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P R E M E S S A

I brand prendono sempre più spesso in considerazione l’adozione dell’audio 
per la costruzione della propria content strategy. La sua fisiologica vocazione 
allo storytelling lo rende infatti estremamente efficace per creare una forte 
connessione con i consumatori. L’intento di questo documento è quello di 
offrire agli attori della filiera e ai brand una base informativa sul branded 
podcast per aiutarli ad assumere decisioni consapevoli che, nel rispetto dei 
propri obiettivi, li portino a sfruttare al meglio questo nuovo e potente formato 
di comunicazione.

P E R C H É  L ’ A U D I O

La sempre maggior disponibilità di dispositivi connessi alla rete, unita alla 
nascita di nuovi servizi audio-based e all’adozione di nuovi stili di vita da 
parte dei consumatori, fanno sì che in Italia, così come nel resto del mondo, 
il consumo di contenuti audio sia in continuo e costante aumento, richiamando 
quindi l’interesse di molti brand. Vediamo più nel dettaglio alcuni vantaggi 
che il branded podcast porta in dote alle marche:

SCENARIO: CRESCITA QUANTITATIVA E QUALITATIVA DELL’AUDIENCE
 ꞏ Nel 2023 gli ascoltatori di podcast in Italia sono 14.9 milioni (+15%  rispetto
   all’anno precedente).
 ꞏ Le piattaforme più utilizzate sono Spotify (53%) e Amazon Music (34%).
 ꞏ Il multitasking è il vantaggio competitivo del podcast: il 77% fa altro
  mentre ascolta.
 ꞏ C’è un’audience di veri addicted: 5.4 milioni di persone che ascoltano
  podcast tutti i giorni o almeno 2/3 volte la settimana.
 ꞏ Il podcast è entrato nella dieta mediatica degli italiani: il 40% non può più
  farne a meno.
 ꞏ Ha un posizionamento distintivo: qualità e cultura oltre l’intrattenimento.
  Il 55% dichiara che i contenuti sono seri e professionali, iI 58% che ha
  imparato cose che non sapeva.
 ꞏ Lavora su due elementi chiave per i brand: engagement e recall. Per il   

  55% i podcast hanno un grande potere di coinvolgimento; per il 58%
  stimolano l’immaginazione e sedimentano informazioni e ricordo. 
 ꞏ Agisce sul WOM e sulla brand advocacy: il 45% consiglia e il 52% ama farsi
   consigliare podcast.
 ꞏ Lavora potenzialmente su molti KPIs di brand: il 52% apprezza aziende/
  brand che producono podcast; il 38% ha scoperto brand che non conosceva.

“Queste percentuali, già molto alte, crescono mediamente di 10 punti percentuali 
se si parla degli addicted, un cluster che noi abbiamo definito Hunters.
Un’audience importante (5.4 milioni di ascoltatori): attenta, recettiva, coinvolta, 
proattiva. Un’audience pronta ad accogliere i brand. Ma anche molto esigente, 
sempre più in grado di scegliere e di valutare se e a chi vale la pena dedicare del 
tempo. Una risorsa sempre più preziosa. Le potenzialità ci sono, ma a patto di 
rispettare la podcast check list: quantità, qualità, distribuzione, amplificazione, 
strategia e integrazione. Bisogna infatti esserci, saper raccontare, farsi vedere, 
essere consistenti e soprattutto crederci.”
Afferma Anna Vitiello, Direttore scientifico OBE e Direttore OBE Academy.

Fonte dei dati: ricerca annuale di OBE “From Podcast to branded podcast”
realizzata in collaborazione con BVA Doxa, maggio 2023.

DISPONIBILITÀ DI DIVERSI TOUCHPOINT
Un branded podcast è facilmente fruibile grazie a una moltitudine di dispositivi 
connessi alla Rete quali smartphone, tablet, PC, SmartTV, Connected Cars, 
Speakers WI-FI e Smart Speakers.

L’AUDIO È ON QUANDO GLI SCHERMI SONO OFF
L’audio è il linguaggio “mobile” per eccellenza, l’unico fruibile mentre si guida, 
si cammina per strada, si lavora o si fa jogging perché non richiede attenzione 
visiva esclusiva. Il branded podcast offre quindi alle marche un’occasione per 
veicolare contenuti in un contesto esclusivo e in uno spazio preciso e non affollato, 
risultando spesso essere un “momento privato” del customer journey dell’utente.

AUDIO IS THE THEATER OF THE MIND
La fruizione di un branded podcast è un atto voluto, una scelta ben precisa degli 
utenti, un “ascolto attivo” molto differente dal semplice “sentire” dei suoni e,
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inoltre, avviene prevalentemente in cuffia. Tutto questo stimola l’ascoltatore 
a usare la propria immaginazione, creando un’ineguagliabile intimità capace 
di connettere profondamente i contenuti e i valori distintivi del brand con la 
sua personale esperienza di vita.

ON DEMAND E CODA LUNGA
Il branded podcast è un formato di comunicazione pienamente digital e, 
come tale, tracciabile e misurabile. È costituito da una serie di puntate e, una 
volta creato, continua a generare valore nel tempo, permettendo di sfruttare 
la cosiddetta “coda lunga”.

D E F I N I Z I O N I

Il Digital Audio è un vero e proprio nuovo media che comprende tutti i contenuti 
fruibili mediante dispositivi connessi alla rete; si divide in quattro tipologie:
 ꞏ Il simulcast, ovvero contenuti radiofonici “lineari” diffusi via FM/DAB/AM
  ri-trasmessi in streaming.
 ꞏ Le webradio, composte da un’offerta di contenuti lineari non personalizzabili
  dall’utente che possono essere brand extension di emittenti radiofoniche
  tradizionali oppure operanti unicamente in rete.
 ꞏ Piattaforme e app che offrono contenuti musicali e/o podcast permettendo
  agli utenti di customizzarne la fruizione, ad esempio attraverso la creazione
  di playlist personali.
 ꞏ I podcast, contenuti audio on-demand inediti, “nativamente” ideati, scritti
  e prodotti per l’ascolto, aventi un inizio e una fine predeterminata.
Pertanto, seppur spesso vengano definiti come tali, i contenuti radiofonici 
già editi e resi disponibili per una fruizione differita nel tempo sulle properties 
dei singoli broadcaster, così come sulle piattaforme di podcasting, non sono 
podcast,  ma vengono definiti “catch-up” content.

Gli audiolibri invece, pur condividendo lo stesso formato del podcast dal 
punto di vista tecnologico e della fruizione, sono contenuti audio nativamente 
prodotti per una fruizione visiva, per gli occhi, e solo successivamente adattati 
al fine di essere ascoltati.
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Il branded podcast è un formato di branded entertainment tipico del digital 
audio, e la sua definizione rispecchia quindi quella più generale di branded 
entertainment così come elaborata da OBE e Ce.R.TA. nel 2020.

B R A N D E D  P O D C A S T

È un contenuto editoriale originale in audio, fruibile on-demand, ideato,
realizzato e finanziato da un brand. È distribuito sulle properties digitali
del committente e/o sulle piattaforme specifiche di podcasting, ed è
finalizzato a intrattenere un pubblico-target in modo coerente con i valori
e gli obiettivi del brand.

I  V A N T A G G I  P E R  I L  B R A N D

Come illustrato nel primo paragrafo, il branded podcast gode di una serie di 
vantaggi che derivano dalla sua peculiarità di contenuto audio on demand: 
 ꞏ la possibilità di raggiungere l’ascoltatore in contesti di fruizione dove altri
  mezzi visivi non possono arrivare;
 ꞏ il non essere legato a un palinsesto lineare e quindi a una disponibilità
  temporale limitata; 
 ꞏ la grande quantità di touch-points per l’ascolto;
 ꞏ un’audience ampia e in continua crescita.

In più, come abbiamo appena visto, il branded podcast è anche un formato
particolare di branded entertainment, cioè un contenuto editoriale prodotto da 
un brand per veicolare determinati messaggi di marca, ma anche per intrattenere 
una specifica audience.

La sua principale potenzialità, da questo punto di vista, risiede dunque nella 
capacità di superare la tradizionale comunicazione pubblicitaria, basata 
sull’interruzione del contenuto, per offrire invece agli ascoltatori il contenuto 
stesso, che gli utenti scelgono attivamente di fruire perché interessati ad esso. 
Si pongono così le basi per la costruzione di una relazione diretta e di valore 
con la propria brand audience.
Questa relazione è poi potenziata dal fatto che, in un branded podcast, il tempo 
di esposizione dell'utente al contenuto è di fatto molto maggiore rispetto a uno 
spot o a un'altra forma di comunicazione pubblicitaria.
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L E  M O D A L I T À  D I  U T I L I Z Z O

“Modellizzare” un contesto liquido e ampio come il branded podcast è
oggettivamente complesso; tuttavia, riteniamo possibile operare una
segmentazione di massima in tre macro-categorie sulla base delle principali 
finalità di utilizzo.

FORMARE
Sono contenuti assimilabili a veri e propri corsi o tutorial in audio che,
focalizzati su uno specifico argomento, vengono resi disponibili al pubblico; 
sono quindi esclusi quei progetti pubblicati solamente sulle properties
interne di un’azienda.
Questo tipo di contenuti sfrutta la valenza funzionale dell’audio, rendendo 
disponibili a specifici target contenuti formativi di loro interesse che possono 
quindi essere sfruttati in mobilità e in logica on-demand.

INFORMARE
Sono progetti tesi a informare il target individuato, sia esso generalista
piuttosto che precisamente segmentato, su tematiche d’interesse per il
committente; adottano una delle diverse tecniche di narrazione di seguito 
descritte per sfruttare, in logica cross-mediale, la produzione di contenuti di 
cui la marca già dispone.

INTRATTENERE 
Solitamente destinati a un pubblico ampio, sono contenuti che presentano 
spesso un livello qualitativo e produttivo molto alto. Vengono solitamente 
realizzati in un numero predefinito di episodi, ricalcando il meccanismo delle 
serie video, e possono essere declinati impiegando diverse tecniche di
narrazione

7





T I P O L O G I E  E  B R A N D  I N T E G R A T I O N

I branded podcast possono anche essere classificati in base al grado di inte-
grazione del brand all’interno del contenuto, con sfumature che vengono indi-
viduate  in base agli obiettivi di comunicazione definiti dal committente. Si 
spazia da modalità di integrazione nelle quali il brand è appena menzionato, 
fino a produzioni in cui rappresenta una parte preminente della componente 
editoriale, con un’apprezzabile varietà di sfumature comprese tra questi due 
estremi.

ASSOCIATED
La declinazione più “sottile” si basa su un contenuto di altissima qualità 
(intelligente, innovativo, attraente) capace di creare un link con il marchio 
promotore del progetto. Uno dei primi podcast che rientra a pieno titolo nella 
definizione di “Associated” è stata la serie di fantascienza “The Message”, 
prodotto dalla divisione Healthcare di General Electric, che è diventato con 
centinaia di milioni di ascolti il branded podcast più ascoltato nella storia 
dell’audio on-demand. Il collegamento al brand è stato infatti tenuto voluta-
mente molto defilato, essendo lo sponsor citato solo in fondo alla homepage 
del mini-sito appositamente allestito (battezzato GE Podcast Theatre) e in 
un’altra sezione, quasi “nascosta” in una pagina secondaria, che rimandava al 
sito istituzionale della loro divisione prodotti medicali. Tutti i commentatori 
di questa vera e propria milestone nel campo del Branded Content ritengono 
che, oltre al contenuto, l’approccio innovativo assunto da GE sia stato deter-
minante nel successo editoriale, e quindi di marketing, ottenuto dal progetto.

Nell’ambito del mercato italiano, tra i branded podcast che si sono distinti per 
un contenuto talmente originale ed interessante da aver in parte “oltrepassa-
to” la fama del brand è “Dungeons & Deejay”,  un podcast che possiamo 
indubbiamente considerare “Associated”. 
In questo caso, infatti, quello che era solamente un gioco di nicchia negli anni 
’70, “Dungeons & Dragons”, è diventato il protagonista del podcast di Radio 
Deejay: nella serie il conduttore mette attorno a un tavolo quattro celebrità 
che si trasformano in potenti eroi fantasy e vengono trasportati all‘interno 

dell’universo del gioco in un’avventura che racconta di elfi, mostri e incantesimi, 
ingaggiando gli ascoltatori grazie alla forza del gioco senza bisogno di fare 
leva sull’esposizione del brand.

INTEGRATED
Una modalità più esplicita di integrazione è invece quella che prevede la presenza 
del brand all'interno del contenuto stesso. Uno dei più classici esempi americani 
di questa tipologia è "eBay Open For Business", in cui ritroviamo lo sponsor nel 
titolo e in ogni puntata del progetto in cui il conduttore discute di temi inerenti 
all’imprenditorialità con un business partner di eBay. Il brand ha mantenuto in 
questo caso il totale controllo sugli aspetti editoriali della produzione.
In questa modalità il brand, mantenendo comunque sempre un ruolo chiave 
all’interno delle diverse puntate della serie (come avviene nel branded podcast 
di Amazon “Accelera - Storie di successo di imprese italiane”), viene spesso 
“usato” come spunto o come pretesto per raccontare storie di persone che 
assumono piena centralità e diventano il cuore del racconto. 
“Accelera - Storie di successo di imprese italiane” racconta le storie personali 
di quattro imprenditori attraverso le loro voci: perché hanno deciso di aprire un 
e-commerce, come hanno fatto e che risultati stanno ottenendo. 
La serie si inserisce a pieno titolo nella categoria “Integrated”: in questo caso, 
l’integrazione tra brand e contenuto ha l’obiettivo di diffondere, grazie
all’esperienza concreta, una cultura imprenditoriale che tenga conto della 
trasformazione digitale in corso e si inserisca nell’impegno di Amazon a suppor-
tare le PMI con strumenti di formazione, investimenti e programmi.

SPONSOR PRODUCED
In questa terza tipologia il brand produce direttamente il proprio contenuto 
concentrandosi esclusivamente sulla declinazione audio di contenuti relativi al 
proprio business.
Un esempio di riferimento è “The McKinsey Podcast”, prodotto dalla divisione 
editoriale interna dell’azienda, che si concentra sull’educazione e sulla forma-
zione della propria utenza: è un branded podcast B2B che discute argomenti 
quali la customer experience, i consumatori cinesi... risultando un grande 
esempio di utilizzo del formato per espandere la propria base utenti e
posizionare l’azienda stessa quale leader del settore. Quasi sempre, in questi 
casi, è presente una breve citazione del brand committente attraverso un 
“billboard” in testa e in coda al contenuto. Un altro esempio di branded podcast 

che possiamo definire “Sponsor produced” è l’italiano “Una Storia Dolcissima”: 
la prima serie di podcast della cioccolateria Novi, all’interno della quale il 
brand è presente e rappresenta il punto di partenza e di arrivo di ogni storia 
narrata. Attraverso le parole delle persone che lavorano in Novi e testimo-
nianze raccolte in Italia, negli Stati Uniti e in Ecuador tra produttori, esportatori 
ed esperti di scienze dell’alimentazione, “Una Storia Dolcissima” racconta il 
cioccolato attraverso scoperte, invenzioni e aneddoti inediti, coprendo un 
periodo storico molto ampio, dall’epoca dei Maya e degli Aztechi ai giorni 
nostri.

È infine importante ribadire che i podcast che, solo in un secondo tempo,
vengono affiancati dalla presenza di un brand in una logica di sponsorizza-
zione media senza che il brand stesso abbia preso parte all'ideazione o 
costruzione del contenuto, non rientrano nella categoria del branded enter-
tainment e quindi non possono essere considerati branded podcast.
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SPONSOR PRODUCED
In questa terza tipologia il brand produce direttamente il proprio contenuto 
concentrandosi esclusivamente sulla declinazione audio di contenuti relativi al 
proprio business.
Un esempio di riferimento è “The McKinsey Podcast”, prodotto dalla divisione 
editoriale interna dell’azienda, che si concentra sull’educazione e sulla forma-
zione della propria utenza: è un branded podcast B2B che discute argomenti 
quali la customer experience, i consumatori cinesi... risultando un grande 
esempio di utilizzo del formato per espandere la propria base utenti e
posizionare l’azienda stessa quale leader del settore. Quasi sempre, in questi 
casi, è presente una breve citazione del brand committente attraverso un 
“billboard” in testa e in coda al contenuto. Un altro esempio di branded podcast 

che possiamo definire “Sponsor produced” è l’italiano “Una Storia Dolcissima”: 
la prima serie di podcast della cioccolateria Novi, all’interno della quale il 
brand è presente e rappresenta il punto di partenza e di arrivo di ogni storia 
narrata. Attraverso le parole delle persone che lavorano in Novi e testimo-
nianze raccolte in Italia, negli Stati Uniti e in Ecuador tra produttori, esportatori 
ed esperti di scienze dell’alimentazione, “Una Storia Dolcissima” racconta il 
cioccolato attraverso scoperte, invenzioni e aneddoti inediti, coprendo un 
periodo storico molto ampio, dall’epoca dei Maya e degli Aztechi ai giorni 
nostri.

È infine importante ribadire che i podcast che, solo in un secondo tempo,
vengono affiancati dalla presenza di un brand in una logica di sponsorizza-
zione media senza che il brand stesso abbia preso parte all'ideazione o 
costruzione del contenuto, non rientrano nella categoria del branded enter-
tainment e quindi non possono essere considerati branded podcast.
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T I P O L O G I E  E  B R A N D  I N T E G R A T I O N

I branded podcast possono anche essere classificati in base al grado di inte-
grazione del brand all’interno del contenuto, con sfumature che vengono indi-
viduate  in base agli obiettivi di comunicazione definiti dal committente. Si 
spazia da modalità di integrazione nelle quali il brand è appena menzionato, 
fino a produzioni in cui rappresenta una parte preminente della componente 
editoriale, con un’apprezzabile varietà di sfumature comprese tra questi due 
estremi.

ASSOCIATED
La declinazione più “sottile” si basa su un contenuto di altissima qualità 
(intelligente, innovativo, attraente) capace di creare un link con il marchio 
promotore del progetto. Uno dei primi podcast che rientra a pieno titolo nella 
definizione di “Associated” è stata la serie di fantascienza “The Message”, 
prodotto dalla divisione Healthcare di General Electric, che è diventato con 
centinaia di milioni di ascolti il branded podcast più ascoltato nella storia 
dell’audio on-demand. Il collegamento al brand è stato infatti tenuto voluta-
mente molto defilato, essendo lo sponsor citato solo in fondo alla homepage 
del mini-sito appositamente allestito (battezzato GE Podcast Theatre) e in 
un’altra sezione, quasi “nascosta” in una pagina secondaria, che rimandava al 
sito istituzionale della loro divisione prodotti medicali. Tutti i commentatori 
di questa vera e propria milestone nel campo del Branded Content ritengono 
che, oltre al contenuto, l’approccio innovativo assunto da GE sia stato deter-
minante nel successo editoriale, e quindi di marketing, ottenuto dal progetto.

Nell’ambito del mercato italiano, tra i branded podcast che si sono distinti per 
un contenuto talmente originale ed interessante da aver in parte “oltrepassa-
to” la fama del brand è “Dungeons & Deejay”,  un podcast che possiamo 
indubbiamente considerare “Associated”. 
In questo caso, infatti, quello che era solamente un gioco di nicchia negli anni 
’70, “Dungeons & Dragons”, è diventato il protagonista del podcast di Radio 
Deejay: nella serie il conduttore mette attorno a un tavolo quattro celebrità 
che si trasformano in potenti eroi fantasy e vengono trasportati all‘interno 

dell’universo del gioco in un’avventura che racconta di elfi, mostri e incantesimi, 
ingaggiando gli ascoltatori grazie alla forza del gioco senza bisogno di fare 
leva sull’esposizione del brand.

INTEGRATED
Una modalità più esplicita di integrazione è invece quella che prevede la presenza 
del brand all'interno del contenuto stesso. Uno dei più classici esempi americani 
di questa tipologia è "eBay Open For Business", in cui ritroviamo lo sponsor nel 
titolo e in ogni puntata del progetto in cui il conduttore discute di temi inerenti 
all’imprenditorialità con un business partner di eBay. Il brand ha mantenuto in 
questo caso il totale controllo sugli aspetti editoriali della produzione.
In questa modalità il brand, mantenendo comunque sempre un ruolo chiave 
all’interno delle diverse puntate della serie (come avviene nel branded podcast 
di Amazon “Accelera - Storie di successo di imprese italiane”), viene spesso 
“usato” come spunto o come pretesto per raccontare storie di persone che 
assumono piena centralità e diventano il cuore del racconto. 
“Accelera - Storie di successo di imprese italiane” racconta le storie personali 
di quattro imprenditori attraverso le loro voci: perché hanno deciso di aprire un 
e-commerce, come hanno fatto e che risultati stanno ottenendo. 
La serie si inserisce a pieno titolo nella categoria “Integrated”: in questo caso, 
l’integrazione tra brand e contenuto ha l’obiettivo di diffondere, grazie
all’esperienza concreta, una cultura imprenditoriale che tenga conto della 
trasformazione digitale in corso e si inserisca nell’impegno di Amazon a suppor-
tare le PMI con strumenti di formazione, investimenti e programmi.

SPONSOR PRODUCED
In questa terza tipologia il brand produce direttamente il proprio contenuto 
concentrandosi esclusivamente sulla declinazione audio di contenuti relativi al 
proprio business.
Un esempio di riferimento è “The McKinsey Podcast”, prodotto dalla divisione 
editoriale interna dell’azienda, che si concentra sull’educazione e sulla forma-
zione della propria utenza: è un branded podcast B2B che discute argomenti 
quali la customer experience, i consumatori cinesi... risultando un grande 
esempio di utilizzo del formato per espandere la propria base utenti e
posizionare l’azienda stessa quale leader del settore. Quasi sempre, in questi 
casi, è presente una breve citazione del brand committente attraverso un 
“billboard” in testa e in coda al contenuto. Un altro esempio di branded podcast 

che possiamo definire “Sponsor produced” è l’italiano “Una Storia Dolcissima”: 
la prima serie di podcast della cioccolateria Novi, all’interno della quale il 
brand è presente e rappresenta il punto di partenza e di arrivo di ogni storia 
narrata. Attraverso le parole delle persone che lavorano in Novi e testimo-
nianze raccolte in Italia, negli Stati Uniti e in Ecuador tra produttori, esportatori 
ed esperti di scienze dell’alimentazione, “Una Storia Dolcissima” racconta il 
cioccolato attraverso scoperte, invenzioni e aneddoti inediti, coprendo un 
periodo storico molto ampio, dall’epoca dei Maya e degli Aztechi ai giorni 
nostri.

È infine importante ribadire che i podcast che, solo in un secondo tempo,
vengono affiancati dalla presenza di un brand in una logica di sponsorizza-
zione media senza che il brand stesso abbia preso parte all'ideazione o 
costruzione del contenuto, non rientrano nella categoria del branded enter-
tainment e quindi non possono essere considerati branded podcast.
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T I P O L O G I E  E  B R A N D  I N T E G R A T I O N

I Branded Podcast possono anche essere classificati in base al grado di inte-
grazione del Brand all’interno del contenuto, con sfumature che vengono 
individuate  in base agli obiettivi di comunicazione definiti dal Committente. 
Si spazia da modalità di integrazione nelle quali il Brand è appena menzionato, 
fino a produzioni in cui rappresenta una parte preminente della componente 
editoriale, con un’apprezzabile varietà di sfumature comprese tra questi due 
estremi.

ASSOCIATED
La declinazione più “sottile” si basa su un contenuto di altissima qualità 
(intelligente, innovativo, attraente) capace di creare un link con il marchio 
promotore del progetto. Uno dei primi podcast che rientra a pieno titolo nella 
definizione di “Associated” è stata la serie di fantascienza “The Message”, 
prodotto dalla divisione Healthcare di General Electric, che è diventato con 
centinaia di milioni di ascolti il Branded Podcast più ascoltato nella storia 
dell’audio on-demand. Il collegamento al Brand è stato infatti tenuto voluta-
mente molto defilato, essendo lo sponsor citato solo in fondo alla homepage 
del mini sito appositamente allestito (battezzato GE Podcast Theatre) e in 
un’altra sezione, quasi “nascosta” in una pagina secondaria, che rimandava al 
sito istituzionale della loro divisione prodotti medicali. Tutti i commentatori 
di questa vera e propria milestone nel campo del Branded Content ritengono 
che, oltre al contenuto, l’approccio innovativo assunto da GE sia stato deter-
minante nel successo editoriale, e quindi di marketing, ottenuto dal progetto.

Nell’ambito del mercato italiano, tra i Branded Podcast che si sono distinti 
per un contenuto talmente originale ed interessante da aver in parte “oltre-
passato” la fama del brand è “Dungeons & Deejay”,  un podcast che possiamo 
indubbiamente considerare “Associated”. 
In questo caso infatti quello che era solamente un gioco di nicchia negli anni 
’70, “Dungeons & Dragons”, è diventato il protagonista del podcast di Radio 
Deejay: nella serie il conduttore mette attorno a un tavolo quattro celebrità 
che si trasformano in potenti eroi fantasy e vengono trasportati all‘interno 

dell’universo del gioco in un’avventura che racconta di elfi, mostri e incantesimi, 
ingaggiando gli ascoltatori grazie alla forza del gioco senza bisogno di fare 
leva sull’esposizione del brand.

INTEGRATED
Una modalità più esplicita di integrazione è invece quella che prevede la
presenza del brand all'interno del contenuto stesso. Uno dei più classici 
esempi americani di questa tipologia  è “eBay Open For Business”, in cui
ritroviamo lo sponsor nel titolo e in ogni puntata del progetto, in cui il conduttore 
discute di temi inerenti all’imprenditorialità con un business partner di eBay. Il 
brand ha mantenuto in questo caso il totale controllo sugli aspetti editoriali 
della produzione. In questa modalità spesso il brand viene “usato” come 
spunto o come pretesto per raccontare storie di persone, che assumono piena 
centralità e diventano il cuore del racconto.  Il brand mantiene comunque 
sempre un ruolo chiave all’interno delle diverse puntate della serie, come avviene 
nel Branded Podcast di Amazon “Accelera - Storie di successo di imprese
italiane”. 
Questa serie racconta, attraverso le voci di quattro imprenditori, le loro storie 
personali: perché hanno deciso di aprire un e-commerce, come hanno fatto e 
che risultati stanno ottenendo. 
La serie si inserisce a pieno titolo nella categoria “Integrated”, in questo caso 
l’integrazione tra brand e contenuto ha l’obiettivo di diffondere, grazie
all’esperienza concreta, una cultura imprenditoriale che tenga conto della 
trasformazione digitale in corso e si inserisca nell’impegno di Amazon a
supportare le PMI con strumenti di formazione, investimenti e programmi.

SPONSOR PRODUCED
In questa terza tipologia, il brand produce direttamente il proprio contenuto 
concentrandosi esclusivamente sulla declinazione audio di contenuti relativi al 
proprio business.
Un esempio di riferimento è “The McKinsey Podcast”, prodotto dalla divisione 
editoriale interna dell’azienda, si concentra sull’educazione e sulla formazione 
della propria utenza: si tratta di un branded podcast B2B che discute argomenti 
quali la customer experience o i consumatori cinesi, risultando un grande 
esempio di utilizzo del formato per espandere la propria base utenti e
posizionare l’azienda stessa quale leader di pensiero. Quasi sempre in questi 
casi è presente una breve citazione del brand committente, il cosiddetto

“billboard”, in testa e in coda al contenuto. Un altro esempio di Branded 
Podcast che possiamo definire “Sponsor produced” è l’italiano “Una Storia 
Dolcissima”, la prima serie di podcast della cioccolateria Novi, all’interno 
della quale il brand è presente e rappresenta il punto di partenza e di arrivo di 
ogni storia narrata. Attraverso le parole delle persone che lavorano in Novi e 
testimonianze raccolte in Italia, negli Stati Uniti e in Ecuador, tra produttori, 
esportatori ed esperti di scienze dell’alimentazione, il racconto di “Una Storia 
Dolcissima” racconta il cioccolato attraverso scoperte, invenzioni e aneddoti 
inediti, coprendo un periodo storico molto ampio, partendo dall’epoca dei 
Maya e Aztechi ai giorni nostri.

È infine importante ribadire che i podcast che solo in un secondo tempo
vengono affiancati dalla presenza di un brand in una logica di sponsorizza-
zione media, senza che il brand stesso abbia preso parte all'ideazione o 
costruzione del contenuto, non rientrano nella categoria del branded enter-
tainment e quindi non possono essere considerati branded podcast.

T I P O L O G I E  E  B R A N D  I N T E G R A T I O N

I branded podcast possono anche essere classificati in base al grado di inte-
grazione del brand all’interno del contenuto, con sfumature che vengono indi-
viduate  in base agli obiettivi di comunicazione definiti dal committente. Si 
spazia da modalità di integrazione nelle quali il brand è appena menzionato, 
fino a produzioni in cui rappresenta una parte preminente della componente 
editoriale, con un’apprezzabile varietà di sfumature comprese tra questi due 
estremi.

ASSOCIATED
La declinazione più “sottile” si basa su un contenuto di altissima qualità 
(intelligente, innovativo, attraente) capace di creare un link con il marchio 
promotore del progetto. Uno dei primi podcast che rientra a pieno titolo nella 
definizione di “Associated” è stata la serie di fantascienza “The Message”, 
prodotto dalla divisione Healthcare di General Electric, che è diventato con 
centinaia di milioni di ascolti il branded podcast più ascoltato nella storia 
dell’audio on-demand. Il collegamento al brand è stato infatti tenuto voluta-
mente molto defilato, essendo lo sponsor citato solo in fondo alla homepage 
del mini-sito appositamente allestito (battezzato GE Podcast Theatre) e in 
un’altra sezione, quasi “nascosta” in una pagina secondaria, che rimandava al 
sito istituzionale della loro divisione prodotti medicali. Tutti i commentatori 
di questa vera e propria milestone nel campo del Branded Content ritengono 
che, oltre al contenuto, l’approccio innovativo assunto da GE sia stato deter-
minante nel successo editoriale, e quindi di marketing, ottenuto dal progetto.

Nell’ambito del mercato italiano, tra i branded podcast che si sono distinti per 
un contenuto talmente originale ed interessante da aver in parte “oltrepassa-
to” la fama del brand è “Dungeons & Deejay”,  un podcast che possiamo 
indubbiamente considerare “Associated”. 
In questo caso, infatti, quello che era solamente un gioco di nicchia negli anni 
’70, “Dungeons & Dragons”, è diventato il protagonista del podcast di Radio 
Deejay: nella serie il conduttore mette attorno a un tavolo quattro celebrità 
che si trasformano in potenti eroi fantasy e vengono trasportati all‘interno 

dell’universo del gioco in un’avventura che racconta di elfi, mostri e incantesimi, 
ingaggiando gli ascoltatori grazie alla forza del gioco senza bisogno di fare 
leva sull’esposizione del brand.

INTEGRATED
Una modalità più esplicita di integrazione è invece quella che prevede la presenza 
del brand all'interno del contenuto stesso. Uno dei più classici esempi americani 
di questa tipologia è "eBay Open For Business", in cui ritroviamo lo sponsor nel 
titolo e in ogni puntata del progetto in cui il conduttore discute di temi inerenti 
all’imprenditorialità con un business partner di eBay. Il brand ha mantenuto in 
questo caso il totale controllo sugli aspetti editoriali della produzione.
In questa modalità il brand, mantenendo comunque sempre un ruolo chiave 
all’interno delle diverse puntate della serie (come avviene nel branded podcast 
di Amazon “Accelera - Storie di successo di imprese italiane”), viene spesso 
“usato” come spunto o come pretesto per raccontare storie di persone che 
assumono piena centralità e diventano il cuore del racconto. 
“Accelera - Storie di successo di imprese italiane” racconta le storie personali 
di quattro imprenditori attraverso le loro voci: perché hanno deciso di aprire un 
e-commerce, come hanno fatto e che risultati stanno ottenendo. 
La serie si inserisce a pieno titolo nella categoria “Integrated”: in questo caso, 
l’integrazione tra brand e contenuto ha l’obiettivo di diffondere, grazie
all’esperienza concreta, una cultura imprenditoriale che tenga conto della 
trasformazione digitale in corso e si inserisca nell’impegno di Amazon a suppor-
tare le PMI con strumenti di formazione, investimenti e programmi.

SPONSOR PRODUCED
In questa terza tipologia il brand produce direttamente il proprio contenuto 
concentrandosi esclusivamente sulla declinazione audio di contenuti relativi al 
proprio business.
Un esempio di riferimento è “The McKinsey Podcast”, prodotto dalla divisione 
editoriale interna dell’azienda, che si concentra sull’educazione e sulla forma-
zione della propria utenza: è un branded podcast B2B che discute argomenti 
quali la customer experience, i consumatori cinesi... risultando un grande 
esempio di utilizzo del formato per espandere la propria base utenti e
posizionare l’azienda stessa quale leader del settore. Quasi sempre, in questi 
casi, è presente una breve citazione del brand committente attraverso un 
“billboard” in testa e in coda al contenuto. Un altro esempio di branded podcast 

che possiamo definire “Sponsor produced” è l’italiano “Una Storia Dolcissima”: 
la prima serie di podcast della cioccolateria Novi, all’interno della quale il 
brand è presente e rappresenta il punto di partenza e di arrivo di ogni storia 
narrata. Attraverso le parole delle persone che lavorano in Novi e testimo-
nianze raccolte in Italia, negli Stati Uniti e in Ecuador tra produttori, esportatori 
ed esperti di scienze dell’alimentazione, “Una Storia Dolcissima” racconta il 
cioccolato attraverso scoperte, invenzioni e aneddoti inediti, coprendo un 
periodo storico molto ampio, dall’epoca dei Maya e degli Aztechi ai giorni 
nostri.

È infine importante ribadire che i podcast che, solo in un secondo tempo,
vengono affiancati dalla presenza di un brand in una logica di sponsorizza-
zione media senza che il brand stesso abbia preso parte all'ideazione o 
costruzione del contenuto, non rientrano nella categoria del branded enter-
tainment e quindi non possono essere considerati branded podcast.



F O R M A T  E  T E C N I C H E  D I  N A R R A Z I O N E

Sebbene il podcast sia un formato molto giovane e sicuramente ancora in 
evoluzione, i format e le tecniche di narrazione che possono essere applicate 
al suo interno sono comunque abbastanza ben identificabili dal punto di 
vista tassonomico, essendo tratte dalla pluriennale esperienza di narrazione 
a voce tipiche della “radio di parola” di cui il podcast rappresenta l’evoluzione. 
Non escludendo che in futuro possano apparire nuove modalità di narrazione, 
siano esse originali o capaci di ibridare alcune di quelle già codificate, i prin-
cipali format identificati sono:

CONVERSATIONAL
Si basa su una conversazione tra due soggetti, uno che possiede le informa-
zioni e uno che le riceve; con questo approccio vengono approfonditi i temi 
oggetto dell’episodio al fine di fornire agli ascoltatori sia il più ampio contesto 
nel quale si collocano, sia un loro chiaro e comprensibile commento. Il suc-
cesso di questo formato è fortemente dipendente sia dalla preparazione e 
dalla professionalità dei protagonisti, sia dalla scrittura (script) degli episodi.

INTERVIEW
L’intervista è un’altra modalità con cui veicolare le informazioni tra un soggetto 
che le possiede e uno che le recepisce: a differenza del formato conversational, 
in questo caso l’intervistato deve essere un’autorità della materia oggetto 
della discussione e rappresentare di per sé un valore aggiunto per l’utenza.
È inoltre opportuno evidenziare come questo formato, in apparenza di facile 
costruzione, sia in realtà immensamente difficile da rendere rilevante per un 
vasto pubblico, in quanto fortemente dipendente dalla capacità professionale 
dell’intervistatore; il pericolo è quello di limitarsi ad un comune “Q&A” senza 
sviluppare un arco narrativo che guidi l’ascoltatore dall’inizio alla fine.

EXPLAINER
Ha la funzione di spiegare uno o più concetti. È per lo più condotto da una 
sola voce che offre agli ascoltatori i concetti fondativi di un determinato 

argomento e fornisce significato, contesto e, se del caso, storia; può prevedere 
la presenza di più voci, al fine di imprimere al contenuto maggior varietà e ritmo.

DOCUMENTARY
È un progetto narrativo di alto livello qualitativo, la cui funzione è assimilabile a 
quella svolta dalle inchieste tipiche della stampa o della TV; quasi sempre 
racconta una storia in maniera approfondita arricchendola con testimonianze 
in voce dei protagonisti e con un “soundscape” capace di generare un’esperienza 
fortemente immersiva per chi ascolta.

STORYTELLING
È un format basato sul racconto di una storia che, oltre a informare e intrattenere, 
è capace di creare una potente connessione tra il narratore e l’ascoltatore, 
generando in quest’ultimo una forte empatia verso la storia e chi la racconta, 
che spiega le ragioni del successo di questo formato, a partire dai bambini e 
dal loro rapporto con le favole. È sorretto da una produzione minuziosa,
composta da voci, suoni, musiche originali.

SCRIPTED
Conosciuto anche come “fiction podcast”, questo format affonda le proprie 
radici nei vecchi radiodrammi, gli sceneggiati in audio prodotti dalla radio
pubblica e popolare nella seconda metà del ‘900. È costituito da una storia di 
fantasia che si articola in più episodi e stagioni, che vede l’impiego di diversi 
doppiatori, effetti sonori e musiche originali, riproponendo la logica di ingaggio 
che contraddistingue le più popolari serie video.

VIDEO PODCAST (O VODCAST)
Si tratta di podcast, tipicamente declinati con i format conversational o inter-
view, che incorporano anche la componente video data frequentemente dalle 
riprese durante la realizzazione o da elementi visual appositamente prodotti 
che  accompagnano il contenuto. 
Ha senso tenerli in considerazione sia perché sono presenti e fruiti in grande 
quantità su YouTube, sia perché Spotify ha cominciato a consentirne la realiz-
zazione anche in Italia da luglio 2022.
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F O R M A T  E  T E C N I C H E  D I  N A R R A Z I O N E

Sebbene il podcast sia un formato molto giovane e sicuramente ancora in 
evoluzione, i format e le tecniche di narrazione che possono essere applicate 
al suo interno sono comunque abbastanza ben identificabili dal punto di 
vista tassonomico, essendo tratte dalla pluriennale esperienza di narrazione 
a voce tipiche della “radio di parola” di cui il podcast rappresenta l’evoluzione. 
Non escludendo che in futuro possano apparire nuove modalità di narrazione, 
siano esse originali o capaci di ibridare alcune di quelle già codificate, i prin-
cipali format identificati sono:

CONVERSATIONAL
Si basa su una conversazione tra due soggetti, uno che possiede le informa-
zioni e uno che le riceve; con questo approccio vengono approfonditi i temi 
oggetto dell’episodio al fine di fornire agli ascoltatori sia il più ampio contesto 
nel quale si collocano, sia un loro chiaro e comprensibile commento. Il suc-
cesso di questo formato è fortemente dipendente sia dalla preparazione e 
dalla professionalità dei protagonisti, sia dalla scrittura (script) degli episodi.

INTERVIEW
L’intervista è un’altra modalità con cui veicolare le informazioni tra un soggetto 
che le possiede e uno che le recepisce: a differenza del formato conversational, 
in questo caso l’intervistato deve essere un’autorità della materia oggetto 
della discussione e rappresentare di per sé un valore aggiunto per l’utenza.
È inoltre opportuno evidenziare come questo formato, in apparenza di facile 
costruzione, sia in realtà immensamente difficile da rendere rilevante per un 
vasto pubblico, in quanto fortemente dipendente dalla capacità professionale 
dell’intervistatore; il pericolo è quello di limitarsi ad un comune “Q&A” senza 
sviluppare un arco narrativo che guidi l’ascoltatore dall’inizio alla fine.

EXPLAINER
Ha la funzione di spiegare uno o più concetti. È per lo più condotto da una 
sola voce che offre agli ascoltatori i concetti fondativi di un determinato 
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L E  F A S I  D I  P R O G E T T O

La realizzazione di un branded podcast è un processo fortemente collabora-
tivo, che prevede un intenso scambio di informazioni tra il committente e il 
produttore. Ogni decisione dev’essere ponderata con attenzione dal brand 
promotore del progetto, consapevole che ogni parola e suono che comporrà 
il branded podcast trasferirà agli utenti informazioni importanti anche sui 
valori e il posizionamento del brand stesso. Gli step principali in cui il processo 
si articola sono i seguenti:

BRIEFING
Il brand, attraverso un brief adeguato, deve trasferire al partner tutte le infor-
mazioni utili allo sviluppo del progetto, a partire dagli obiettivi di comunica-
zione e di marketing che si vogliono raggiungere.

SETUP
Il produttore appronta il piano di produzione e il piano di promozione del
progetto di branded podcast, verificando con attenzione i diritti di utilizzo dei 
contenuti che si vorrebbe sfruttare (testi, voci, musiche) e definendo insieme 
al brand i KPIs di progetto. Infine, qualora necessario, il produttore verificherà 
le implicazioni relative alla privacy degli utenti, facendo proprie le best practice 
del settore e rispettando i codici di regolamentazione in materia.

FORMAT DESIGN
Il produttore, in stretta collaborazione con il brand, sviluppa la miglior soluzione 
per rispondere alle esigenze espresse nel brief e la sottopone al committente 
per approvazione.

SCRITTURA
Gli autori preparano gli script che saranno discussi, affinati e alla fine approvati 
dal committente.

PRODUZIONE
Questa fase include le attività di registrazione, editing, montaggio, sonorizza-
zione, mixaggio e finalizzazione secondo gli standard tecnici di settore; si
conclude con l’approvazione del contenuto audio da parte del brand, che ne 
autorizza la pubblicazione.

DISTRIBUZIONE
Gli episodi, prodotti e approvati, vengono caricati sulla piattaforma CMS scelta, 
inserendo gli elementi a corredo necessari (specifiche di settaggio, testi, 
immagini, tag, link), e distribuiti sui canali concordati con il committente.

PROMOZIONE
Una volta distribuito e presente sulle superfici di ascolto prescelte, viene
impostata una strategia di promozione e visibilità. Per gestire correttamente 
questa fase occorrono un budget adeguato, un piano definito e un sistema di 
competenze e responsabilità che possono essere interne all’azienda o deman-
date a un partner esterno.

ANALISI
In ultimo, si analizzano le performance del branded podcast: tutti i CMS hanno 
un’apposita sezione di analytics che riporta i principali indici utili per fare delle 
analisi a posteriori ed eventualmente intervenire su problemi rilevati a livello 
editoriale, distributivo o promozionale.
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I N D I C A Z I O N I  P E R  U N  P R O G E T T O  D I  S U C C E S S O

Il branded podcast è uno strumento di comunicazione ancora abbastanza 
nuovo in Italia, la cui conoscenza non è ancora così diffusa, seppure in questi 
ultimi anni i brand ne parlino e ne abbiano sentito parlare: al fine di promuo-
verne l’adozione consapevole da parte dei brand, riteniamo utile evidenziare 
le criticità che più frequentemente possono limitarne le potenzialità.

IL BRANDED PODCAST NON È FATTO PER RACCONTARE COME SONO I PRODOTTI E/O SERVIZI
DEL COMMITTENTE
Pochissime persone hanno voglia di scaricare un lungo “infomercial”, ancor 
meno di ascoltarlo più di una volta: le persone ascoltano ciò che ritengono 
rilevante e di valore. Esattamente come accade durante una cena tra amici, 
nessuno ha voglia di ascoltare una persona che parla solamente di sé stessa 
per tutta la sera.
Un branded podcast “funziona” quando si lavora sulle associazioni valoriali 
del brand e sul presidio dei corretti territori di marca. Gli obiettivi devono 
essere riconducibili alla parte alta del funnel: familiarity, consideration, trust, 
advocacy, brand lift; i branded podcast non funzionano quali strumenti di 
“mid funnel” o “bottom funnel”.

È NECESSARIO DISPORRE DI RISORSE ADEGUATE A PROMUOVERLO
Non basta produrre un branded podcast perché questo venga automatica-
mente ascoltato dalle audience che si vogliono raggiungere. Per quanto
meraviglioso possa essere il contenuto, nessuno (o quasi) verrà spontanea-
mente ad ascoltarlo; per la stessa ragione per cui ogni canale TV dispone di 
una campagna promozionale finalizzata a informare il pubblico della propria 
programmazione, ugualmente è necessario essere consapevoli che occorrerà 
definire una valida strategia promozionale per il proprio progetto di branded 
podcast.

È UN’ATTIVITÀ CHE COINVOLGE TUTTA L’AZIENDA COMMITTENTE
Farlo, come abbiamo detto, non basta, bisogna promuoverlo e le varie funzioni 
aziendali devono essere coinvolte e collaborare a tutte le fasi del progetto.

DEFINIRE CORRETTAMENTE LE ASPETTATIVE
Il branded podcast non fa aumentare le vendite o accrescere il numero di clienti 
nel breve termine: essere consapevoli di ciò è fondamentale per garantire a 
tutte le parti coinvolte la serenità necessaria a svolgere al meglio il proprio 
lavoro nell’interesse stesso del brand committente.
Quello a cui bisogna tendere è un altro tipo di vantaggio strategico, cioè avviare 
la costruzione di una relazione diretta e di valore con la propria audience.
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Quest’ultima tipologia di distribuzione è particolarmente utilizzata dagli 
editori per diffondere i podcast editoriali realizzati in collaborazione con i 
brand, dando così l’occasione ai propri clienti di integrare l’attività di comuni-
cazione audio all’interno di un ecosistema coerente con i valori propri del 
brand.

Tecnicamente, i widget sono codici iframe, javascript oppure WordPress, 
cioè oggetti html che possono facilmente essere inseriti su siti e app con un 
semplice copia-incolla. I widget sono naturalmente “responsive”, quindi si 
adattano automaticamente alla struttura in cui sono inseriti.
I widget possono essere di due tipi: 
 ꞏ singoli, permettono l’ascolto di una sola traccia audio;
 ꞏ playlist, inglobano tutti gli episodi di uno show podcast e l’utente può
  scegliere quale episodio ascoltare dall’elenco proposto.

PIATTAFORME DI ASCOLTO
Nonostante l’utilizzo di questi strumenti, la maggior parte degli ascolti di un 
branded podcast avverrà su piattaforme di ascolto esterne alle properties 
aziendali. Le principali piattaforme utilizzate oggi in Italia sono Spotify,
YouTube*, Amazon Music,  Apple Podcast, Google Podcast e Spreaker.
La distribuzione del branded podcast su questi provider è gratuita e avviene 
utilizzando l’RSS Feed, un codice html che permette alle piattaforme di leggere 
le informazioni sul podcast e di rendere disponibile all’ascolto la traccia 
audio. Le piattaforme non scaricano e ospitano direttamente il podcast, ma 
creano un collegamento tra la loro interfaccia, sito e app, e il CMS dove il 
podcast è caricato.
Il CMS (Content Management System) è il cuore della distribuzione perché si 
occupa di molte fasi ad essa collegate: hosting delle tracce audio, gestione 
degli elementi di contorno come testi e immagini, settaggio di tutti i parametri 
di pubblicazione e distribuzione, creazione del feed RSS, generazione degli 
analytics di ascolto.
La distribuzione del feed RSS può avvenire o utilizzando le connessioni
automatiche presenti all’interno dei principali CMS o aprendo un’utenza

D I S T R I B U Z I O N E

Il branded podcast, come tutti i podcast, nasce e viene alimentato su una
piattaforma di gestione, il CMS (Content Management System) ma vive fuori 
da essa, là dove le persone possono ascoltarlo.
Una volta caricate le tracce audio sul CMS, bisogna provvedere alla distribuzione 
del podcast sulle piattaforme di ascolto. Ci sono tre modalità di distribuzione 
del branded podcast, che possono e dovrebbero essere utilizzate in contempo-
ranea: quando il podcast è disponibile su più touch points, aumentano le
probabilità che l’utente lo trovi e lo ascolti.

LANDING PAGE DI PIATTAFORMA
Quando nel CMS una traccia viene caricata con tutti gli elementi a contorno 
(testi, artwork, link, ecc.), il sistema genera automaticamente una URL specifica, 
corrispondente a una pagina web, dove è presente un player che permette 
l’ascolto della traccia. Questa pagina è molto utile come landing page per la 
condivisione generica: messaggistica, via e-mail o tramite post sui social 
network; non è personalizzata per il brand (prende gli elementi grafici standard 
che il produttore del CMS ha predisposto) ma riporta titolo, testi e artwork che 
sono stati caricati.

WIDGET PLAYER
I widget player sono degli utilissimi strumenti che permettono di incorporare le 
tracce audio su siti web e app, dando così la possibilità di ascoltare i podcast 
senza doversi spostare su piattaforme di ascolto dedicate (es. Spotify) e senza 
interrompere la user experience dell’utente.

Questo permette ai brand di avere maggiori opportunità di diffusione, non solo 
dando la possibilità di creare una sezione apposita o una pagina dedicata 
all’ascolto del podcast sulle properties aziendali ma anche di diffondere i
branded podcast all’interno di pagine editoriali di contenuto che trattino di 
argomenti affini alla tematica del podcast. 

dedicata direttamente sulle piattaforme e procedendo al caricamento manuale 
del feed. Il risultato di ascolto per l’utente è il medesimo ma nel secondo caso 
è possibile accedere ad un set di analytics più dettagliato che le singole piatta-
forme mettono a disposizione.
Una precisazione va fatta sulla piattaforma Spreaker che è ambivalente, cioè è 
sia un CMS di gestione dei podcast che una piattaforma di ascolto; in 
quest’ultimo caso, può essere utilizzata come le altre piattaforme tramite
pubblicazione del feed RSS proveniente anche da CMS ad essa esterni.

* Sebbene, come è noto, sia nativamente dedicata ai contenuti video, già da 
tempo YouTube è una delle principali piattaforme per il consumo di podcast 
anche in Italia, con volumi simili a quelli di Spotify. Il suo ruolo all’interno 
dell’ecosistema podcast è in continua evoluzione: da qualche mese, seppur in 
versione Beta, negli Stati Uniti è stata pubblicata una piattaforma dedicata al 
podcast, YouTube Podcast, che dovrebbe essere rilasciata anche in Italia nel 
2023, e che pare andrà a sostituire Google Podcast, già da tempo non più 
aggiornata nelle sue funzionalità e che recentemente è stata “sganciata” dal 
motore di ricerca.  I podcast presenti su YouTube che, quantomeno al momento, 
non possono essere caricati usando l’RSS Feed ma richiedono un upload
dedicato, debbono essere corredati di una componente “visual”, che come già 
indicato può essere data o dalle riprese video durante la realizzazione del 
podcast, soluzione d’elezione per i podcast basati sui format interview o
conversational, o da veri e propri videoclip basati su immagini realizzate e/o 
montate ad hoc, oppure dal cosiddetto “audiogram”, un’immagine statica
personalizzabile dal brand (ad esempio, la cover del podcast), sormontata 
dalla forma d’onda sonora del  parlato.
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I widget possono essere di due tipi: 
 ꞏ singoli, permettono l’ascolto di una sola traccia audio;
 ꞏ playlist, inglobano tutti gli episodi di uno show podcast e l’utente può
  scegliere quale episodio ascoltare dall’elenco proposto.

PIATTAFORME DI ASCOLTO
Nonostante l’utilizzo di questi strumenti, la maggior parte degli ascolti di un 
branded podcast avverrà su piattaforme di ascolto esterne alle properties 
aziendali. Le principali piattaforme utilizzate oggi in Italia sono Spotify,
YouTube*, Amazon Music,  Apple Podcast, Google Podcast e Spreaker.
La distribuzione del branded podcast su questi provider è gratuita e avviene 
utilizzando l’RSS Feed, un codice html che permette alle piattaforme di leggere 
le informazioni sul podcast e di rendere disponibile all’ascolto la traccia 
audio. Le piattaforme non scaricano e ospitano direttamente il podcast, ma 
creano un collegamento tra la loro interfaccia, sito e app, e il CMS dove il 
podcast è caricato.
Il CMS (Content Management System) è il cuore della distribuzione perché si 
occupa di molte fasi ad essa collegate: hosting delle tracce audio, gestione 
degli elementi di contorno come testi e immagini, settaggio di tutti i parametri 
di pubblicazione e distribuzione, creazione del feed RSS, generazione degli 
analytics di ascolto.
La distribuzione del feed RSS può avvenire o utilizzando le connessioni
automatiche presenti all’interno dei principali CMS o aprendo un’utenza

D I S T R I B U Z I O N E

Il branded podcast, come tutti i podcast, nasce e viene alimentato su una
piattaforma di gestione, il CMS (Content Management System) ma vive fuori 
da essa, là dove le persone possono ascoltarlo.
Una volta caricate le tracce audio sul CMS, bisogna provvedere alla distribuzione 
del podcast sulle piattaforme di ascolto. Ci sono tre modalità di distribuzione 
del branded podcast, che possono e dovrebbero essere utilizzate in contempo-
ranea: quando il podcast è disponibile su più touch points, aumentano le
probabilità che l’utente lo trovi e lo ascolti.

LANDING PAGE DI PIATTAFORMA
Quando nel CMS una traccia viene caricata con tutti gli elementi a contorno 
(testi, artwork, link, ecc.), il sistema genera automaticamente una URL specifica, 
corrispondente a una pagina web, dove è presente un player che permette 
l’ascolto della traccia. Questa pagina è molto utile come landing page per la 
condivisione generica: messaggistica, via e-mail o tramite post sui social 
network; non è personalizzata per il brand (prende gli elementi grafici standard 
che il produttore del CMS ha predisposto) ma riporta titolo, testi e artwork che 
sono stati caricati.

WIDGET PLAYER
I widget player sono degli utilissimi strumenti che permettono di incorporare le 
tracce audio su siti web e app, dando così la possibilità di ascoltare i podcast 
senza doversi spostare su piattaforme di ascolto dedicate (es. Spotify) e senza 
interrompere la user experience dell’utente.

Questo permette ai brand di avere maggiori opportunità di diffusione, non solo 
dando la possibilità di creare una sezione apposita o una pagina dedicata 
all’ascolto del podcast sulle properties aziendali ma anche di diffondere i
branded podcast all’interno di pagine editoriali di contenuto che trattino di 
argomenti affini alla tematica del podcast. 

dedicata direttamente sulle piattaforme e procedendo al caricamento manuale 
del feed. Il risultato di ascolto per l’utente è il medesimo ma nel secondo caso 
è possibile accedere ad un set di analytics più dettagliato che le singole piatta-
forme mettono a disposizione.
Una precisazione va fatta sulla piattaforma Spreaker che è ambivalente, cioè è 
sia un CMS di gestione dei podcast che una piattaforma di ascolto; in 
quest’ultimo caso, può essere utilizzata come le altre piattaforme tramite
pubblicazione del feed RSS proveniente anche da CMS ad essa esterni.

* Sebbene, come è noto, sia nativamente dedicata ai contenuti video, già da 
tempo YouTube è una delle principali piattaforme per il consumo di podcast 
anche in Italia, con volumi simili a quelli di Spotify. Il suo ruolo all’interno 
dell’ecosistema podcast è in continua evoluzione: da qualche mese, seppur in 
versione Beta, negli Stati Uniti è stata pubblicata una piattaforma dedicata al 
podcast, YouTube Podcast, che dovrebbe essere rilasciata anche in Italia nel 
2023, e che pare andrà a sostituire Google Podcast, già da tempo non più 
aggiornata nelle sue funzionalità e che recentemente è stata “sganciata” dal 
motore di ricerca.  I podcast presenti su YouTube che, quantomeno al momento, 
non possono essere caricati usando l’RSS Feed ma richiedono un upload
dedicato, debbono essere corredati di una componente “visual”, che come già 
indicato può essere data o dalle riprese video durante la realizzazione del 
podcast, soluzione d’elezione per i podcast basati sui format interview o
conversational, o da veri e propri videoclip basati su immagini realizzate e/o 
montate ad hoc, oppure dal cosiddetto “audiogram”, un’immagine statica
personalizzabile dal brand (ad esempio, la cover del podcast), sormontata 
dalla forma d’onda sonora del  parlato.
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P R O M O Z I O N E

Ad aprile 2024, solo sulle piattaforme di ascolto pubbliche, quindi accessibili 
senza un abbonamento, si stima siano presenti circa 5 milioni di podcast, per 
un totale di oltre 70 milioni di episodi. Pubblicare semplicemente un podcast 
senza prevedere attività a sostegno della sua “discoverability” equivale a non 
attirare audience. La promozione è un elemento fondamentale per qualsiasi 
progetto di branded podcast, soprattutto quando l’obiettivo principale è
raggiungere il maggior numero possibile di utenti in target.
Dando per assodato che dietro un branded podcast ci sia un’azienda com-
mittente, possiamo dividere in due grossi filoni le attività di promozione 
destinate a promuovere il podcast: quelle di tipo gratuito e quelle sostenute 
da un budget di investimento. Va però evidenziato che tutte le attività di
promozione, siano esse gratuite o a pagamento, necessitano del coinvolgi-
mento e del supporto di risorse opportune individuate all’interno e all'esterno 
dell’azienda.

STRUMENTI DI PROMOZIONE GRATUITA
Con il termine gratuite intendiamo includere tutte quelle possibilità di promo-
zione che non hanno impatto sul budget aziendale di marketing. Di seguito 
riportiamo l’elenco delle principali attività che si possono attivare in osser-
vanza di questa specifica:
 ꞏ Pubblicazione banner o richiami su siti e app del brand
 ꞏ Pubblicazione post su social network del brand
 ꞏ Utilizzo di widget player tratti dal CMS
 ꞏ Landing page prodotta dal CMS
 ꞏ Social Card delle piattaforme di distribuzione
 ꞏ Inserimento di un link nella firma delle e-mail
 ꞏ Inserimento di riferimenti nelle newsletter
 ꞏ Distribuzione di un comunicato stampa su testate selezionate

STRUMENTI DI PROMOZIONE A PAGAMENTO
Con il termine “a pagamento” intendiamo includere tutte quelle possibilità di 
promozione che hanno necessità di un budget di spesa per essere applicate, 
un vero e proprio Media Plan del branded podcast. Di seguito riportiamo
l’elenco delle principali attività che si possono attivare in osservanza di 
questa specifica:
 ꞏ Campagna AdWords su Google
 ꞏ Utilizzo di Audiograms per la promozione sui social network
 ꞏ Post sponsorizzati sui social network
 ꞏ Campagna visual (banner) da erogare su circuiti selezionati
 ꞏ Utilizzo di strumenti specifici per i podcast come audio banner e
  native player
 ꞏ Spot promozionali sulle piattaforme di ascolto come Spotify e/o Spreaker
 ꞏ Acquisto di pubbliredazionali su testate tematiche
 ꞏ Cross-promotion mediante altri podcast

In aggiunta a questi strumenti, vicini al mondo del podcast, sono da conside-
rare un valido supporto le campagne pubblicitarie pianificate sui mezzi tipici 
da agenzia e centro media.
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KPIs E MISURAZIONE

PREMESSA
Uno dei temi più delicati e discussi nel mondo del podcast è la misurazione dei 
risultati, i cosiddetti KPIs (Key Performance Indicators) che consentono di 
valutare l’efficacia di un dato podcast nel raggiungere obiettivi prefissati.

Come per tutti gli strumenti di branded entertainment, cioè attività diverse 
dalla pianificazione di spot e pubblicità nelle modalità e finalità tipiche
dell’advertising, anche per il branded podcast la misurazione è resa ancora
più critica dall’assenza o dalla poca precisione nell’individuazione di KPIs
significativi e condivisi.

Il branded podcast Committee di OBE ha redatto un primo aggiornamento 
delle specifiche dei KPIs, peraltro in continua evoluzione, con i quali è possibile 
misurare l’efficacia di un progetto, al fine di offrire ai Committenti un set di 
parametri, con i quali agevolare la conoscenza di questo formato di comunica-
zione.

I KPIs DEL BRANDED PODCAST
I dati di ascolto di un branded podcast non sono pubblicamente disponibili ed 
è pertanto impossibile avere dati di performance con cui stimare preventiva-
mente gli ascolti potenziali di un nuovo progetto o confrontare l’audience del 
proprio podcast con altre produzioni assimilabili.

I dati di ascolto di un branded podcast dipendono infatti da molti fattori combi-
nati tra loro, come ad esempio la notorietà del brand committente e, non meno 
importante, la sua disponibilità ad integrarlo all’interno della propria strategia 
di comunicazione collaborando sinergicamente con il produttore, la popolarità 
del/dei conduttori, la rilevanza del contenuto per il target individuato, la modali-
tà di distribuzione, i canali di promozione e il budget media a supporto. 

Ciò chiarito, al momento i KPIs utilizzati nel contesto podcast sono essen-
zialmente quelli media, simili a quelli tipici delle altre forme di branded
entertainment ma specifici per questo formato; qui di seguito sono descritti 
unitamente ad un commento per il loro corretto utilizzo.

 1. NUMERO DI ASCOLTI PER EPISODIO/SERIE
Spesso detti “download”, termine che rimanda agli esordi del podcast, 
quando la tecnologia prevedeva che prima di essere ascoltato fosse scarica-
to sul dispositivo in uso, oggi per definire gli ascolti di un podcast su base
giornaliera, settimanale o mensile si usano comunemente usate le parole 
“ascolti” o “play” riferite a sessioni dalla durata di 30 o, come indicato dalle 
linee guida di IAB, 60 secondi, a seconda della metrica adottata dalla piatta-
forma di erogazione. Questo indicatore può essere associato a dati di detta-
glio relativamente alle sorgenti di provenienza, applicazioni usate, device e 
tipo di dispositivo impiegato dall’utente per la fruizione, zona geografica di
connessione. 

 2. NUMERO UTENTI UNICI
Nonostante le caratteristiche peculiari del podcast, che prevede una distribu-
zione mediante la propagazione di un cosiddetto feed RSS da un CMS (Content 
Management System) editoriale verso N piattaforme di fruizione che non 
possono essere controllate dal produttore del branded podcast, la stima di 
questo valore potrebbe talvolta essere imprecisa. 

 3. TEMPO DI FRUIZIONE MEDIO
È un dato che indica per quanti minuti mediamente è stata ascoltato il singo-
lo episodio, ed è un parametro prezioso per comprendere il reale interesse 
degli ascoltatori verso il contenuto offerto.

 4. CONSUMPTION RATE
Indica la percentuale di ascoltatori che hanno raggiunto rispettivamente
il 25%, 50%, 75%, e 100% di ascolto di un episodio. Nonostante sia un parametro 
molto utile per affinare la proposta editoriale, il suo impiego “penalizza” i 
podcast di lunga durata, ragion per cui si consiglia l’uso del Tempo di fruizione 
medio descritto in precedenza.

 5. ORE/MINUTI DI ASCOLTO COMPLESSIVE
È il risultato della sommatoria delle ore/minuti di ascolto di un episodio o una 
serie. Ne consigliamo l’uso come KPIs, come peraltro già avviene in altri
mercati, in quanto è un parametro in grado di evidenziare sia la forza intrinseca 
di questo formato di comunicazione nel catturare l’attenzione degli ascoltatori 
ingaggiandoli per periodi di tempo prolungati, sia per ribadire la natura “a coda 
lunga” del podcast, in virtù della quale un contenuto di valore può essere ascol-
tato anche a distanza di tempo dalla sua prima pubblicazione.

 6. NUMERO DI ISCRITTI AL PODCAST
Questo dato indica quanti utenti hanno deciso di “seguire” un podcast agendo 
sull’apposito comando in modo tale che ogni nuovo episodio appaia automati-
camente nella propria libreria. Fornito dalle principali piattaforme d’ascolto, 
talvolta può non essere realmente indicativo del gradimento di un podcast in 
ragione di fattori come l’età, le abitudini di consumo e “l’attitudine digitale” del 
target al quale questo si rivolge.

ATTIVITÀ DI PROMOZIONE A SUPPORTO DI UN BRANDED PODCAST
Al di là dei KPIs propriamente detti fin qui esaminati, è fondamentale ricono-
scere il ruolo essenziale che le attività di promozione - inclusi comunicati 
stampa, PR, promozioni sulle piattaforme, campagne pubblicitarie e iniziative 
sui social media - svolgono nell’arricchire e amplificare il valore complessivo 
del nostro branded podcast. Queste strategie, fondamentali per aumentare il 

numero di persone intercettate e stimolare le interazioni, non solo supporta-
no l'associazione positiva tra il brand sponsor e i valori veicolati dal podcast, 
ma creano anche un terreno fertile per l'engagement e la visibilità.
Pur non essendo misurate direttamente come KPIs tradizionali legati agli 
ascolti, queste attività sono necessarie per attrarre nuovi ascoltatori e 
costruire una comunità attorno al marchio, stimolando l'interesse per la 
campagna e invitando il pubblico alla fruizione del contenuto. Queste attività 
promozionali, oltre a supportare la creazione di un’audience massimizzando 
gli ascolti, consentono di arricchire l'esperienza dell'utente e consolidare
l'associazione tra il brand e il mondo valoriale promosso dal podcast. Ogni 
attività promozionale contribuisce sia a dare visibilità al progetto, che come 
catalizzatore per l'engagement e la fedeltà del pubblico, entrambi elementi 
chiave per una strategia di successo a lungo termine.

CONCLUSIONI
Il branded podcast è un formato di branded entertainment tipico del digital 
audio, e la sua definizione rispecchia quindi quella più generale di branded 
entertainment così come elaborata da OBE e Ce.R.TA. nel 2020, cioè:

È un contenuto editoriale originale in audio, fruibile on-demand, ideato, realiz-
zato e finanziato da un brand. È distribuito sulle properties digitali del commit-
tente e/o sulle piattaforme specifiche di podcasting, ed è finalizzato a intratte-
nere un pubblico-target in modo coerente con i valori e gli obiettivi del brand.

Il branded podcast gode di una serie di vantaggi che derivano dalla sua pecu-
liarità di contenuto audio on demand:
 ꞏ la possibilità di raggiungere l’ascoltatore in contesti di fruizione dove
  altri mezzi visivi non possono arrivare;
 ꞏ non essere legato a un palinsesto lineare e quindi a una disponibilità
  temporale limitata;
 ꞏ la grande quantità di touch-points per l’ascolto;
 ꞏ un’audience ampia e in continua crescita.

La sua principale potenzialità, da questo punto di vista, risiede dunque nella 
capacità di superare la tradizionale comunicazione pubblicitaria, basata 
sull’interruzione del contenuto, per offrire invece agli ascoltatori il contenuto 
stesso, che gli utenti scelgono attivamente di fruire perché interessati ad esso. 
Si pongono così le basi per la costruzione di una relazione diretta e di valore 
con la propria brand audience, relazione poi potenziata dal fatto che, in un 
branded podcast, il tempo di esposizione dell'utente al contenuto è di fatto 
molto maggiore rispetto a uno spot o a un'altra forma di comunicazione pubbli-
citaria.

Ribadendo questi punti di forza, con questo documento l’OBE Podcast
Committee ha voluto mettere a disposizione degli operatori le risultanze delle 
proprie esperienze per creare uno standard condiviso a tutela dei Committenti 
e continuare a promuovere la conoscenza di questo innovativo formato di 
comunicazione.

Come già succede per altre forme di branded entertainment OBE sta attiva-
mente lavorando per definire e implementare metodologie e modelli di misura-
zione condivisi utilizzando KPIs aggiuntivi a quelli media.
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I dati di ascolto di un branded podcast non sono pubblicamente disponibili ed 
è pertanto impossibile avere dati di performance con cui stimare preventiva-
mente gli ascolti potenziali di un nuovo progetto o confrontare l’audience del 
proprio podcast con altre produzioni assimilabili.

I dati di ascolto di un branded podcast dipendono infatti da molti fattori combi-
nati tra loro, come ad esempio la notorietà del brand committente e, non meno 
importante, la sua disponibilità ad integrarlo all’interno della propria strategia 
di comunicazione collaborando sinergicamente con il produttore, la popolarità 
del/dei conduttori, la rilevanza del contenuto per il target individuato, la modali-
tà di distribuzione, i canali di promozione e il budget media a supporto. 

Ciò chiarito, al momento i KPIs utilizzati nel contesto podcast sono essen-
zialmente quelli media, simili a quelli tipici delle altre forme di branded
entertainment ma specifici per questo formato; qui di seguito sono descritti 
unitamente ad un commento per il loro corretto utilizzo.

 1. NUMERO DI ASCOLTI PER EPISODIO/SERIE
Spesso detti “download”, termine che rimanda agli esordi del podcast, 
quando la tecnologia prevedeva che prima di essere ascoltato fosse scarica-
to sul dispositivo in uso, oggi per definire gli ascolti di un podcast su base
giornaliera, settimanale o mensile si usano comunemente usate le parole 
“ascolti” o “play” riferite a sessioni dalla durata di 30 o, come indicato dalle 
linee guida di IAB, 60 secondi, a seconda della metrica adottata dalla piatta-
forma di erogazione. Questo indicatore può essere associato a dati di detta-
glio relativamente alle sorgenti di provenienza, applicazioni usate, device e 
tipo di dispositivo impiegato dall’utente per la fruizione, zona geografica di
connessione. 

 2. NUMERO UTENTI UNICI
Nonostante le caratteristiche peculiari del podcast, che prevede una distribu-
zione mediante la propagazione di un cosiddetto feed RSS da un CMS (Content 
Management System) editoriale verso N piattaforme di fruizione che non 
possono essere controllate dal produttore del branded podcast, la stima di 
questo valore potrebbe talvolta essere imprecisa. 

 3. TEMPO DI FRUIZIONE MEDIO
È un dato che indica per quanti minuti mediamente è stata ascoltato il singo-
lo episodio, ed è un parametro prezioso per comprendere il reale interesse 
degli ascoltatori verso il contenuto offerto.
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 4. CONSUMPTION RATE
Indica la percentuale di ascoltatori che hanno raggiunto rispettivamente
il 25%, 50%, 75%, e 100% di ascolto di un episodio. Nonostante sia un parametro 
molto utile per affinare la proposta editoriale, il suo impiego “penalizza” i 
podcast di lunga durata, ragion per cui si consiglia l’uso del Tempo di fruizione 
medio descritto in precedenza.

 5. ORE/MINUTI DI ASCOLTO COMPLESSIVE
È il risultato della sommatoria delle ore/minuti di ascolto di un episodio o una 
serie. Ne consigliamo l’uso come KPIs, come peraltro già avviene in altri
mercati, in quanto è un parametro in grado di evidenziare sia la forza intrinseca 
di questo formato di comunicazione nel catturare l’attenzione degli ascoltatori 
ingaggiandoli per periodi di tempo prolungati, sia per ribadire la natura “a coda 
lunga” del podcast, in virtù della quale un contenuto di valore può essere ascol-
tato anche a distanza di tempo dalla sua prima pubblicazione.

 6. NUMERO DI ISCRITTI AL PODCAST
Questo dato indica quanti utenti hanno deciso di “seguire” un podcast agendo 
sull’apposito comando in modo tale che ogni nuovo episodio appaia automati-
camente nella propria libreria. Fornito dalle principali piattaforme d’ascolto, 
talvolta può non essere realmente indicativo del gradimento di un podcast in 
ragione di fattori come l’età, le abitudini di consumo e “l’attitudine digitale” del 
target al quale questo si rivolge.

ATTIVITÀ DI PROMOZIONE A SUPPORTO DI UN BRANDED PODCAST
Al di là dei KPIs propriamente detti fin qui esaminati, è fondamentale ricono-
scere il ruolo essenziale che le attività di promozione - inclusi comunicati 
stampa, PR, promozioni sulle piattaforme, campagne pubblicitarie e iniziative 
sui social media - svolgono nell’arricchire e amplificare il valore complessivo 
del nostro branded podcast. Queste strategie, fondamentali per aumentare il 

numero di persone intercettate e stimolare le interazioni, non solo supporta-
no l'associazione positiva tra il brand sponsor e i valori veicolati dal podcast, 
ma creano anche un terreno fertile per l'engagement e la visibilità.
Pur non essendo misurate direttamente come KPIs tradizionali legati agli 
ascolti, queste attività sono necessarie per attrarre nuovi ascoltatori e 
costruire una comunità attorno al marchio, stimolando l'interesse per la 
campagna e invitando il pubblico alla fruizione del contenuto. Queste attività 
promozionali, oltre a supportare la creazione di un’audience massimizzando 
gli ascolti, consentono di arricchire l'esperienza dell'utente e consolidare
l'associazione tra il brand e il mondo valoriale promosso dal podcast. Ogni 
attività promozionale contribuisce sia a dare visibilità al progetto, che come 
catalizzatore per l'engagement e la fedeltà del pubblico, entrambi elementi 
chiave per una strategia di successo a lungo termine.

CONCLUSIONI
Il branded podcast è un formato di branded entertainment tipico del digital 
audio, e la sua definizione rispecchia quindi quella più generale di branded 
entertainment così come elaborata da OBE e Ce.R.TA. nel 2020, cioè:

È un contenuto editoriale originale in audio, fruibile on-demand, ideato, realiz-
zato e finanziato da un brand. È distribuito sulle properties digitali del commit-
tente e/o sulle piattaforme specifiche di podcasting, ed è finalizzato a intratte-
nere un pubblico-target in modo coerente con i valori e gli obiettivi del brand.

Il branded podcast gode di una serie di vantaggi che derivano dalla sua pecu-
liarità di contenuto audio on demand:
 ꞏ la possibilità di raggiungere l’ascoltatore in contesti di fruizione dove
  altri mezzi visivi non possono arrivare;
 ꞏ non essere legato a un palinsesto lineare e quindi a una disponibilità
  temporale limitata;
 ꞏ la grande quantità di touch-points per l’ascolto;
 ꞏ un’audience ampia e in continua crescita.

La sua principale potenzialità, da questo punto di vista, risiede dunque nella 
capacità di superare la tradizionale comunicazione pubblicitaria, basata 
sull’interruzione del contenuto, per offrire invece agli ascoltatori il contenuto 
stesso, che gli utenti scelgono attivamente di fruire perché interessati ad esso. 
Si pongono così le basi per la costruzione di una relazione diretta e di valore 
con la propria brand audience, relazione poi potenziata dal fatto che, in un 
branded podcast, il tempo di esposizione dell'utente al contenuto è di fatto 
molto maggiore rispetto a uno spot o a un'altra forma di comunicazione pubbli-
citaria.

Ribadendo questi punti di forza, con questo documento l’OBE Podcast
Committee ha voluto mettere a disposizione degli operatori le risultanze delle 
proprie esperienze per creare uno standard condiviso a tutela dei Committenti 
e continuare a promuovere la conoscenza di questo innovativo formato di 
comunicazione.

Come già succede per altre forme di branded entertainment OBE sta attiva-
mente lavorando per definire e implementare metodologie e modelli di misura-
zione condivisi utilizzando KPIs aggiuntivi a quelli media.
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Committee ha voluto mettere a disposizione degli operatori le risultanze delle 
proprie esperienze per creare uno standard condiviso a tutela dei Committenti 
e continuare a promuovere la conoscenza di questo innovativo formato di 
comunicazione.

Come già succede per altre forme di branded entertainment OBE sta attiva-
mente lavorando per definire e implementare metodologie e modelli di misura-
zione condivisi utilizzando KPIs aggiuntivi a quelli media.
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KPIs E MISURAZIONE

PREMESSA
Uno dei temi più delicati e discussi nel mondo del podcast è la misurazione dei 
risultati, i cosiddetti KPIs (Key Performance Indicators) che consentono di 
valutare l’efficacia di un dato podcast nel raggiungere obiettivi prefissati.

Come per tutti gli strumenti di branded entertainment, cioè attività diverse 
dalla pianificazione di spot e pubblicità nelle modalità e finalità tipiche
dell’advertising, anche per il branded podcast la misurazione è resa ancora
più critica dall’assenza o dalla poca precisione nell’individuazione di KPIs
significativi e condivisi.

Il branded podcast Committee di OBE ha redatto un primo aggiornamento 
delle specifiche dei KPIs, peraltro in continua evoluzione, con i quali è possibile 
misurare l’efficacia di un progetto, al fine di offrire ai Committenti un set di 
parametri, con i quali agevolare la conoscenza di questo formato di comunica-
zione.

I KPIs DEL BRANDED PODCAST
I dati di ascolto di un branded podcast non sono pubblicamente disponibili ed 
è pertanto impossibile avere dati di performance con cui stimare preventiva-
mente gli ascolti potenziali di un nuovo progetto o confrontare l’audience del 
proprio podcast con altre produzioni assimilabili.

I dati di ascolto di un branded podcast dipendono infatti da molti fattori combi-
nati tra loro, come ad esempio la notorietà del brand committente e, non meno 
importante, la sua disponibilità ad integrarlo all’interno della propria strategia 
di comunicazione collaborando sinergicamente con il produttore, la popolarità 
del/dei conduttori, la rilevanza del contenuto per il target individuato, la modali-
tà di distribuzione, i canali di promozione e il budget media a supporto. 

Ciò chiarito, al momento i KPIs utilizzati nel contesto podcast sono essen-
zialmente quelli media, simili a quelli tipici delle altre forme di branded
entertainment ma specifici per questo formato; qui di seguito sono descritti 
unitamente ad un commento per il loro corretto utilizzo.

 1. NUMERO DI ASCOLTI PER EPISODIO/SERIE
Spesso detti “download”, termine che rimanda agli esordi del podcast, 
quando la tecnologia prevedeva che prima di essere ascoltato fosse scarica-
to sul dispositivo in uso, oggi per definire gli ascolti di un podcast su base
giornaliera, settimanale o mensile si usano comunemente usate le parole 
“ascolti” o “play” riferite a sessioni dalla durata di 30 o, come indicato dalle 
linee guida di IAB, 60 secondi, a seconda della metrica adottata dalla piatta-
forma di erogazione. Questo indicatore può essere associato a dati di detta-
glio relativamente alle sorgenti di provenienza, applicazioni usate, device e 
tipo di dispositivo impiegato dall’utente per la fruizione, zona geografica di
connessione. 

 2. NUMERO UTENTI UNICI
Nonostante le caratteristiche peculiari del podcast, che prevede una distribu-
zione mediante la propagazione di un cosiddetto feed RSS da un CMS (Content 
Management System) editoriale verso N piattaforme di fruizione che non 
possono essere controllate dal produttore del branded podcast, la stima di 
questo valore potrebbe talvolta essere imprecisa. 

 3. TEMPO DI FRUIZIONE MEDIO
È un dato che indica per quanti minuti mediamente è stata ascoltato il singo-
lo episodio, ed è un parametro prezioso per comprendere il reale interesse 
degli ascoltatori verso il contenuto offerto.

 4. CONSUMPTION RATE
Indica la percentuale di ascoltatori che hanno raggiunto rispettivamente
il 25%, 50%, 75%, e 100% di ascolto di un episodio. Nonostante sia un parametro 
molto utile per affinare la proposta editoriale, il suo impiego “penalizza” i 
podcast di lunga durata, ragion per cui si consiglia l’uso del Tempo di fruizione 
medio descritto in precedenza.

 5. ORE/MINUTI DI ASCOLTO COMPLESSIVE
È il risultato della sommatoria delle ore/minuti di ascolto di un episodio o una 
serie. Ne consigliamo l’uso come KPIs, come peraltro già avviene in altri
mercati, in quanto è un parametro in grado di evidenziare sia la forza intrinseca 
di questo formato di comunicazione nel catturare l’attenzione degli ascoltatori 
ingaggiandoli per periodi di tempo prolungati, sia per ribadire la natura “a coda 
lunga” del podcast, in virtù della quale un contenuto di valore può essere ascol-
tato anche a distanza di tempo dalla sua prima pubblicazione.

 6. NUMERO DI ISCRITTI AL PODCAST
Questo dato indica quanti utenti hanno deciso di “seguire” un podcast agendo 
sull’apposito comando in modo tale che ogni nuovo episodio appaia automati-
camente nella propria libreria. Fornito dalle principali piattaforme d’ascolto, 
talvolta può non essere realmente indicativo del gradimento di un podcast in 
ragione di fattori come l’età, le abitudini di consumo e “l’attitudine digitale” del 
target al quale questo si rivolge.

ATTIVITÀ DI PROMOZIONE A SUPPORTO DI UN BRANDED PODCAST
Al di là dei KPIs propriamente detti fin qui esaminati, è fondamentale ricono-
scere il ruolo essenziale che le attività di promozione - inclusi comunicati 
stampa, PR, promozioni sulle piattaforme, campagne pubblicitarie e iniziative 
sui social media - svolgono nell’arricchire e amplificare il valore complessivo 
del nostro branded podcast. Queste strategie, fondamentali per aumentare il 

numero di persone intercettate e stimolare le interazioni, non solo supporta-
no l'associazione positiva tra il brand sponsor e i valori veicolati dal podcast, 
ma creano anche un terreno fertile per l'engagement e la visibilità.
Pur non essendo misurate direttamente come KPIs tradizionali legati agli 
ascolti, queste attività sono necessarie per attrarre nuovi ascoltatori e 
costruire una comunità attorno al marchio, stimolando l'interesse per la 
campagna e invitando il pubblico alla fruizione del contenuto. Queste attività 
promozionali, oltre a supportare la creazione di un’audience massimizzando 
gli ascolti, consentono di arricchire l'esperienza dell'utente e consolidare
l'associazione tra il brand e il mondo valoriale promosso dal podcast. Ogni 
attività promozionale contribuisce sia a dare visibilità al progetto, che come 
catalizzatore per l'engagement e la fedeltà del pubblico, entrambi elementi 
chiave per una strategia di successo a lungo termine.

CONCLUSIONI
Il branded podcast è un formato di branded entertainment tipico del digital 
audio, e la sua definizione rispecchia quindi quella più generale di branded 
entertainment così come elaborata da OBE e Ce.R.TA. nel 2020, cioè:

È un contenuto editoriale originale in audio, fruibile on-demand, ideato, realiz-
zato e finanziato da un brand. È distribuito sulle properties digitali del commit-
tente e/o sulle piattaforme specifiche di podcasting, ed è finalizzato a intratte-
nere un pubblico-target in modo coerente con i valori e gli obiettivi del brand.

Il branded podcast gode di una serie di vantaggi che derivano dalla sua pecu-
liarità di contenuto audio on demand:
 ꞏ la possibilità di raggiungere l’ascoltatore in contesti di fruizione dove
  altri mezzi visivi non possono arrivare;
 ꞏ non essere legato a un palinsesto lineare e quindi a una disponibilità
  temporale limitata;
 ꞏ la grande quantità di touch-points per l’ascolto;
 ꞏ un’audience ampia e in continua crescita.

La sua principale potenzialità, da questo punto di vista, risiede dunque nella 
capacità di superare la tradizionale comunicazione pubblicitaria, basata 
sull’interruzione del contenuto, per offrire invece agli ascoltatori il contenuto 
stesso, che gli utenti scelgono attivamente di fruire perché interessati ad esso. 
Si pongono così le basi per la costruzione di una relazione diretta e di valore 
con la propria brand audience, relazione poi potenziata dal fatto che, in un 
branded podcast, il tempo di esposizione dell'utente al contenuto è di fatto 
molto maggiore rispetto a uno spot o a un'altra forma di comunicazione pubbli-
citaria.

Ribadendo questi punti di forza, con questo documento l’OBE Podcast
Committee ha voluto mettere a disposizione degli operatori le risultanze delle 
proprie esperienze per creare uno standard condiviso a tutela dei Committenti 
e continuare a promuovere la conoscenza di questo innovativo formato di 
comunicazione.

Come già succede per altre forme di branded entertainment OBE sta attiva-
mente lavorando per definire e implementare metodologie e modelli di misura-
zione condivisi utilizzando KPIs aggiuntivi a quelli media.
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KPIs E MISURAZIONE

PREMESSA
Uno dei temi più delicati e discussi nel mondo del podcast è la misurazione dei 
risultati, i cosiddetti KPIs (Key Performance Indicators) che consentono di 
valutare l’efficacia di un dato podcast nel raggiungere obiettivi prefissati.

Come per tutti gli strumenti di branded entertainment, cioè attività diverse 
dalla pianificazione di spot e pubblicità nelle modalità e finalità tipiche
dell’advertising, anche per il branded podcast la misurazione è resa ancora
più critica dall’assenza o dalla poca precisione nell’individuazione di KPIs
significativi e condivisi.

Il branded podcast Committee di OBE ha redatto un primo aggiornamento 
delle specifiche dei KPIs, peraltro in continua evoluzione, con i quali è possibile 
misurare l’efficacia di un progetto, al fine di offrire ai Committenti un set di 
parametri, con i quali agevolare la conoscenza di questo formato di comunica-
zione.

I KPIs DEL BRANDED PODCAST
I dati di ascolto di un branded podcast non sono pubblicamente disponibili ed 
è pertanto impossibile avere dati di performance con cui stimare preventiva-
mente gli ascolti potenziali di un nuovo progetto o confrontare l’audience del 
proprio podcast con altre produzioni assimilabili.

I dati di ascolto di un branded podcast dipendono infatti da molti fattori combi-
nati tra loro, come ad esempio la notorietà del brand committente e, non meno 
importante, la sua disponibilità ad integrarlo all’interno della propria strategia 
di comunicazione collaborando sinergicamente con il produttore, la popolarità 
del/dei conduttori, la rilevanza del contenuto per il target individuato, la modali-
tà di distribuzione, i canali di promozione e il budget media a supporto. 

Ciò chiarito, al momento i KPIs utilizzati nel contesto podcast sono essen-
zialmente quelli media, simili a quelli tipici delle altre forme di branded
entertainment ma specifici per questo formato; qui di seguito sono descritti 
unitamente ad un commento per il loro corretto utilizzo.

 1. NUMERO DI ASCOLTI PER EPISODIO/SERIE
Spesso detti “download”, termine che rimanda agli esordi del podcast, 
quando la tecnologia prevedeva che prima di essere ascoltato fosse scarica-
to sul dispositivo in uso, oggi per definire gli ascolti di un podcast su base
giornaliera, settimanale o mensile si usano comunemente usate le parole 
“ascolti” o “play” riferite a sessioni dalla durata di 30 o, come indicato dalle 
linee guida di IAB, 60 secondi, a seconda della metrica adottata dalla piatta-
forma di erogazione. Questo indicatore può essere associato a dati di detta-
glio relativamente alle sorgenti di provenienza, applicazioni usate, device e 
tipo di dispositivo impiegato dall’utente per la fruizione, zona geografica di
connessione. 

 2. NUMERO UTENTI UNICI
Nonostante le caratteristiche peculiari del podcast, che prevede una distribu-
zione mediante la propagazione di un cosiddetto feed RSS da un CMS (Content 
Management System) editoriale verso N piattaforme di fruizione che non 
possono essere controllate dal produttore del branded podcast, la stima di 
questo valore potrebbe talvolta essere imprecisa. 

 3. TEMPO DI FRUIZIONE MEDIO
È un dato che indica per quanti minuti mediamente è stata ascoltato il singo-
lo episodio, ed è un parametro prezioso per comprendere il reale interesse 
degli ascoltatori verso il contenuto offerto.

 4. CONSUMPTION RATE
Indica la percentuale di ascoltatori che hanno raggiunto rispettivamente
il 25%, 50%, 75%, e 100% di ascolto di un episodio. Nonostante sia un parametro 
molto utile per affinare la proposta editoriale, il suo impiego “penalizza” i 
podcast di lunga durata, ragion per cui si consiglia l’uso del Tempo di fruizione 
medio descritto in precedenza.

 5. ORE/MINUTI DI ASCOLTO COMPLESSIVE
È il risultato della sommatoria delle ore/minuti di ascolto di un episodio o una 
serie. Ne consigliamo l’uso come KPIs, come peraltro già avviene in altri
mercati, in quanto è un parametro in grado di evidenziare sia la forza intrinseca 
di questo formato di comunicazione nel catturare l’attenzione degli ascoltatori 
ingaggiandoli per periodi di tempo prolungati, sia per ribadire la natura “a coda 
lunga” del podcast, in virtù della quale un contenuto di valore può essere ascol-
tato anche a distanza di tempo dalla sua prima pubblicazione.

 6. NUMERO DI ISCRITTI AL PODCAST
Questo dato indica quanti utenti hanno deciso di “seguire” un podcast agendo 
sull’apposito comando in modo tale che ogni nuovo episodio appaia automati-
camente nella propria libreria. Fornito dalle principali piattaforme d’ascolto, 
talvolta può non essere realmente indicativo del gradimento di un podcast in 
ragione di fattori come l’età, le abitudini di consumo e “l’attitudine digitale” del 
target al quale questo si rivolge.

ATTIVITÀ DI PROMOZIONE A SUPPORTO DI UN BRANDED PODCAST
Al di là dei KPIs propriamente detti fin qui esaminati, è fondamentale ricono-
scere il ruolo essenziale che le attività di promozione - inclusi comunicati 
stampa, PR, promozioni sulle piattaforme, campagne pubblicitarie e iniziative 
sui social media - svolgono nell’arricchire e amplificare il valore complessivo 
del nostro branded podcast. Queste strategie, fondamentali per aumentare il 

numero di persone intercettate e stimolare le interazioni, non solo supporta-
no l'associazione positiva tra il brand sponsor e i valori veicolati dal podcast, 
ma creano anche un terreno fertile per l'engagement e la visibilità.
Pur non essendo misurate direttamente come KPIs tradizionali legati agli 
ascolti, queste attività sono necessarie per attrarre nuovi ascoltatori e 
costruire una comunità attorno al marchio, stimolando l'interesse per la 
campagna e invitando il pubblico alla fruizione del contenuto. Queste attività 
promozionali, oltre a supportare la creazione di un’audience massimizzando 
gli ascolti, consentono di arricchire l'esperienza dell'utente e consolidare
l'associazione tra il brand e il mondo valoriale promosso dal podcast. Ogni 
attività promozionale contribuisce sia a dare visibilità al progetto, che come 
catalizzatore per l'engagement e la fedeltà del pubblico, entrambi elementi 
chiave per una strategia di successo a lungo termine.

CONCLUSIONI
Il branded podcast è un formato di branded entertainment tipico del digital 
audio, e la sua definizione rispecchia quindi quella più generale di branded 
entertainment così come elaborata da OBE e Ce.R.TA. nel 2020, cioè:

È un contenuto editoriale originale in audio, fruibile on-demand, ideato, realiz-
zato e finanziato da un brand. È distribuito sulle properties digitali del commit-
tente e/o sulle piattaforme specifiche di podcasting, ed è finalizzato a intratte-
nere un pubblico-target in modo coerente con i valori e gli obiettivi del brand.

Il branded podcast gode di una serie di vantaggi che derivano dalla sua pecu-
liarità di contenuto audio on demand:
 ꞏ la possibilità di raggiungere l’ascoltatore in contesti di fruizione dove
  altri mezzi visivi non possono arrivare;
 ꞏ non essere legato a un palinsesto lineare e quindi a una disponibilità
  temporale limitata;
 ꞏ la grande quantità di touch-points per l’ascolto;
 ꞏ un’audience ampia e in continua crescita.

La sua principale potenzialità, da questo punto di vista, risiede dunque nella 
capacità di superare la tradizionale comunicazione pubblicitaria, basata 
sull’interruzione del contenuto, per offrire invece agli ascoltatori il contenuto 
stesso, che gli utenti scelgono attivamente di fruire perché interessati ad esso. 
Si pongono così le basi per la costruzione di una relazione diretta e di valore 
con la propria brand audience, relazione poi potenziata dal fatto che, in un 
branded podcast, il tempo di esposizione dell'utente al contenuto è di fatto 
molto maggiore rispetto a uno spot o a un'altra forma di comunicazione pubbli-
citaria.

Ribadendo questi punti di forza, con questo documento l’OBE Podcast
Committee ha voluto mettere a disposizione degli operatori le risultanze delle 
proprie esperienze per creare uno standard condiviso a tutela dei Committenti 
e continuare a promuovere la conoscenza di questo innovativo formato di 
comunicazione.

Come già succede per altre forme di branded entertainment OBE sta attiva-
mente lavorando per definire e implementare metodologie e modelli di misura-
zione condivisi utilizzando KPIs aggiuntivi a quelli media.
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