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A l passaggio d’anno è 
prassi fare il punto su 
quanto realizzato nei do-

dici mesi appena conclusi, e cosa 
caratterizzerà quelli che arriveran-
no. In quest’ottica abbiamo chie-
sto alle principali agenzie media 
che operano sul nostro mercato 
di segnalare un risultato strategi-
co conseguito nel 2024, e un ob-
biettivo per questo 2025. Inoltre, 
abbiamo chiesto di indicare tre 
parole chiave che caratterizze-
ranno lo sviluppo della industry 
nel prossimo futuro. Iniziamo con 
Wavemaker Italy, il cui 2024 è sta-
to caratterizzato dal tema dell’ef-
ficacia delle attività media. Spie-
ga Julian Prat, COO dell’agenzia: 
“Nel contesto di frammentazio-
ne del mercato attuale questo lo 
abbiamo raggiunto attraverso tre 
iniziative strategiche principali. La 
prima, consolidamento di un ap-
proccio proprietario di tutte le 
opportunità legate allo sviluppo 
dell’offerta CTV Video per identifi-
care e mappare le aree di efficacia 
ed efficienza. L’efficacia l’abbiamo 
tracciata con le analisi di marke-
ting mix modeling specifiche per 
isolare l’effetto CTV sulle campa-
gne video dei nostri clienti e defi-
nire quindi il ROI incrementale le-
gato all’inventory di questi canali. 
La seconda, diffusione su tutti i 
clienti Wavemaker delle soluzio-
ni di ottimizzazione di planning 
video digitale legate al progetto 
‘The Attention Game’ presentate 

a fine 2023. Questo ha consenti-
to alcuni dei nostri clienti di mi-
gliorare l’efficacia legata all’indica-
tore di impatto fra 6-10% a parità 
d’investimento sui formati video 
digitali. La terza, lancio di una so-
luzione proprietaria geo based di-
gitale con il supporto di GroupM 
che ci ha permesso di ottimizza-
re le attività di erogazione digita-
le cross channel su base geogra-
fica fra 12-18% nell’ottimizzazione 
delle conversioni digitali nei clien-
ti con focus lower funnel”. 

‘Positive provocation’
Un elemento cruciale per il rag-
giungimento di questo obietti-
vo è stato offrire un servizio con-
sulenziale avanzato, guidato dalla 
filosofia della ‘Positive Provoca-
tion’. “Questo significa – continua 
Prat - che abbiamo cercato di sti-
molare, con strumenti avanzati 

e un’analisi accurata dei dati, co-
stantemente aziende e brand ad 
affrontare il mercato con corag-
gio e innovazione, trasformando 
sfide complesse in opportunità 
di crescita”. Per quanto riguarda il 
2025, “ci troveremo ad affrontare 
nuove sfide guidate ancor di più 
dalla frammentazione dell’atten-
zione dei consumatori e dalla cre-
scente complessità del panora-
ma mediatico. In questo contesto 
abbiamo tre iniziative strategiche 
chiare: consolidare ed allarga-
re le soluzioni di integrated cross 
channel, che comprendano tut-
te le soluzioni già testate nel 2024 
massimizzandone l’efficacia attra-
verso l’uso dei dati; supportare i 
nostri clienti nell’integrazione e 
lo sviluppo delle soluzioni di retail 
media presenti sul mercato, iden-
tificandone le concrete opportu-
nità sulla base di una matrice stra-

tegica che tenga conto dell’intero 
purchase journey per aumentare 
ROAS (ritorno su una campagna 
pubblicitaria specifica, ndr); po-
tenziare le proposte media basate 
su un approccio phygital per cre-
are esperienze immersive e me-
morabili. Questo include l’ado-
zione di tecnologie come AR, VR 
e AI, per offrire interazioni perso-
nalizzate e migliorare l’attenzione 
e l’esperienza delle persone”.

I focus di quest’anno
Intelligenza artificiale, sosteni-
bilità, personalizzazione su sca-
la sono le parole chiave che gui-
deranno le strategie globali nel 
2025, ma anche in Italia, secon-
do Renata Auciello, deputy gene-
ral manager di Wavemaker Italy. 
“Il mercato dei media si evolve in 
un contesto di trasformazioni ra-
pide, e il 2025 segnerà un ulterio-
re punto di svolta per la nostra in-
dustry. L’intelligenza artificiale è 
destinata a diventare il motore 
principale del cambiamento e il 
2025 vedrà la sua adozione diffu-
sa e consolidata in tutte le fasi del 
marketing e della comunicazione. 
Dalla pianificazione dei media alla 
creazione di contenuti, dall’anali-
si dei dati alla gestione delle cam-
pagne, l’AI non sarà più un’opzio-
ne, ma un imperativo strategico. 
Grazie a ecosistemi proprietari 
di dati come Audience Origin di 
GroupM, che integra dati com-
portamentali, digitali e di brand, e 
grazie all’AI saremo in grado di re-
alizzare una personalizzazione su 
scala mai vista prima. 

L’AI in Italia
In Italia, l’AI “avrà un impatto signifi-
cativo nella capacità di ottimizzare 
le campagne pubblicitarie in tem-
po reale”, continua Auciello. “Que-
sto porterà non solo a un miglio-
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ramento delle performance, ma 
anche a una maggiore efficienza 
nella gestione degli investimen-
ti pubblicitari. Inoltre, vedremo 
emergere un nuovo livello di cre-
atività guidato dall’AI, in grado di 
parlare direttamente alle emozio-
ni e ai bisogni dei consumatori ita-
liani anche per creare esperienze 
immersive attraverso tecnologie 
come l’AR e il VR. Questi strumenti 
permetteranno di sviluppare cam-
pagne che combinano personaliz-
zazione e interattività per catturare 
l’attenzione e migliorare la memo-
rabilità”. Seconda parola chiave, so-
stenibilità: “Se negli ultimi anni la 
sostenibilità è stata spesso tratta-
ta come un trend superficiale, il 
2025 rappresenterà il momento 
in cui questo tema diventerà una 
parte integrante e imprescindibi-
le delle strategie aziendali. I consu-

matori, sempre più consapevoli e 
attenti, richiederanno alle aziende 
di dimostrare un impegno concre-
to verso pratiche sostenibili, non 
solo a parole ma attraverso azioni 
tangibili. In Italia, questo si tradur-
rà in un’attenzione crescente alla 
sostenibilità non solo nei prodotti, 
ma anche nei media. Ad esempio, 
la selezione di canali pubblicitari 
con un basso impatto ambientale 
e la promozione di campagne che 
educano e sensibilizzano il pub-
blico su tematiche green saranno 
all’ordine del giorno. La comunica-
zione non sarà solo un mezzo per 
vendere, ma un veicolo per pro-
muovere cambiamenti positivi 
nella società”. 

Personalizzazione su scala
Il terzo concetto chiave è la per-
sonalizzazione su scala: “La ca-

pacità di parlare a ciascun con-
sumatore in modo unico e 
rilevante – dice ancora Auciel-
lo - sarà il vantaggio competi-
tivo del 2025. Grazie all’integra-
zione tra dati di prima parte e 
tecnologie avanzate, le aziende 
saranno in grado di offrire espe-
rienze di consumo personaliz-
zate su larga scala, superando il 
classico approccio ‘one-size-fits-
all’. In Italia, dove la cultura del 
‘Made in Italy’ celebra la qua-
lità e l’attenzione ai dettagli, la 
personalizzazione sarà un po-
tente strumento per costruire 
relazioni significative con i con-
sumatori. Le campagne pub-
blicitarie diventeranno sempre 
più sartoriali, adattandosi non 
solo alle preferenze individuali, 
ma anche alle specificità regio-
nali e culturali. Questo approc-

cio rafforzerà il legame emotivo 
tra brand e consumatori, tra-
sformando l’adv in un’esperien-
za più coinvolgente e memora-
bile”. “Queste tre parole chiave 
- conclude Auciello - non sono 
semplicemente trend di mer-
cato, ma rappresentano i pila-
stri di un cambiamento profon-
do e il successo dipenderà dalla 
capacità di integrare questi con-
cetti nelle strategie quotidia-
ne, mantenendo un equilibrio 
tra innovazione tecnologica, re-
sponsabilità sociale e vicinanza 
al consumatore. Le sfide saranno 
molteplici, ma le opportunità sa-
ranno ancora più grandi. Il 2025 
non sarà solo un anno di transi-
zione, ma un punto di partenza 
per ridefinire il ruolo della comu-
nicazione in un mondo sempre 
più complesso e interconnesso”. 
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