
a Simone Branca, Head of Adtech & Data della concessionaria della Rai.
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UPA E IL MERCATO PUBBLICITARIO, SASSOLI:
«CONFERMIAMO LA STIMA DI CRESCITA DEL 2,5% PER
IL2023»

Ad Engage Conference 2023 il presidente dell'associazione degli utenti ha
ribadito lI'importanza della misurazione della total campaign

Ascolta questo articolo ora...

A margine di Engage Conference 2023 "Advanced Tv la video convergenza”,
I'evento organizzato da Engage con UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente
dell'associazione che riunisce le pit importanti aziende industriali, commerciali e di
servizi che investono in pubblicita e in comunicazione in Italia, ha confermato le
stime di chiusura del mercato della pubblicita per il 2023 fornote a luglio, con una
«crescita dunque del 2,5%, ma si potrebbe auspicare anche uno 0,1% o0 0,2% in piu.
Infatti, le notizie che arrivano dal mercato sono positive. Per quanto riguarda il
2024, anche se non abbiamo i dati delle aziende, che stanno stanziando i budget per
la pubblicita in questo periodo, prevediamo un mercato stabile, forse con una
leggera crescita, nonostante una situazione esogena non favorevole».

Lorenzo Sassoli de Bianchi ha chiuso I'evento dedicato all'Advanced TV con
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un intervento focalizzato sui cinque aspetti di fondamentale importanza per gli
investitori pubblicitari, relativamente all'evoluzione del mezzo televisivo.

Il primo e I'assoluta necessita di pervenire a una misurazione della total campaign.
“Noi pianifichiamo comunicazioni video su qualsiasi piattaforma lo consenta, e
sentiamo la crescente necessita di valutare complessivamente le nostre campagne.
Oggi non lo possiamo fare, se non per segmenti separati, e abbiamo sempre un’idea
parziale dell’efficacia dei nostri investimenti. Al contrario, avere una visione della
total campaign aiuterebbe molto ad affinare le nostre pianificazioni, ad aumentarne
I'efficacia e in definitiva a incrementare gli investimenti. Ricordiamoci che
trasparenza ed efficacia sono rilevanti fattori di incremento degli investimenti”, ha
detto Sassoli.

Il secondo punto e la necessita di riaggregare gli investimenti, ovvero quantificarli
sui tre veicoli fondamentali: video, su qualsiasi piattaforma, dalla TV alle
piattaforme digitali fino all’outdoor; audio, con tutte le diramazioni della radio, e
pagine testuali con display e immagini.

Secondo il Presidente di UPA servono poi nuove tecnologie al servizio
dell’erogazione e della negoziazione pubblicitaria, con pubblicita targhettizzata in
maniera mirata e la possibilita di acquistare spazi sull’advanced TV in
programmatic.

Il quarto punto di attenzione ¢ I'esigenza di condividere, secondo modalita e
convenzioni da definire, i dati di prima parte.

“I cookie a breve lasceranno il posto a dati piu consistenti, affidabili, magari
quantitativamente inferiori, ma piu sicuri sul piano della privacy, e decisamente piu
utili per dare un volto alle audience pubblicitarie - ha detto Sassoli -. Questo
consentira alla TV di diventare anche uno strumento di marketing di precisione”.
Infine il Presidente di UPA ha sottolineato la necessita di una formazione adeguata
delle risorse umane.

“Nel nuovo scenario mediatico servono una formazione costante e competenze
nuove, e queste ultime hanno bisogno di percorsi di formazione mirati

e costantemente aggiornati, che concorrano all’evoluzione complessiva del sistema.
UPA Academy vuole dare un contributo significativo in questa direzione”, spiega
Sassoli.

In chiusura del suo intervento, il Presidente di UPA rimarca la complessita della
situazione attuale. “Dall’inizio del secolo ci troviamo in una situazione di costante
incertezza. Il nostro sistema, le nostre aziende possono svilupparsi solo grazie a
loro stessi e solo attraverso la conoscenza e l'intelligenza”, afferma Sassoli,
ricordando alle imprese I'importanza dell'immaginazione. “Non dobbiamo ridurre
l'intelligenza a un magazzino di informazioni, non dobbiamo trascurare I'energia
che la muove alle scoperte: 'immaginazione. Quando oggi pianifichiamo in questa
situazione sfaccettata, multiforme, frammentata, dobbiamo ricordarci di un antico
assioma: I'immaginazione non serve solo a creare ma, in questo caso, anche a



comprendere”.
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MISURAZIONE, INTEGRAZIONE, COMPLESSITA: GLI
SVILUPPI DELLADVANCED TV E IL RUOLO DELLAD TECH

Il tema al centro dei lavori di Engage Conference “Advanced TV, la video
convergenza’, l'evento organizzato da Edimaker in collaborazione con UPA

Misurazione, integrazione, complessita: gli sviluppi dell’advanced tv e il ruolo dell’ad tech

Dopo aver parlato dell’evoluzione e della crescita della tv connessa durante

la prima parte della mattinata, ’edizione 2023 di Engage Conference, organizzata
da Edimaker in collaborazione con UPA, prosegue con nuovi interventi e
approfondimenti.

Spazio al punto di vista dei broadcaster sull’Advanced Tv e sugli sviluppi
dell’offerta pubblicitaria con Allegra Gallinari, FCP AssoTv e Advanced Advertising
Senior Manager di Warner Bros Discovery. La manager ha sottolineato come questo
media sia sempre piu centrale nelle pianificazioni delle aziende e come vengano
sempre di piu valorizzati i suoi vantaggi, unendo i plus della tv tradizionale e del
digital, ma senza problemi di ad fraud, ad blocking, traffico non umano, viewability
e brand safety, per un ambiente dunque protetto e premium. Tra le modalita di
vendita, si impongono la classica reservation e il programmatic guaranteed.
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Ma qual € il ruolo dell’Ad Tech nel futuro della tv? Questo € stato I'argomento della
seconda tavola rotonda, a cui hanno partecipato Dario Caiazzo, MD di Teads, Luca
Bistrattin, Programmatic Lead Italy di Google, Alessio Fattore, Chief Data Officer di
Publicis Media Italy, Gianantonio Scala, Addressable Tv Advertising Manager di
GroupM e Davide Cocchi, Head of Business Analytics Publitalia '80. Secondo
Gianantonio Scala, la CTV e «I’espressione moderna della tv tradizionale e I’ ad tech
va a rinnovare un mezzo in ottima salute ma che e in uno stato ancora molto
giovane. C’'e da fare ancora molto: tra i temi fondamentali da affrontare ci sono
quelli della misurazione, con I'ad tech che deve avere un ruolo di rilievo in questo, e
dell’automazione, per andare verso visione olistica delle strategie».

Alessio Fattore aggiunge un’altra parola chiave: «Integrazione. E’ uno degli sviluppi
auspicabili per l'interoperabilita degli ID. Dall’altra parte, e necessaria anche
'adizione di metodologie che ci consentono di attribuire la corretta visione
dell’ascolto». «La complessita e un altro fattore che sta caratterizzando questo
settore e che 1'ad tech puo contribuire ad affrontare - ha detto Luca Bistrattin. - Si
guarda agli Stati Uniti come al mercato piu avanzato. Europa e Italia si stanno
muovendo in questo scenario: mi spetto che le inventory si spostino verso
I'apertura a questi nuovi canali». Davide Cocchi ha sottolineato come tutti i
broadcaster abbiano gia «un’offerta in programmatic attiva ma bisogna mantenere
alto il livello di qualita con il programmatic guaranteed. L'Italia ha un gap rispetto
agli altri mercati internazionali: sulla tecnologia siamo pronti, ma ci sono
prospettive di crescita per un pubblico piu maturo».

ENOAGE/€ONFERENCE + UPA

Gli spettatori della CTV hanno un approccio multitasking, un cambio di abitudini
dovuto alla rivoluzione digitale di cui la Connected Tv é I'ultimo capitolo, con la tv
che diventa parte del performance journey: questa I’analisi di Ilaria Zampori, VP
Italy & Spain di Quantcast, che ha mostrato come l'evoluzione in chiave digitale
della TV possa ridefinire il ruolo del mezzo all'interno del media mix, permettendo



agli investitori di combinare obiettivi di awareness e performance. Il tutto illustrato
attraverso i risultati della collaborazione con I'operatore del turismo Mangia’s,
grazie al Marketing manager Gaetano Scancarello.

Stefano Rocco, Chief Growth Officer di Yam112003, ha parlato nella cornice di
Radio Programmatic del video non solo come formato esecutivo, ma come leva
strategica cruciale per la costruzione del legame tra brand e audience.

Si e tornato poi a parlare di misurazione e trasparenza con Daniele Maccarrona,
Business Director di Doubleverify: si tratta di sfide che la industry pubblicitaria
deve affrontare in un contesto in rapida crescita come quello della CTV. Il manager
in particolare ha sfatato alcuni “falsi miti” della CTV relativi a tematiche come frodi
pubblicitarie, viewability e brand safety/suitability, illustrando una serie di
soluzioni concrete alle criticita evidenziate.

A Radio Programmatic quindi Claudio Tozzo, fondatore di Studio Piu, ed Elena
Giovanetti, Publisher and Product Director di RTL AdAlliance, hanno parlato di
addressable TV ed emittenti areali.

Infine, in chiusura di mattinata, il Presidente di Audicom Marco Travaglia ha
illustrato la road map di sviluppo del nuovo Joint Industry Committee nato

dalla fusione per unione di Audiweb e Audipress per realizzare una nuova ricerca
integrata digital + print. Per la rilevazione delle audience generate da contenuti
video, ha precisato Travaglia, si lavora in regime di interoperabilita con Auditel: per
il video da second screen (Computer, Smartphone e Tablet) con un SDK fornito da
Auditel, per la CVT con un contributo di dati rilevati direttamente da Auditel.
L’obiettivo e lanciare la nuova ricerca entro la fine del 2024.
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SASSOLI, UPA: «MISURAZIONE DELLA TOTAL CAMPAIGN,
NUOVE TECNOLOGIE E FORMAZIONE PER UN MERCATO
ADV PIU EVOLUTO»

Gli ultimi interventi di Engage Conference 2023 si concentrano sulle
tematiche dei KPI della CTV e sulle problematiche legate alla misurazione

Sassoli, UPA: «Misurazione della total campaign, nuove tecnologie e formazione per lo
sviluppo del settore»
00:00

Engage Conference 2023 si chiude con una serie di diversi interventi su due
tematiche fondamentali per la CTV: la misurazione e i KPI.

Roberto Baldassarre, Responsabile Media e Sponsorizzazioni di Fastweb e membro
della Commissione Mezzi UPA, ha messo in evidenza come attualmente per la
misurazione di campagne fondate su una video strategy presente sui diversi media
siano disponibili report di varia natura che pero non rispondono alle esigenze
fondamentali di un investitore, ossia quelli di sapere quante persone sono state
raggiunte, quando sono state raggiunte e con quali modalita. Il manager ha
ricordato come secondo il 73% degli investitori pubblicitari di UPA sia necessaria
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una currency per il calcolo della copertura netta delle campagne video crossmediali
tv-digital prodotta da Jic Auditel/Aucicom.

L’argomento & stato anche approfondito nella tavola rotonda “I nuovi KPI
dell'Advanced Tv” a cui hanno partecipato Alberto Coperchini, Group Media Vice
President di Barilla, Elisa Lupo, Managing Director Italy, Spain & Purtugal di IAS

- Integral Ad Science, Marco Robbiati, Head of Media Intelligence & Market Insights
di Omnicom Media Group e Matteo Cardani, FCP AssoTV e Direttore Generale
Marketing & Ad Operations di Publitalia '80.

Secondo Alberto Coperchini, «c’e la necessita di avere dati convergenti e integrati
per le campagne successive con currency condivise da tutti». Gli fa eco Marco
Robbiati, che sottolinea come «ci sia la necessita che sistemi di misurazione siano
interoperabili, per una visione completa delle campagne e ottenere dati che si
possono sfruttare». «kDobbiamo fare il massimo sforzo possibile perché la currency
Auditel/Audicom arrivi in tempi brevi. Questa assieme ai dati di prima parte e uno
strumento fondamentale per arrivare alla total audience», ha detto Matteo
Cardani. Elisa Lupo ha parlato invece di una delle metriche piu discusse in questo
periodo, quella dell’attention: «L’attention & data da un insieme di tre metriche:
visibility, situation e interaction. Prima di arrivare a questa misurazione e
interessante misurare le metriche di base, come se € stato raggiunto un utente
reale, e altre metriche avanzate, come la brand safety e la suitability. Per arrivare
all’attention € fondamentale che i publisher utilizzino il sistema OM SDKb».

E' quindi sttao il turno di Andrea Imperiali. Il presidente di Auditel ha parlato

della roadmap evolutiva di Auditel nell’era dell’Advanced TV che portera alla
misurazione della total audience. La soluzione di Auditel e progettata per mettere a
disposizione del mercato il dato piu accurato e granulare possibile a livello della
singola sessione di visione. Si tratta di uno strumento cookieless e disegnato per
essere compatibile con tutti gli sviluppi e le integrazioni, a partire dalla
cooperazione tra JIC. «Si tratta dell’'unica soluzione in Europa capace di coprire sia il
perimetro editoriale che pubblicitario, sia first che second screen, lineare e on
demand, tradizionale e digitale, in una logica single-source», ha spiegato

Imperiali. La validazione definitiva del nuovo sistema dovrebbe essere arrivare alla
fine di questo mese «nell'ambito di un percorso che ci accompagnera fino al rilascio
del dato censuario individualizzato al livello di singola sessione di visione».

Entro la fine dell’anno si aggiungeranno anche altre rilevazioni, come il rilascio di
reach e coverage cross canale e cross editore per periodi di analisi fino a 90 giorni
solo per ambiente digitale, reach non ancora sommabile o deduplicabile con la
reach della tv tradizionale. A questo si unisce il dato pubblicitario a livello di

spot. Infine, entro il primo semestre 2024, «prevediamo di rilasciare la reach and
coverage total program e total campaing cross canale e cross ambiente, quindi la
deduplicazione della reach sui due ambienti, tradizionale e digitale, ottenendo



quindi un dato di reach single source in total audience, il dato forse piu atteso dal
mercato».

Sull'importanza della misurazione della total campaign € intervenuto, chiudendo i
lavori di Engage Conference 2023, Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente di

UPA, che ha portato all’attenzione dei presenti cinque aspetti di fondamentale
importanza per gli investitori pubblicitari, relativamente all’evoluzione digitale del
mezzo televisivo.

Il primo é I'assoluta necessita di pervenire a una misurazione della Total
campaign. «Noi pianifichiamo comunicazioni video su qualsiasi piattaforma lo
consenta, e sentiamo la crescente necessita di valutare complessivamente le nostre
campagne. Oggi non lo possiamo fare, se non per segmenti separati, e abbiamo
sempre un’idea parziale dell’efficacia dei nostri investimenti. Al contrario, avere
una visione della total campaign aiuterebbe molto ad affinare le nostre
pianificazioni, ad aumentarne I’'efficacia e in definitiva a incrementare gli
investimenti. Ricordiamoci che trasparenza ed efficacia sono rilevanti fattori di
incremento degli investimenti», ha dichiarato Sassoli.

Il secondo punto e la necessita di riaggregare gli investimenti, ovvero quantificarli
sui tre veicoli fondamentali: video, audio e pagine testuali. Secondo il Presidente di
UPA servono poi nuove tecnologie al servizio dell’erogazione e della negoziazione
pubblicitaria, con pubblicita targhettizzata in maniera mirata e la possibilita di
acquistare spazi sull’advanced TV in programmatic. Il quarto punto di attenzione
riguarda poi I'esigenza di condividere, secondo modalita e convenzioni da definire, i
dati di prima parte.

Infine il Presidente di UPA ha sottolineato la necessita di una formazione adeguata
delle risorse umane. «Nel nuovo scenario mediatico servono una formazione
costante e competenze nuove, e queste ultime hanno bisogno di percorsi di
formazione mirati e costantemente aggiornati, che concorrano all’evoluzione
complessiva del sistema. UPA Academy vuole dare un contributo significativo in
questa direzione».

Il Presidente di UPA, a margine dell’evento, ha confermato le stime di chiusura del
mercato della pubblicita per il 2023 date a luglio, con una «crescita del 2,5%, ma si
potrebbero auspicare anche uno 0,1% o0 0,2% in piu» (ne abbiamo parlato qui).
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Advanced Tv Conference: la gara
di Audicom e gli sviluppi di
Auditel in primo piano

di Emanuele Bruno

Dedicata alla tv connessa, I'Engage Conference supportata
da Upa ha avuto come tema trasversale quello delle
misurazioni. Lo stato avanzamento lavori di Audicom, a
cura del presidente del nuovo JIC, Marco Travaglia, la road
map di Auditel disegnata da Andrea Imperiali

L’appuntamento 2023 dedicato alle tv connesse, nel quadro della Engage
Conference supportata da Upa, ha chiamato in causa molti dei protagonisti del

mercato della pubblicita per una intera giornata a Palazzo Mezzanotte a Milano.
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Ha introdotto i lavori Mattia Meduri, ‘precision adv manager’ di L’Oreal e facente
parte della commissione mezzi di Upa, che ha raccontato quanto i player della

industry considerino strategico questo fenomeno per i propri investimenti.

Mattia Meduri

Poi a dare i riferimenti numerici utili per disegnare gli scenari della nuova
televisione e stato Fabrizio Angelini, ceo di Sensemakers. Dal suo quadro, tra le
altre cose, € emerso come la tv connessa superi oramai il 50% del reach delle

famiglie italiane e interessi oramai anche gli heavy users della tv piu tradizionale.
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La crescita delle smart tv non abilita solo lo streaming, che ha perso il suo
clamoroso ritmo di crescita delle annate precedenti, ma incrementa e dialoga con

gli utilizzi e le formule di fruizione piu tradizionali di tv.
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Il pubblico selezione sempre di piu i contenuti svod, anche perche ha una piu
marcata, necessaria, attenzione ai costi ed alla qualita. Crescono cosi - secondo la
ricognizione di Angelini - anche le performance delle piattaforme dei broadcasters,
soprattutto di quelli che riescono a proporre un mix sinergico di contenuti ‘long’ e

‘short’ e nella diffusione sui vari device.



Simone Freddi di Engage e, per Upa, il responsabile digital Alberto Vivaldelli, hanno

tenuto le fila del dibattito e del ritmato susseguirsi dei panel di esperti.

La giornata ha avuto come tema trasversale e dominante quello delle misurazioni.
Che gli utenti auspicano diventino sempre piu armoniche ed integrate per rendere
conto in maniera esaustiva delle performance delle video strategies pubblicitarie.
Culmine della prima parte dell’incontro, prima della pausa, e stata la presentazione

di Audicom, la ricerca nata dalla fusione tra Audiweb e Audipress.



Simone Freddi e Marco Travaglia

Audicom, Travaglia: “Siamo nella fase piu calda della RFP, partenza
piena entro la fine del 2024”

Per raccontare 'avanzamento lavori del nuovo JIC, attivissimo in questi mesi tra i
membri del comitato tecnico che sta costruendo le premesse per il vero debutto di
Audicom, Alberto Vivaldelli ha chiamato sul palco Marco Travaglia, ad di Nestle in

[talia, vicepresidente di Upa, ma anche presidente della nuova ricerca.

“Per adesso - ha esordito il manager - garantiamo al mercato la continuita delle
rilevazioni preesistenti, di Audiweb e Audipress, ma poi I'obiettivo € quello di dare
vita alla nuova ricerca integrata. Il nostro impegno - ha continuato - nasce da una
precisa sollecitazione dell’Agcom, ma anche da un’intesa di sistema guidata

dall'idea di adeguare le metriche media e le ricerche alle nuove sfide del mercato.

Siamo molto soddisfatti del percorso fatto fino ad adesso e per la capacita di
rappresentare tutti gli attori. Abbiamo come soci (UPA, UNA, Fieg e Fedoweb) le

quattro associazioni principali di questo versante sia lato domanda che lato offerta.

Quello che stiamo mettendo in piedi - ha sottolineato Travaglia - e un sistema di

rilevazione integrata che ci consentira di produrre e dis tribuire quella che noi



chiamiamo audience combine. Ci consentira di misurare non solo i contenuti
editoriali ma anche i contenuti pubblicitari attraverso tutte le varie tipologie di
fruizione, connected tv compresa. L’obiettivo € misurare la Total Campaign
Audience attraverso tutti i canali e tutti i media. Vogliamo creare un ecosistema di
JIC che collaborano e riescono a fornire un sistema di metriche condiviso. E fare
questo lavorando in un regime di prevalente interoperabilita con Auditel, con un
suo contributo diretto di Auditel nella produzione del dato delle connected tv
perché uno dei presupposti e quello di condividerne degli assett, a partire dalla

ricerca di base, il panel e gli sdk”.

A che punto e il processo? Travaglia lo ha riassunto cosi: “La societa e stata fondata
a marzo, in questo momento la gara tra gli istituti di ricerca e in pieno corso, il
comitato tecnico sta facendo un lavoro di analisi delle proposte che ci sono arrivate
e sono tutte di grande qualita e sicuramente se implementate ci consentiranno di

fare un passo avanti importante”.

Il processo non € ovviamente semplice. Il presidente di Audicom lo ha lasciato
intendere: “Siamo in una fase abbastanza calda della discussione e il comitato
tecnico a fine mese dara il suo indirizzo. Ci aspettiamo di realizzare una ricerca
solida, condivisa da tutte le parti e sostenibile, la currency per quello che riguarda
stampa e digitale, per una misurazione completa, editoriale e pubblicitaria,
crossmediale. Entro la fine del mese sceglieremo, passando ad una fase piu
avanzata di negoziazione con gli istituti in short list. Entro la fine dell’anno - ha
concluso Travaglia - ci sara la designazione, per il 2024 si lavorera ancora in
parallelo tra una produzione dei dati di continuita e la nuova, che contiamo di far

decollare entro la fine del 2024”.
Imperiali e la road map di Auditel verso la ‘vera’ Total Audience

L’ultimo intervento della giornata, il trentesimo, € stato quello di Andrea Imperiali,
presidente di Auditel. Che ha aggiornato tutti gli addetti ai lavori rimasti a Palazzo
Mezzanotte su quella che ¢ stata fin qui la road map evolutiva di Auditel sul tema
total audience, ma anche su quelli che saranno i prossimi passi che il JIC televisivo

compira.



Gli asset fondamentali di un sistema evoluto e moderno, che cerca di intercettare e
di misurare tutta la grande frammentazione e complessita dei fenomeni di fruizione

televisiva sono, secondo il presidente di Auditel, quattro.

M

llang, 23 Ottobra 2023

La prima gamba e quella che riguarda la tecnologia per la rilevazione di tutti i
device e tutti gli schermi. Nel caso di Auditel si tratta soprattutto del super panel
che serve per misurare gli ascolti su base campionaria (integrato con il focal meter)
e gli sdk, ovvero i tag per rendere conto degli ascolti su base censuaria. Su questo
versante, il presidente assicura che Auditel e al massimo livello di aggiornamento.
Poi tra gli altri asset ci sono quelli inerenti la rilevazione, ma anche
I'armonizzazione dei contenuti editoriali da un lato e pubblicitari dall’altro. Bisogna
riconoscere questi contenuti, classificarli, attribuirli alle fonti originarie di cui sono
una parte. Ma poi il compito riguarda anche i frammenti di questi contenuti, in un
contesto in cui intercettare tutte le sfaccettature dei fenomeni diventano sempre
piu complesse. Questo tipo di attivita riguarda sia gli ascolti dei contenuti editoriali

che quelli della pubblicita.

Anche su questo versante le attivita di Auditel sono quasi al punto di evoluzione
desiderato. Auditel mette in gioco su questo versante tecnologie proprietarie

sofisticate, tra cui una ‘libreria dei contenuti’ e delle raffinate tecnologie di audio



matching appositamente sviluppate. Su questo fronte c’e ancora da finalizzare
completamente il CUSV, acronimo che sta per codice univoco spot video, con una
‘libreria dei contenuti’ anche per le campagne; ultimo step di questo miglio

riguarda le regole di viewability.

E poi c’e la parte un po’ piu complicata del lavoro di Auditel, ultima gamba del
sistema. Tutti questi ascolti, sia editoriali che pubblicitari, vanno individualizzati
con la stessa accuratezza con cui il lavoro viene fatto per quelli prodotti dal sistema
campionario, con tutti i target e tutti gli elementi di approfondimento a cui il
mercato € abituato. “Questo vuol dire anche deduplicare gli ascolti, ma anche senza
perdere ascoltatori supplementari presenti dietro lo stesso device, calcolando che

in media ogni famiglia ha cinque device, due per ogni individuo”.

L’insieme di questi elementi ci conducono alla produzione della Total Program
Audience e alla Total Campaign Audience, che costituiscono il prossimo approdo

del nostro progetto.

La direttrice, quindi, su cui si orientano tutte le attivita piu pressanti e gli sviluppi
piu rilevanti di Auditel, riguardano quindi la quarta gamba, ovverosia quella

inerente la individualizzazione degli ascolti.



Per svolgere questa attivita esiste il gia citato focal meter, e poi un insieme di

tecnologie con cui si procede a raffinare questo versante della produzione dei dati.

La individualizzazione € stata svolta in due fasi. Una fase aggregata e poi una
successiva che stiamo affrontando adesso che dara risposte e dati ad un livello piu
granulare. Vogliamo arrivare ad una individualizzazione che contempli anche la
singola sessione di visione, con la total audience e la total campaign cross mediale

nel primo quarto del 2024.
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Sassoli (UPA) prevede adv in
crescita nel 2024 e auspica
rinascita Audiradio

di Redazione PrimaOnline

A margine dell’evento “Advanced TV, la video convergenza”, il presidente Upa
Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha ribadito le previsione di andamento della raccolta
pubblicitaria di luglio ossia in crescita dell’2.5% aggiungendo che “le notizie che
arrivano dal mercato sono buone e un ulteriore aumento due due decimali € piu che
probabile”.

Per il prossimo anno Sassoli de Bianchi prevede “stabilita e magari qualcosa di piu

positivo del pareggio”.

Sulla questione delle rilevazioni radio che hanno visto Rai Radio uscire TER, il
presidente Upa avverte chye “se non si lavora di concerto non si va da nessuna
parte. il mezzo va bene ma potrebbe andare ancora meglio se rinascesse Audiradio.

Agcom é stata molto chiara nell'indicare la forma governance che deve essere un JIC


https://www.primaonline.it/category/doucumenti_comunicazione_pubblicita_marketing/dati_cifre_pubblicita/
https://www.primaonline.it/author/redazione-primaonline/

(attualmente € un MOC, NDR). Noi non poniamo veti ma auspichiamo che torni
unita e si arrivi a un JIC”.

Per quanto riguarda I’evento organizzato da Engage insieme a Upa, Sassoli ha
portato all’attenzione dei presenti cinque aspetti di fondamentale importanza per
gli investitori pubblicitari, relativamente all’evoluzione digitale del mezzo

televisivo.

[l primo e I'assoluta necessita di pervenire a una misurazione della Total campaign.

“Noi pianifichiamo comunicazioni video su qualsiasi piattaforma lo consenta, e
sentiamo la crescente necessita di valutare complessivamente le nostre campagne.
Oggi non lo possiamo fare, se non per segmenti separati, e abbiamo sempre un’idea
parziale dell’efficacia dei nostri investimenti. Al contrario, avere una visione della
total campaign aiuterebbe molto ad affinare le nostre pianificazioni, ad aumentarne
I'efficacia e in definitiva a incrementare gli investimenti. Ricordiamoci che
trasparenza ed efficacia sono rilevanti fattori di incremento degli investimenti”, ha

dichiarato Sassoli.

Il secondo punto e la necessita di riaggregare gli investimenti, ovvero quantificarli
sui tre veicoli fondamentali: video, su qualsiasi piattaforma, dalla TV alle
piattaforme digitali fino all’outdoor; audio, con tutte le diramazioni della radio, e

pagine testuali con display e immagini.

Secondo il Presidente di UPA servono poi nuove tecnologie al servizio
dell’erogazione e della negoziazione pubblicitaria, con pubblicita targhettizzata in
maniera mirata e la possibilita di acquistare spazi sull’advanced TV in
programmatic.

Il quarto punto di attenzione e I'esigenza di condividere, secondo modalita e

convenzioni da definire, i dati di prima parte.

“I cookie a breve lasceranno il posto a dati piu consistenti, affidabili, magari
quantitativamente inferiori, ma piu sicuri sul piano della privacy, e decisamente piu
utili per dare un volto alle audience pubblicitarie - ha affermato Sassoli -. Questo

consentira alla TV di diventare anche uno strumento di marketing di precisione”.



Infine il Presidente di UPA ha sottolineato la necessita di una formazione adeguata

delle risorse umane.

“Nel nuovo scenario mediatico servono una formazione costante e competenze
nuove, e queste ultime hanno bisogno di percorsi di formazione mirati e
costantemente aggiornati, che concorrano all’evoluzione complessiva del sistema.
UPA Academy vuole dare un contributo significativo in questa direzione”, ha

spiegato Sassoli.

In chiusura del suo intervento, il Presidente di UPA ha rimarcato la complessita
della situazione attuale. “Dall’inizio del secolo ci troviamo in una situazione di
costante incertezza. Il nostro sistema, le nostre aziende possono svilupparsi solo
grazie a loro stessi e solo attraverso la conoscenza e 'intelligenza”, ha affermato
Sassoli, ricordando alle imprese 'importanza dell'immaginazione. “Non dobbiamo
ridurre l'intelligenza a un magazzino di informazioni, non dobbiamo trascurare
I'energia che la muove alle scoperte: 'immaginazione. Quando oggi pianifichiamo in
questa situazione sfaccettata, multiforme, frammentata, dobbiamo ricordarci di un
antico assioma: 'immaginazione non serve solo a creare ma, in questo caso, anche a

comprendere”, ha concluso.

TRAFFICO NON RICONOSCIUTO SU SMART TV
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Upa: i 5 fattori della
pianificazione con
I'Advanced tv

Il presidente Sassoli de Bianchi elenca i 5 elementi fondamentali per la
pianificazione

Eliana Corti

24 Ottobre 2023

rENTI PUBBLIC ITA

Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente Upa

Sono cinque i fattori di fondamentale importanza per gli investitori di fronte
all’evoluzione digitale della televisione. A elencarli, il presidente di Upa, Lorenzo
Sassoli de Bianchi, a margine dell’evento Advanced TV, la video convergenza, organizzato
da Engage insieme all’Associazione. Eccoli:
1. Misurazione della Total campaign. Non poter valutare complessivamente campagne di
comunicazioni video pianificate su ogni piattaforma (se non per segmenti separati)

restituisce un'idea parziale dell'efficacia degli investimenti. «Ricordiamoci che


https://www.e-duesse.it/author/ecortie-duesse-it/
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trasparenza ed efficacia sono rilevanti fattori di incremento degli investimenti», ha
dichiarato Sassoli.

Riaggregare gli investimenti. Questo significa quantificarli sui tre veicoli fondamentali:
video, audio e pagine testuali.

Nuove tecnologie al servizio dell’erogazione e della negoziazione pubblicitaria (con
pubblicita targhettizzata in maniera mirata e la possibilita di acquistare spazi
sulladvanced TV in programmatic)

Condivisione dei dati di prima parte. «| cookie a breve lasceranno il posto a dati piu
consistenti, affidabili, magari quantitativamente inferiori, ma piu sicuri sul piano della
privacy, e decisamente piu utili per dare un volto alle audience pubblicitarie Questo
consentira alla TV di diventare anche uno strumento di marketing di precisione».
Formazione. «Nel nuovo scenario mediatico servono una formazione costante e
competenze nuove, e queste ultime hanno bisogno di percorsi di formazione mirati e
costantemente aggiornati, che concorrano all’evoluzione complessiva del sistema», ha

spiegato Sassoli.
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La penetrazione della CTV raggiunge
oltre la meta delle famiglie italiane,
con una netta prevalenza tra i CSE
medi e alti. Crescono gli SVOD ad-
supported, a conferma di un mercato
‘saturo’ e caratterizzato da costi
crescenti

23 Ottobre 2023

Che cosa viene considerato oggi come Advanced TV? Questa domanda € stata la prima a
comparire all’evento ‘Advanced TV, la video convergenza’, organizzato da UPA ed
Engage, questa mattina a Milano. La risposta € arrivata dal lavoro presentato da Mattia
Meduri, Precision Advertising Manager di L'Oréal Italia e membro della Commissione
Mezzi UPA: una confusione non indifferente regna sul tema, con il 100% degli investitori
pubblicitari che risponde le SVOD (Subscription Video On Demand), ma scende all’'82%
per il canali FAST (Free Ad-supported Streaming TV) e precipita poi al 27% per i Social.

Dato quest’ultimo in parziale contraddizione con I'identificare YouTube (visto pero su
una smart television) come televisione nel 73% dei casi. Poco sorprendenti anche le
risposte degli investitori circa gli utilizzi: al 94% per ottenere una reach

incrementale (72% su TV, 22% su Digital) e nel 70% per costruire una video strategy
completa, obiettivo considerato ‘importante’ dall’'82% dei rispondenti.

Interessante anche guardare al budget con il quale la Advanced TV viene acquistata: per il
40% dei casi e budget tv ‘tradizionale’, per il 20% e invece quello del Digital, mentre per

il restante 40% si decide caso per caso. Una conferma che i broadcaster tradizionali e
i nuovi protagonisti della TV si contendono lo stesso budget viene anche dall’esplicita
risposta a una domanda specifica su questo tema: per il 54% dei rispondenti € infatti un si.

La ricerca diventa piu dettagliata con I'intervento di Fabrizio Angelini, CEO

di Sensemaker, che sottolinea la grande crescita che le smart tv hanno messo a segno
negli ultimi anni, arrivando a toccare la numerosita di 19 milioni, con una penetrazione

di oltre la meta delle famiglie, concentrata sui CSE (Condizione Socio-Economica) da
Medio ad Alto. Una prevalenza conferma anche dalla distribuzione geografica, dove, nel
rapporto tra tempo speso sulla Smart TV e su quelle non smart, primeggia la Lombardia,
con le regioni meridionali che percentualmente, in media, valgono la meta.

Da ricordare anche la curva di concentrazione del tempo ‘speso’ davanti a una smart tv,
con il primo 30% che pesa per circa il 70% del totale, mentre I'ultimo 30% di light



viewers pesa solo per qualche punto percentuale. La reach mensile cresce per tutti: al di
dei grandi broadcaster classici, raggiunge — secondo le stime di Sensemaker — il 41% per
Netflix, il 36% per YouTube, il 30% per Prime Video, e il 16% per Disney+. YouTube, in
particolare, ha visto un decisa crescita per i contenuti visti, che sono saliti a luglio 2023
fino a raggiungere un valore di +55% dall’anno predente. Meno eclatante la crescita in
termini di minuti visti, pari a +18% dall’anno scorso, a conferma delle preferenza per i
contenuti brevi, che comunque arrivano a durare in media circa 20 minuti.

Da non trascurare, infine, i segnali emergenti di ‘saturazione’ mostrati dagli italiani: in
ambito SVOD si nota una diffusa insoddisfazione per i costi crescenti, per i troppi
contenuti disponibili, in crescita dal 15 al 18%, e per la qualita percepita dei programmi:
scende al 19% (meno 5% sull’'anno scorso) il numero di coloro che affermano che la
gualita € aumentata, mentre di converso aumenta del 3% sull’anno scorso,
raggiungendo il 15%, il numero di coloro che giudicano peggiorate le trasmissioni.

In sintesi, quindi, la crescita della smart tv non e solo dovuta allo streaming, ma anche alle
nuove modalita di fruizione del televisioni tradizionali. Attenzione comunque ai costi che
stanno spingendo gli operatori in streaming a tagliare le condivisione degli account e

a proporre nuove forme di subscription parzialmente supportate dalla pubblicita. Si
registrano crescita importanti della fruizione tra le piattaforme digitali dei broadcaster, e tra
gli AVOD, specialmente di quelli che riescono a creare sinergie tra formati e device.
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Lorenzo Sassoli de Bianchi Y
y

Presidente UPA

Sassoli de Bianchi (UPA) sull’Advanced TV:
“Per gli investitori assoluta necessita di
pervenire a una misurazione della Total
campaign. Confermiamo la stima di un
mercato adv 2023 a +2,5% o poco piu.
Previsto un 2024 stabile o in leggera
crescita”

Al Convegno dal titolo “Advanced TV, la video convergenza”, il presidente
dell'UPA, parlando dell'evoluzione della tv, ha sottolineato la necessita, per gli
investitori pubblicitari, di una metrica che incrementi I'efficacia degli investimenti,
di poterli quantificare su video, audio e pagine testuali, di nuove tecnologie al
servizio dell’erogazione e della negoziazione pubblicitaria e di condividere,
secondo modalita e convenzioni da definire, i dati di prima parte.
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Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente di UPA, € intervenuto in chiusura
dellevento “Advanced TV, la video convergenza”, organizzato da Engage insieme
allAssociazione che riunisce le pit importanti aziende industriali, commerciali e di
servizi che investono in pubblicita e in comunicazione in Italia.

Nel suo discorso Sassoli ha portato all'attenzione dei presenti cinque aspetti di
fondamentale importanza per gli investitori pubblicitari, relativamente all'evoluzione
digitale del mezzo televisivo.

Il primo e l'assoluta necessita di pervenire a una misurazione della Total campaign.

“Noi pianifichiamo comunicazioni video su qualsiasi piattaforma lo consenta, e
sentiamo la crescente necessita di valutare complessivamente le nostre campagne.
Oggi non lo possiamo fare, se hon per segmenti separati, e abbiamo sempre un’idea
parziale dell'efficacia dei nostri investimenti. Al contrario, avere una visione della total
campaign aiuterebbe molto ad affinare le nostre pianificazioni, ad aumentarne
I'efficacia e in definitiva a incrementare gli investimenti. Ricordiamoci che trasparenza
ed efficacia sono rilevanti fattori di incremento degli investimenti”, ha dichiarato Sassoli.

Il secondo punto € la necessita di riaggregare gli investimenti, ovvero quantificarli
sui tre veicoli fondamentali: video, su qualsiasi piattaforma, dalla TV alle
piattaforme digitali fino all’outdoor; audio, con tutte le diramazioni della radio, e
pagine testuali con display e immagini.

Secondo il Presidente di UPA servono poi nuove tecnologie al servizio
dell’erogazione e della negoziazione pubblicitaria, con pubblicita targhettizzata in
maniera mirata e la possibilita di acquistare spazi sulladvanced TV in programmatic.

Il quarto punto di attenzione e I'esigenza di condividere, secondo modalita e
convenzioni da definire, i dati di prima parte.

“| cookie a breve lasceranno il posto a dati piu consistenti, affidabili, magari
guantitativamente inferiori, ma piu sicuri sul piano della privacy, e decisamente piu utili
per dare un volto alle audience pubblicitarie — ha affermato Sassoli -. Questo
consentira alla TV di diventare anche uno strumento di marketing di precisione”.

Infine il Presidente di UPA ha sottolineato la necessita di una formazione adeguata
delle risorse umane.

“Nel nuovo scenario mediatico servono una formazione costante e competenze
nuove, e queste ultime hanno bisogno di percorsi di formazione mirati e
costantemente aggiornati, che concorrano all'evoluzione complessiva del sistema.
UPA Academy vuole dare un contributo significativo in questa direzione”, ha spiegato
Sassoli.

In chiusura del suo intervento, il Presidente di UPA ha rimarcato la complessita della
situazione attuale. “Dall'inizio del secolo ci troviamo in una situazione di costante
incertezza. Il nostro sistema, le nostre aziende possono svilupparsi solo grazie a loro
stessi e solo attraverso la conoscenza e lintelligenza’, ha affermato Sassoli,
ricordando alle imprese l'importanza dellimmaginazione. “Non dobbiamo ridurre
l'intelligenza a un magazzino di informazioni, non dobbiamo trascurare I'energia che la



muove alle scoperte: 'immaginazione. Quando oggi pianifichiamo in questa situazione
sfaccettata, multiforme, frammentata, dobbiamo ricordarci di un antico assioma:
I'immaginazione non serve solo a creare ma, in questo caso, anche a comprendere”,
ha concluso.

A margine del convegno, il presidente dellUPA ha confermato le stime di chiusura del
mercato pubblicitario 2023 fornite a luglio, con una "crescita del +2,5%, ma si potrebbe
auspicare anche uno 0,1% o 0,2% in piu. Dal mercato arrivano buone notizie".

Per il 2024 "nche se non abbiamo i dati delle aziende, che stanno definendo i budget in
guesto periodo, prevediamo un mercato stabile, forse con una leggera crescita,
nonostante una situazione esterna non favorevole".
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Sassoli de Bianchi (UPA) sull’Advanced TV: “Per gli
investitori assoluta necessita di pervenire a una
misurazione della Total campaign”

cENTI PUBBLICITY

Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente di UPA, € intervenuto in chiusura dell'evento “Advanced TV,
la video convergenza”, organizzato da Engage insieme all’Associazione che riunisce le piu
importanti aziende industriali, commerciali e di servizi che investono in pubblicita e in
comunicazione in Italia. Nel suo discorso Sassoli ha portato all'attenzione dei presenti cinque
aspetti di fondamentale importanza per gli investitori pubblicitari, relativamente all’evoluzione
digitale del mezzo televisivo. Il primo e I'assoluta necessita di pervenire a una misurazione della
Total campaign. “Noi pianifichiamo comunicazioni video su qualsiasi piattaforma lo consenta, e
sentiamo la crescente necessita di valutare complessivamente le nostre campagne. Oggi non lo
possiamo fare, se non per segmenti separati, e abbiamo sempre un’idea parziale dell'efficacia dei
nostri investimenti. Al contrario, avere una visione della total campaign aiuterebbe molto ad
affinare le nostre pianificazioni, ad aumentarne I'efficacia e in definitiva a incrementare gli
investimenti. Ricordiamoci che trasparenza ed efficacia sono rilevanti fattori di incremento degli

investimenti”, ha dichiarato Sassoli.

Il secondo punto e la necessita di riaggregare gli investimenti, ovvero quantificarli sui tre veicoli
fondamentali: video, su qualsiasi piattaforma, dalla TV alle piattaforme digitali fino all'outdoor;

audio, con tutte le diramazioni della radio, e pagine testuali con display e immagini.



Secondo il Presidente di UPA servono poi nuove tecnologie al servizio dell'erogazione e della
negoziazione pubblicitaria, con pubblicita targhettizzata in maniera mirata e la possibilita di

acquistare spazi sulladvanced TV in programmatic.

Il quarto punto di attenzione & I'esigenza di condividere, secondo modalita e convenzioni da

definire, i dati di prima parte.

“l cookie a breve lasceranno il posto a dati piu consistenti, affidabili, magari quantitativamente
inferiori, ma piu sicuri sul piano della privacy, e decisamente piu utili per dare un volto alle
audience pubblicitarie - ha affermato Sassoli -. Questo consentira alla TV di diventare anche uno

strumento di marketing di precisione”.

Infine il Presidente di UPA ha sottolineato la necessita di una formazione adeguata delle risorse

umane.

“Nel nuovo scenario mediatico servono una formazione costante e competenze nuove, e queste
ultime hanno bisogno di percorsi di formazione mirati e costantemente aggiornati, che
concorrano all'evoluzione complessiva del sistema. UPA Academy vuole dare un contributo

significativo in questa direzione”, ha spiegato Sassoli.

In chiusura del suo intervento, il Presidente di UPA ha rimarcato la complessita della situazione
attuale. “Dall'inizio del secolo ci troviamo in una situazione di costante incertezza. Il nostro
sistema, le nostre aziende possono svilupparsi solo grazie a loro stessi e solo attraverso la
conoscenza e l'intelligenza”, ha affermato Sassoli, ricordando alle imprese l'importanza
dellimmaginazione. “Non dobbiamo ridurre l'intelligenza a un magazzino di informazioni, non
dobbiamo trascurare l'energia che la muove alle scoperte: 'immaginazione. Quando oggi
pianifichiamo in questa situazione sfaccettata, multiforme, frammentata, dobbiamo ricordarci di
un antico assioma: 'immaginazione non serve solo a creare ma, in questo caso, anche a

comprendere”, ha concluso.
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