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Introduzione 

 
 

 
Lôaumento significativo di penetrazione delle smart TV, delle APP e dei dispositivi per la 
fruizione dei contenuti in streaming hanno reso gli stessi più facilmente accessibili; sempre 
più utenti hanno affiancato alle tradizionali opzioni TV lineari lo streaming online facendo 
crescere in modo esponenziale il mercato della Connected TV (CTV) e dando vita a un 
fenomeno che sta modificando radicalmente il panorama dei media a livello globale e locale. 
 
Con la CTV lôimpatto e la portata della TV tradizionale si sono unite allôevoluzione del mondo 
digitale. La televisione collegata a internet comporta una maggiore automazione, un 
incrementato accesso ai dati e una migliore capacità di targeting. Tutto questo sta aprendo 
opportunità nuove per chi opera nel mondo del media e della comunicazione. 
Per gli inserzionisti ñConnected TVò significa lôaccesso a una potente piattaforma per 
raggiungere pubblici nuovi, o persi in precedenza, e una maggiore connessione con gli 
utenti, per questo diventa fondamentale comprendere questo nuovo ambiente per 
massimizzarne il potenziale.  
 
Questa guida rappresenta un supporto pratico, risultato di un Tavolo di Lavoro composto da 
alcuni soci IAB che per 6 mesi hanno collaborato con lôobiettivo non solo di fare chiarezza su 
questo nuovo mercato televisivo e allineare tutti gli attori del settore su definizioni chiare ed 
univoche, ma anche di aiutare chi pianifica e chi investe a comprendere le sfide ed esplorare 
le opportunità che questa nuova piattaforma sta creando per i professionisti del 
marketing,  gli inserzionisti e  gli editori. 
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1. Definizione e tassonomia 

Advanced TV 

Termine generico che si riferisce a qualsiasi contenuto televisivo fruibile al di fuori del 
contesto della TV Tradizionale.  
Con Advanced TV si intende quindi lôevoluzione del media televisivo verso una dimensione 
digitale che include: funzionalit¨ simili a quelle tipiche dellôonline, una fruizione accessibile 
da tutti i device connessi (desktop, tablet e mobile) e una distribuzione dei contenuti 
pubblicitari misurabile attraverso il metodo delle impression.1 

Connected TV 

La Connected TV è un qualsiasi televisore di nuova generazione che disponga di una 
connessione a internet (es. Smart TV) oppure in grado di connettersi attraverso un device 
esterno come una console per i videogiochi, un set top box o una chiavetta USB. 
La caratteristica peculiare della Connected TV è la distribuzione del contenuto video sullo 
schermo televisivo attraverso la connessione a internet.2 

Addressable TV 

LôAddressable TV è la modalità di erogazione di annunci pubblicitari personalizzati sulle 
Connected TV.  
Le inserzioni possono essere indirizzate a target specifici che sono esposti ad uno stesso 
contenuto televisivo, facendo leva sulle effettive abitudini di fruizione, geolocalizzazione e (in 
alcuni casi) dati di prima e terza parte.  
In generale, attraverso lôutilizzo dei dati forniti dagli advertiser, da terze parti e/o dai 
produttori di TV, lôAddressable TV permette di raggiungere audience più specifiche rispetto 
ai tradizionali target televisivi, suddivisi per età e genere. La segmentazione può 
comprendere informazioni geografiche, demografiche, comportamentali e, in alcuni casi, 
relative alle famiglie che posseggono il device - utilizzando dati di prima e terza parte raccolti 
attraverso sistemi di delivery come cavo, satellite e protocollo IPTV.3 

Connected TV: overview device e fruizione contenuto/advertising  

 
Fonte: Osservatorio Internet Media, Tavolo di Lavoro TV 2.0 

 
1 Guide to the Programmatic CTV Opportunity, IAB Europe 
2 Guide to the Programmatic CTV Opportunity, IAB Europe 
3 Guide to the Programmatic CTV Opportunity, IAB Europe 

https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europes-guide-to-the-programmatic-ctv-opportunity-in-europe/
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europes-guide-to-the-programmatic-ctv-opportunity-in-europe/
https://iabeurope.eu/knowledge-hub/iab-europes-guide-to-the-programmatic-ctv-opportunity-in-europe/
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La pubblicità sulla Connected TV 

 
Fonte: Osservatorio Internet Media, Tavolo di Lavoro TV 2.0 

Programmatic TV  

Un approccio di acquisto e delivery di pubblicità televisiva che consente di targetizzare un 
pubblico specifico attraverso la filiera del programmatic advertising. 
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2. Dimensionamento e trend di crescita del mercato delle CTV 

Penetrazione e sviluppo delle TV connesse 

Le TV connesse in Italia a settembre 2021 sono circa 15 milioni e vengono utilizzate dal 

45% delle famiglie; per due terzi erano smart TV mentre negli altri casi la connessione 

avveniva attraverso chiavette/dispositivi esterni e console. 

 
Secondo le stime più accreditate, alla fine del 2022, quando sarà ultimato il processo di 
switch over al nuovo standard di trasmissione del digitale terrestre denominato DVB-T2, nel 
nostro Paese la penetrazione delle TV connesse dovrebbe raggiungere 18 milioni di 
famiglie (il 74% del totale). 
 

 
Fonte: Auditel Ricerca di Base ï Settembre 2021 + previsioni Publicis Spine. 

Il Tempo Speso sulle TV Connesse 

Se prendiamo come riferimento le TV Connesse di Samsung in Italia a Giugno 2020 si 
trascorrevano mediamente 3 ore e 23 minuti al giorno, di cui 1 ora e 47 minuti impiegati 
nella visione di contenuti lineari e 1 ora e 36 minuti nella visione di contenuti in 
streaming. 
 

 
             Fonte: Samsung Consumer Electronics Business Intelligence proprietaria. 
             Lunedì - Domenica (06/01/2020-12/01/2020) vs. Lunedì - Domenica (22/06/2020-28/06/2020) 
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Le modalità di fruizione: condivisione della visione e second screen 

La TV Connessa, per tipologia di contenuti fruiti, fascia oraria prevalente di utilizzo e 
ubicazione dellôapparecchio nelle abitazioni, evidenza il più alto grado di condivisione 
rispetto agli altri device; circa il 70% degli utilizzatori dichiara infatti di guardarla 
insieme ad altre persone e il 35% con più di un individuo. 

 
Fonte: Sensemakers, Ricerca «Boom Video Streaming», Gennaio 2021.  
SM5. E con chi guarda di solito contenuti video/tv con questi dispositivi? | SM5BIS. E con chi prevalentemente contenuti 
video/tv con questi dispositivi? 

Il 21% degli utilizzatori dichiara di affiancare sempre un secondo schermo 
(prevalentemente smartphone) durante la visione della TV Connessa, il 42% di farlo 
spesso e ben il 62% usa tale secondo schermo per attività correlate ai contenuti visualizzati 
sulla televisione.  

Propensione allôabbonamento e alla pubblicit¨é. profilata 

Lôaccresciuta percezione di qualit¨ dellôofferta fa aumentare la propensione alla spesa per 
i servizi in streaming (attualmente pari a 24 euro/mese), ma non quella a sottoscrivere 
un numero maggiore di abbonamenti (attualmente 2,3) a causa della difficoltà di scelta 
dei contenuti più interessanti dovuta allôeccessiva offerta e delle pratiche amministrative di 
gestione delle sottoscrizioni. 
 
A causa di una serie di fattori, tra cui la probabile contrazione delle disponibilità economiche 
dovuta alla crisi, le persone si dichiarano molto favorevoli ad essere esposte alla pubblicità 
per risparmiare sui costi di abbonamento. A fronte di un 12% di abbonati che preferisce 
pagare pur di non essere disturbato da break pubblicitari, il 47% è favorevole ad 
interruzioni pubblicitarie pur di avere una riduzione del costo dellôabbonamento e il 
41% preferirebbe guardare contenuti totalmente gratuiti ma supportati dalla 
pubblicità.   
 
Soprattutto se si tratta di pubblicit¨ profilata. Lô82% preferisce infatti essere esposto a 
pubblicit¨ pertinenti rispetto al programma visualizzato, lô80% vorrebbe una profilazione delle 
ads basata sui propri interessi e hobby e il 67% desidererebbe inserzioni legate a prodotti e 
servizi recentemente cercati online. 
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3. Punti di forza e debolezza della TV Connessa 

 
 

 
 
Nellôapprocciarsi alla CTV ¯ doveroso tenere in considerazione molteplici aspetti utili da un 
lato ad evidenziarne la capacit¨ di crescita e dallôaltro a rappresentare criticit¨ da affrontare 
per mettere a sistema un media che, pur essendo molto vicino alla televisione, ne 
rivoluziona dinamiche e misurazioni, andando di fatto a scrivere un nuovo capitolo della 
storia della comunicazione.  

3.1 Punti di forza 

Data Activation (Precision Marketing ï strategie PRM/CRM) 
Anche se non ancora al massimo delle sue potenzialità, la capacità di erogazione basata sul 
dato costituisce un punto di forza sia per gli investitori sia per gli editori, ai quali consente 
nuove modalità di monetizzazione. 
 
Data Collection (Multi device) 
La possibilità di raccogliere dati relativi ai comportamenti di fruizione dei contenuti e alle 
caratteristiche dello spettatore consente a editori e produttori di TV di monetizzare queste 
informazioni e utilizzarle per aumentare la rilevanza/diffusione dei propri prodotti. 
 
Qualità (Viewability, Safety) 
Lôerogazione delle inserzioni sulle TV Connesse garantisce qualit¨ del formato e sicurezza 
relativamente al contesto di fruizione. 
 
Privacy 
Rispetto al web il mondo delle CTV comporta, al momento, una minore complessità 
relativamente alle tematiche di rispetto della privacy degli spettatori. 
 
Reporting analitico (digital players) 
La possibilità di ricevere report dettagliati sul profilo degli utenti esposti e sui volumi di 
erogazione da parte di alcuni editori costituisce un punto di forza e valorizza lôofferta agli 
occhi degli investitori. 
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Nuovi Formati 
La creazione di nuovi formati su cui erogare adv sulle TV Connesse crea fonti aggiuntive di 
ricavi per gli editori e nuove possibilità di erogazione per gli inserzionisti. 
 
Curated inventory 
I produttori di TV hanno la possibilità di creare una propria offerta di contenuti per gli 
spettatori e di spazi adv per gli inserzionisti. 
 
Ricavi sui canali dei Produttori di TV 
I produttori di TV hanno la possibilità di generare ricavi dagli editori che vogliono offrire i 
propri contenuti sui canali creati dai produttori stessi. 

3.2 Punti di debolezza 

Misurazioni di terze parti (transparency, delivery check, evaluation) 
Lôimpossibilit¨ di utilizzare soluzioni di terza parte (escludendo i pochi editori che lo 
consentono) costituisce una debolezza sia per gli investitori, che non possono verificare 
trasparenza, erogazione e misurazione, che per gli editori, che non possono qualificare la 
propria inventory con una certificazione di un misuratore terzo indipendente. 
 
Stato attuale misurazione di currency (valorizzazione inventory) 
Il fatto che un numero ancora limitato di editori abbia aderito alla misurazione Auditel della 
TV Connessa comporta lôimpossibilit¨ di valutare copertura incrementale e deduplica - né 
prima e n® successivamente allôerogazione delle ads - da parte degli investitori e rende 
difficile la comparazione delle audience tra editori.  
 
Provvigioni sui contenuti distribuiti sui canali dai Produttori TV 
La richiesta di fee sui contenuti di editori distribuiti da Produttori/OS/Telco obbliga gli editori 
stessi alla condivisione dei ricavi. 
 
Mancanza di interoperabilità tra le tecnologie 
Ad oggi, molte delle tecnologie e delle soluzioni di identity utilizzate nellôecosistema CTV non 
sono ancora integrate tra loro, rendendo molto difficile la partenza di nuove campagne e la 
relativa reportistica.  

3.3 Opportunità 

Efficienza ed Efficacia 
Con una corretta misurazione, sia attraverso soluzioni di terze parti sia tramite la currency di 
mercato, gli inserzionisti potranno rendere le proprie campagne televisive più efficienti ed 
efficaci grazie allôutilizzo dei dati. 
 
Valutazioni cross-piattaforma (single source) 
La creazione di una currency single source su tutti i mezzi (grazie anche alla digitalizzazione 
dei media) consentirà agli inserzionisti di valutare complessivamente i risultati di campagne 
multimediali cross-piattaforma. 
 
Monetizzazione dei Dati 
La raccolta di dati relativi agli spettatori e ai comportamenti di fruizione dei contenuti 
televisivi, consentirà a editori e Produttori/OS/Telco di monetizzare questi dati, anche per 
finalità differenti dalla semplice erogazione pubblicitaria. 
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Programmatic buying 
La possibilità di acquisto in modalità programmatic consentirà agli inserzionisti di 
pianificare/ottimizzare campagne in real time e agli editori di valorizzare lôinventory in real 
time e con pricing dinamici. 
 
Accesso alla pianificazione televisiva anche a piccole e medie imprese (programmatic 
buying) 
La possibilità di acquisto in modalità programmatic e lôeventuale creazione di piattaforme di 
acquisto self-service potrebbero aprire il mercato degli investimenti pubblicitari televisivi 
anche ai piccoli inserzionisti. 
 
E-commerce 
Lôevoluzione digitale dei servizi connessi alle CTV si configura come abilitatore per lôutilizzo 
del mezzo televisivo per strategie di comunicazione direttamente connesse alla vendita di 
servizi/prodotti online (t-commerce). 
 
Maggiore competizione  
La digitalizzazione e lôingresso di nuovi player nel settore televisivo comporterà 
unôevoluzione complessiva del mercato e la ricerca di innovazione con benefici sia per gli 
inserzionisti sia per gli editori.  
 
Condivisione dei dati tra gli editori 
La creazione di soluzioni di data sharing potrebbe consentire agli editori di mettere a sistema 
la propria offerta, creare dei consorzi e costruire delle piattaforme locali da contrapporre ai 
grandi player internazionali. 
 
All IPTV (max 2025) 
Il passaggio completo al digitale, previsto entro il 2025, costituir¨ unôaccelerazione dal punto 
di vista dellôinnovazione e dellôadozione di sistemi di misurazione trasversali, portando 
benefici a tutto il mercato. 
 
Offerte pubblicitarie di Produttori/OS/Telco 
A tendere lôinventory offerta da produttori/OS/Telco aumenterà, comportando un vantaggio 
per gli stessi player e per gli investitori (con molteplici soluzioni tra cui scegliere) 

3.4 Minacce 

Banda Larga 
La diffusione della banda larga in Italia costituisce un prerequisito fondamentale allo sviluppo 
delle CTV per tutti gli attori coinvolti. 
 
Cannibalizzazione e riduzione dei ricavi per gli editori tradizionali 
Per gli editori tradizionali le CTV potrebbero costituire un rischio di cannibalizzazione della 
propria offerta (no CTV). 
 
Reporting analitico 
Per gli editori tradizionali la possibilità di restituire un report molto dettagliato su erogazione 
e audience potrebbe costituire un rischio di cannibalizzazione di altri prodotti e/o de-
valorizzazione dellôofferta televisiva lineare o tradizionale. 
 
Costi di intermediazione tecnologica 
Per gli investitori, a tendere, si potrebbero configurare costi tecnici da prevedere per 
misurazione/validazione/ecc. 
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Dai produttori di Hardware a quelli di Software 
Per i produttori TV si potrebbe configurare lôingresso di nuovi player nel loro mercato, 
provenienti dal mondo del software o delle Telco. 
 
Privacy 
Per i produttori TV potrebbero nascere, nel breve periodo, richieste di una maggiore 
regolamentazione privacy relativamente al trattamento dei dati. 
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4. Metriche e misurazioni 

4.1 La misurazione della Connected TV 

Le potenzialità della CTV nel mercato italiano sono ad oggi circoscritte, stiamo ancora 
muovendo cautamente i primi passi in un territorio poco esplorato. La principale offerta 
attualmente disponibile è quella di Addressable ADV introdotta dai principali editori con 
pacchetti precostituiti che veicolano attraverso le proprie piattaforme. 
 
Le concessionarie sono le uniche a poter disporre di tutti i dati di post-valutazione e sono 
quindi loro a determinare e condividere le metriche ritenute fondamentali. 
 
La CTV è un ambiente cookieless, che avvicina in parte le nuove inventory televisive a 
quelle video digitali su desktop e mobile. Le capacità di misurazione e tracciamento rendono 
lôinventory CTV molto simile a quella mobile In-App. 
 
È quindi possibile gestire erogazione della creatività e tracciamento attraverso un tag VAST 
allôinterno del video, ma non ¯ possibile immettere componenti VPAID attraverso il tag. 
Come per il digital, il tag VAST consente a terze parti di misurare le impression erogate, il 
completion rate (chiamato anche VTR) e i diversi quartili di completamento, il click, in caso di 
formati televisivi display. 
  
Sono quindi consentite una serie di operazioni di targeting, tra cui il targeting geografico, per 
timing, fascia oraria e la gestione della frequenza anche cross canale. La CTV è un 
ambiente cookieless e lôutilizzo di dati di terze parti ¯ possibile, ma sostanzialmente molto 
diverso da quello che è possibile fare oggi su ambienti desktop e mobile. Siamo in una fase 
iniziale, soprattutto in Europa, dove la tutela della privacy dellôutente ¯ sempre anteposta alle 
esigenze di targeting degli inserzionisti  
 
Per chiarire al meglio qui sotto riportiamo 3 tavole che riportano: 

¶ Lo stato attuale delle misurazioni delle TV connesse (Tab. 1) 

¶ Tutti gli items di valutazione di cui è possibile disporre ad oggi dalla TV Lineare e 
dalla TV Digitale Non Lineare (Tab. 2) 

¶ Campagne CTV + TV lineare (Tab. 3) 
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Tab 1: Lo stato attuale delle misurazioni delle TV connesse 

 

 
Tab 2: Tutti gli item di valutazione di cui è possibile disporre ad oggi dalla TV Lineare 

e dalla TV Digitale Non Lineare  
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Tab 3: Campagne CTV + TV lineare 
 

 
 
 
LôInvalid Traffic ¯ il primo indicatore su cui si ¯ concentrata lôattenzione dei verificatori: 
considerati i CPM premium della CTV, garantire alla filiera che la delivery avvenga sul 
device acquistato e che sia visibile a un utente umano è un primo passo fondamentale. 
Quando si parla di Invalid Traffic va sempre sottolineata lôimportanza di unôazione di 
monitoraggio e prevenzione continuativa data la costante evoluzione delle tipologie di frode 
sulla pubblicit¨ digitale e il crescente appeal dellôambiente CTV per la realizzazione di frodi. 
 
La Brand Safety e la Brand Suitability sono due metriche che acquisiscono importanza 
soprattutto nei casi in cui la CTV si slega dalle logiche di vendita e pacchettizzazione tipiche 
della TV tradizionale. Lôacquisto di CTV in programmatic o lôacquisto legato alla fruizione non 
lineare rendono necessaria la misurazione della Brand Safety e Suitability. Parlando di 
questo KPI vale la pena di ricordare che la misurazione può avvenire su due diversi livelli: 
quello dellôapplicazione in cui viene erogato lôadv e quello del singolo contenuto video a cui è 
associato lôannuncio.  
 
La Viewability degli annunci erogati su CTV al momento può essere rilevata dagli advertiser 
solo tramite delle proxy, dato che lôambiente di erogazione non supporta VPAID e che non è 
stato sviluppato e adottato dal mercato uno standard, come avvenuto con lôOM SDK nel 
mondo InApp. Considerate le peculiarità del mezzo che prevede erogazioni full screen sullo 
schermo televisivo, fornire metriche sugli effettivi quartili di fruizione del video offre una 
proxy per la viewability accettata dal mercato e può anche essere usata per trarre insight 
sullôengagement dellôaudience raggiunta dallôannuncio.  

4.2 Le regole di misurazione 

Dalle audience televisive dei singoli passaggi lineari, siamo in grado di ottenere i contatti 
lordi televisivi, (persone raggiunte per il numero delle volte che sono state raggiunte). A 
questi possono essere affiancate le impression erogate. 
 
Qui si pone la prima regola: per ottenere una comparabilità accettabile, anche le impression 
devono essere misurate o stimate sugli stessi target di confronto della televisione lineare. La 
convenienza economica, quindi, può trovare il suo indicatore di confronto nel Costo per Mille 
contatti o impression/views. 
 


