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A proposito i utilizzo dei quotidiani per parlare agli stakeholder 
istituzionali (Corriere della Sera 15 aprile 2021)
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Index

■ Misurare l’efficacia della comunicazione:
– Pre-testing
– Post-testing
– Campaign evaluation research
– Misure di Activation

■ KPIs dell’efficacia:
– Digital advertising
– Direct marketing
– Sponsorship
– Eventi
– PR
– Social KPIs
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Misurare l’efficacia della pubblicità

Ci sono 3 tipi di analisi sull’efficacia della comunicazione:
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Misurare l’efficacia della pubblicità

Ci sono 3 tipi di analisi sull’efficacia della comunicazione:
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Pre-test
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Pre-test della comunicazione

■ In un pre-test, gli stimoli pubblicitari vengono testati prima che l'annuncio
venga pubblicato sui media.

■ Il pre-test potrebbe essere utile per selezionare il concetto più efficace tra
diverse proposte creative

■ Di solito un pre-test è una ricerca qualitativa: si mostra un rubamatic o uno
storyboard (non è il vero annuncio... Testiamo prima di spendere i costi della
produzione!!) su un panel di pochi potenziali clienti o consumatori e chiediamo i
loro commenti

■ Anche ricerche di neuromarketing sono utili in fase di pre-test
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Case-study:
pre-test TIM

campagna di rebranding
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Millward Brown era l’istituto di ricerca
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Obiettivi del pre-test
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Approccio metodologico

1. Il target potenziale è stato invitato al gruppo di discussione
2. Il target è stato esposto ai materiali (Rubamatic) in analisi
3. Sono state raccolte le reazioni più spontanee, attraverso un questionario che si basa sul nostro 
framework di analisi
4. Le reazioni individuali sono state sollecitate e condivise nella dinamica di gruppo

Rubamatic

Reazioni spontanee dopo la visione 
sulle dimensioni chiave sia 
emozionali che razionali
Valutazione individuale

Analisi approfondita per comprendere i 
punti di forza e di debolezza e le possibili 
aree di ottimizzazione
Discussione di gruppo

4
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Metodologia, campione e disegno di ricerca

5

ü 50% uomini e 50% donne
ü Età compresa tra 18 e 55 anni (young: 18-24 anni -senza figli-, young adult: 25-35  anni - con figli conviventi o senza figli -, 

adult: 36-55 anni - buon mix figli conviventi e figli fuori casa-) 
ü 100% decisori d’acquisto di servizi di telefonia e internet (mobile, fisso, internet/dati)
ü 100% possessori di almeno uno dei seguenti servizi: telefonia mobile o telefonia fissa o internet/dati
ü Buon mix di operatori di telefonia in ciascun Focus Group
ü Nessun rejectors di Telecom/TIM

6 sessioni di Focus Group con 6 rispondenti della durata di 2.5 ore, equamente 
ripartiti in due location

Target Milano Roma

young (18-24) 1 focus group 1 focus group

young adult (25-35) 1 focus group 1 focus group

adult (36-55) 1 focus group 1 focus group
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I materiali in test
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In particolare sono stati analizzati i seguenti materiali:

3 spot Istituzionali
ü Billionare
ü Freedom
ü Generosity

2 spot di Prodotto
ü Summer
ü Smart

3 testimonial attraverso foto e breve descrizione
ü Fabio Fazio
ü Tim Berners Lee
ü Alessandro Cattelan

Tutte le proposte sono state mostrate in rotazione, partendo sempre dalle versioni Istituzionali fatte ruotare al loro interno, in 
seguito  i testimonial, mentre  le versioni Prodotto sono state mostrate in una fase finale di gruppo.



Generosity rubamatic
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Un format che stupisce, un cambio di paradigma

19

un nuovo approccio di comunicazione
in particolare nella categoria, che viene accolto positivamente

Stile innovativo e ricercato Contenuti profondi, positivi e vicini

• il ritmo incalzante con cui si 
susseguono le immagini e le parole

• la qualità e la ricercatezza delle 
immagini scelte portano in vita un 
mondo ricco e pieno di opportunità

• le parole dense di significati vicini alle 
corde emozionali dei target, che 
attivano la riflessione e 
l’introspezione 

• i temi importanti (filosofici, scientifici, 
culturali) proiettati in un futuro
positivo
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la modernità del linguaggio e la profondità dei temi 
generano attese elevate rispetto a TIM

Il format investe TIM di importanti responsabilità: 
è supporto alla crescita dell’individuo, alla sua evoluzione 

e strumento che può contribuire a cambiare il 
mondo

Tim in questo «viaggio nella vita» ha 
un ruolo attivo ed importante

Un format che genera attese elevate

Internet per la 
comunicazione tra 

tutti … usare la 
tecnologia per 

migliorare il mondo
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35

amplificare un coinvolgimento sempre più attivo attraverso la valorizzazione 
delle immagini più pregnanti

Generosity: alcuni suggerimenti

l’equilibrio perfetto tra 
tecnologia e umanità

calore, vicinanza e condivisione per 
comunicare la positiva convivenza tra 
tecnologia e natura e la forza dell’unione

scene reali di condivisione 
attraverso diversi canali

il cambiamento riguarda 
direttamente l’uomo
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I testimonial overall

59

seppur non conosciuto

veicola competenza, 
scientificità e 
autorevolezza

personalità sfaccettata 
e gradimento più 

tiepido

simpatia, capacità 
comunicativa, 

dinamismo
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Tim Berners Lee

60

Stante la conoscenza del forte legame che Tim Berners Lee ha con il mondo 
della tecnologia e di Internet in particolare
à una personalità qualificante, capace di trasferire 

autorevolezza e profondità ai filmati in generale

Sentendo quello che ha 
fatto, è una persona più 

che preparata, competente 
… però nessuno sa chi sia 

… è inglese

Elementi di attenzione emersi in sede di discussione: stante la rilevanza e profondità dei concetti del 
testo ci si chiede come questi possano essere veicolati con la stessa efficacia da una persona di lingua 
inglese (doppiaggio?)

Il testimonial sembra particolarmente adatto al filmato 
«Billionaire», in quanto coerente con l’accento posto sulla 
dimensione tecnologica e scientifica di TIM 

TIM è garantita, certificata come marca al passo con i tempi 
e con il progresso della scienza 
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Quindi dovevamo far sapere 
chi era… ma che si faceva con 

l’inglese?



Abbiamo provato con un doppiatore…
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Ma abbiamo deciso di non usarlo!
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Pro e contro dei pre-test

PRO: serve praticamente solo per rassicurare il management prima di campagne 
importanti 

CONTRO:

■ Le persone (pure poche…) non sono in grado di giudicare un'idea davvero 
innovativa

■ Gli spot pubblicitari o le idee creative non sono realistici. Non c'è ancora la 
campagna. Tutta la situazione non è reale

■ È una ricerca costosa, anche se qualitativa. E non è nemmeno statisticamente 
rappresentativa
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Post-test

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

26



Post-test della comunicazione

■ I post-test sono test sull'efficacia di un annuncio pubblicitario dopo che è
uscito sui media

■ Abbiamo già sostenuto i costi di produzione e anche i costi dei media per 
essere onair ... quindi a cosa potrebbero essere util1?

– Per verificare se ciò che abbiamo pianificato e acquistato è andato
effettivamente in onda… ed eventualmente ottenere compensazioni

– Per valutare i risultati di comunicazione in termini di esposizione ed effetto
della comunicazione

– Per modificare una parte dello spot per flight successive (ad es. un 
montaggio diverso) o capire come evolvere un formato pubblicitario (la storia o 
i personaggi)

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

27



Misurare ex-post i risultati della pubblicità

Rispondiamo a queste domande…
1. Abbiamo ottenuto gli spazi media che volevamo?
2. Abbiamo raggiunto il target in modo efficace ed efficiente? (pressione, 

copertura e frequenza efficace…): risultati del piano mezzi
3. Otteniamo una risposta di carattere cognitivo? (awareness, ecc.) e 

valutativo? (gradimento, propensione vs. la marca, ecc.): risultati da ricerche 
quali-quantitative

4. Riusciamo a sollecitare dei comportamenti? (telefonate, acquisti, visite al 
sito o al punto vendita…) - Che naturalmente dipendono anche dall’interesse 
verso l’offerta e le caratteristiche della rete distributiva: elaborazione dei dati 
di vendita, consumo e comportamento
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1.
abbiamo ottenuto gli spazi 

media che volevamo?



1. Abbiamo ottenuto gli spazi media che volevamo? 

■ La prima cosa da verificare è se siamo andati «on air» come avevamo pianificato 
(e acquistato)
– Orario (TV, radio),
– Quantità (es. impression),

– Positionamento (stampa, OOH) e
– Qualità della stampa (stampa, OOH)

■ Altrimenti contestiamo la concessionaria media (per cercare di ottenere 
compensazioni in termini di spazi gratuiti, sconti e altro)
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Certificazione AGB per la TV
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Autocertificazione 
concessionaria radio

OPEN SPACE PUBBLICITA' S.r.l.Spettabile:

OraData Durata

Vi inviamo la certificazione dei comunicati da noi rilevati e relativi a:

Soggetto

Accordo UPA-ASSOCOMUNICAZIONE

N° totale
  spot

   N° spot 
affollamento

Posizione
nel break

Affollamento

Concorrenti
ravvicinati

Superiore
 20%

Limite
13 spot

Superiore
   22%

Eccedenza
recuperata

Via Piemonte, 61/63
20093  Cologno Monzese  (MI)

 Periodo:  11/11/2013 - 17/11/2013

 Azienda:  TELECOM ITALIA S.P.A.

 Emittente:  RTL 102.5

 Contratto/campagna:  00013221  -  TIM RICARICA +
 Classe prodotto:  TELEFONIA FISSA

11/11/2013 NOlun 01:24:16 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 2 10  9 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 07:32:49 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 10 10 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 08:49:58 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn11 11 11 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 09:25:26 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 6 10 10 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 11:25:40 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 5 11 11 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 12:42:44 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 2  8  8 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 15:25:34 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn10 11 11 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 16:40:06 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 4 11 11 IN NO NO NO
11/11/2013 NOlun 20:22:18 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 4 12 12 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 01:25:24 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 9 11 10 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 08:30:21 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 8 12 12 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 08:47:01 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 13 13 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 10:42:37 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 5 12 12 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 11:28:26 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn12 13 13 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 14:43:03 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 5 10 10 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 15:39:44 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn11 11 11 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 17:21:23 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 11 11 IN NO NO NO
12/11/2013 NOmar 19:45:27 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 9 12 12 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 04:26:19 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 8 14 13 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 08:29:35 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 5 13 13 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 08:42:52 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 12 12 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 09:47:24 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 9 11 11 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 10:26:23 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 13 13 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 13:31:43 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn12 13 13 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 16:24:54 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 8 10 10 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 17:46:09 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 5 12 12 IN NO NO NO
13/11/2013 NOmer 18:42:43 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 6  8  8 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 02:23:39 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 8 11 10 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 07:34:05 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 8 12 12 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 08:32:15 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 5 12 12 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 09:42:16 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 2 11 11 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 11:44:22 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 12 12 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 12:23:12 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 3 11 11 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 15:22:07 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn13 13 13 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 16:23:16 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 13 13 IN NO NO NO
14/11/2013 NOgio 20:40:34 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 4  9  9 IN NO NO NO
15/11/2013 NOven 03:28:59 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 7 14 12 IN NO NO NO
15/11/2013 NOven 08:30:54 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 9 11 11 IN NO NO NO
15/11/2013 NOven 08:46:23 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn10 13 13 IN NO NO NO
15/11/2013 NOven 10:22:15 30 TELECOM ITALIA -tim ricaricapiù autunn 4 11 10 IN NO NO NO

AD CONTROL srl

Via Melchiorre Gioia, 59  -  20124 - Milano         e - mail: info@adcontrol.it - web: www.adcontrol.it       Partita IVA e C.F. 05958230962  -  C.C.I.A.A. REA  1862093
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Direct Emai
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OOH
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Controllo qualitative uscite stampa

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

35



Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

36

2.
Abbiamo raggiunto il target?



Abbiamo raggiunto il target?

I risultati di comunicazione dei mezzi:

■ Per la TV
– le audience effettive (grazie ad Auditel), i dati ex post di GRP’s, copertura e 

frequenza

■ Per il digital ci sono gli analytics con i dati sulle impressions, click e %CTR (ecc.)

■ Per gli altri mezzi offline i risultati si calcolano ex ante in modo statistico 
(perché le analisi si basano su interviste bimestrali o semestrali)
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Es. piano TV con obiettivo, stime e post-valutazione
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DESCRIZIONE OBIETTIVO PREVISIONE CONSUNTIVO VARIAZIONE
cliente % %

N° spot 545 100% 545 100%

N° spot >6 GRP's (Heavy) ** 92 16,9% 79 14% -13 -14%

N° spot prime time ** 109 20% 109 20% 0 0%
(20,30-22,30)

GRP's TOTALE 1.400 100% 1.718,6 100% 1.683,6 100% -35 -2%
GRP's 30" 800 57% 1.246,1 73% 1.214,3 72% -32 -3%
GRP's 15" 300 21% 472,5 27% 469,3 28% -3 -1%

GRP's 1° sett. 700 50% 760,4 44% 775,0 46% 15 2%
GRP's 2° sett. 700 50% 958,2 56% 909,0 54% -49 -5%

copertura 94,1 93,6 -1
frequenza 17,4 17,3 0

5+ OTS (Copertura) 81,8% 80,8%
50% Cop. +14 +14

GRP's SIPRA 635,6 37% 635,5 38% 0 0%
GRP's PUBLITALIA 1.083,0 63% 1.048,0 62% -35 -3%

Heavy GRP's (>6 GRP's) ** 786,1 46% 704,9 42% -81 -10%

GRP's Prime Time 744,1 43% 727,7 43% -16 -2,2%
(20,30-22,30)

GRP's control target 18-54 1.429,0 1.428,4 -0,6 0%



Stampa: stime ex-ante = post
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RISULTATI DI COMUNICAZIONE

Target 14 - 44 anni

Entità del Target 25.184.000

Totale avvisi valutabili 7

Grp 73

Copertura 34,8

Frequenza 2,1

Fonte Audipress 01.2



Risultati di un piano radio
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Campagna web: risultati ex-post
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Facebook
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Facebook metrics
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3’48’’

Stella Romagnoli

Advertising on Facebook – Megan Adams – LinkedIn Learning



Esempio di una campagna Trenitalia
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Ricordiamoci di valutare 
anche i piani della 

concorrenza…



Analisi media sulla concorrenza

Bisogna conoscere:

■ La spesa pubblicitaria stimata dei competitors (e di conseguenza del 
mercato/settore)
– Per marca

– Per prodotto/offerta in concorrenza
– Per media

■ Le pressioni pubblicitarie per mezzo

■ I dettagli di pianificazione (formati, flighting, calendario, ecc.)
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I dettagli della pianificazione TV
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Stima investimenti competitor
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GRP'S 
REALI ( 1)

GRP'S 
NORM

SOV
BDG TV 

SIPRA+P80 
(Tab+diari+IA)

cpg BDG  TV 
La7+SKY + TLP

TOT BDG 
TV

%TV Vs.         
BDG 

MEDIA

BDG ALTRI 
MEZZI

% ALTRI 
MEZZI BDG MEDIA K€ D 10/09 SOS

TIM 49.222 38.875 33% 95.417 2.550 10.537 105.954 80% 27.277 20% 133.231 -6% 32%
Consumer 47.688       37.639       32% 91.485 2.498 9.423 100.908 82% 21.696 18% 122.604 -4% 29%
Business 1.534         1.236         1% 3.932 3.033 1.114 5.046 54% 4.382 46% 9.428 -9% 2%

EBR 0% 1.200 100% 1.200 +++ 0%

VODAFONE (no station) 35.223 31.461    24% 84.000 2.680 8.250 92.250 75% 30.600 25% 122.850 6% 29%
Consumer 35.223       31.461       24% 84.000 2.680 8.000 92.000 84% 17.850 16% 109.850 4% 26%
Business 0% 250 250 2% 12.750 98% 13.000 42% 3%

WIND 51.710 42.860 35% 103.206 2.408 7.050 110.256 86% 17.850 14% 128.106 5% 30%
Consumer 50.060       41.550       34% 99.800 2.402 7.000 106.800 94% 6.750 6% 113.550 15% 27%
Business 1.650         1.310         1% 3.406 2.600 50 3.456 24% 11.100 76% 14.556 -47% 3%

TRE 11.616 10.106 8% 24.000 2.375 2.000 26.000 69% 11.650 31% 37.650 6% 9%
Consumer 11.616       10.106       8% 24.000 2.375 2.000 26.000 69% 11.650 31% 37.650 6% 9%
Business 0% -100% 0%

147.771  306.623                421.837           2%

TOT BDG 
TV

%TV Vs.         
BDG 

MEDIA

BDG ALTRI 
MEZZI

% ALTRI 
MEZZI

Stampa 
Quotidiana

% 
Sos

Stampa 
Periodica

% 
Sos Affissione % 

Sos Radio % 
Sos Internet % 

Sos Cinema % 
Sos

Altri 
Mezzi

% 
Sos BDG MEDIA K€ D 10/09 SOS

TIM 105.954 80% 27.277 20% 8.394 7% 1.504 1% 11.838 10% 2.252 2% 3.118 3% 171 0% 133.231 -6% 32%
Consumer 100.908 82% 21.696 18% 6.141 5% 1.195 1% 10.707 9% 1.227 1% 2.255 2% 171 0% 122.604 -4% 29%
Business 5.046 54% 4.382 46% 1.453 15% 209 2% 1.131 12% 1.026 11% 563 6% 9.428 -9% 2%

EBR 0% 1.200 100% 800 67% 100 8% 300 25% 1.200 +++ 0%

VODAFONE (no station) 92.250 75% 30.600 25% 7.500 6% 3.800 3% 10.000 8% 4.800 4% 4.500 4% 122.850 6% 29%
Consumer 92.000 84% 17.850 16% 3.500 3% 1.350 1% 7.000 6% 1.500 1% 4.500 4% 109.850 4% 26%
Business 250 2% 12.750 98% 4.000 3% 2.450 2% 3.000 2% 3.300 3% 0% 13.000 42% 3%

WIND 110.256 86% 17.850 14% 3.050 2% 300 0% 6.500 5% 4.000 3% 4.000 3% 128.106 5% 30%
Consumer 106.800 94% 6.750 6% 450 0% 0% 2.500 2% 1.000 1% 2.800 2% 113.550 15% 27%
Business 3.456 24% 11.100 76% 2.600 2% 300 0% 4.000 3% 3.000 2% 1.200 1% 14.556 -47% 3%

TRE 26.000 69% 11.650 31% 3.800 3% 1.000 1% 2.500 2% 3.000 2% 1.000 1% 350 0% 37.650 6% 9%
Consumer 26.000 69% 11.650 31% 3.800 3% 1.000 1% 2.500 2% 3.000 2% 1.000 1% 350 0% 37.650 6% 9%
Business -100% 0%

421.837           2%
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3.
Il target si è reso conto della 
nostra comunicazione e l’ha 

memorizzata e gradita?
(risposte cognitive e valutative)



Risposte cognitive e valutative (post test di campagna)

■ Per analizzare questo tipo di risposte ci si basa su analisi quantitative, 
qualitative e di neuromarketing

■ Le principali risposte attese sono in termini di:
– Riconoscimento e attribuzione alla marca

– Conoscenza spontanea (suggerita e totale) della pubblicità e del prodotto
pubblicizzato

– Gradimento della pubblicità,
– Ecc.
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I metodi di ricerca qualitativa e quantitativa
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■ La metodologia qualitativa cerca di 
spiegare il perché  di un certo fenomeno

■ Le ricerche vengono svolte su piccoli 
campioni NON statisticamente 
significativi

■ Possiamo avere dei focus group (max 10 
persone) guidati da un moderatore

■ Rientrano in questa categoria anche le 
indagini di neuromarketing

■ Il metodo quantitativo spiega il quanto di 
un certo fenomeno.

■ Utilizza ampi campioni statisticamente 
rappresentativi dell’universo di 
riferimento oggetto dell’indagine

■ Con le ricerche quantitative si descrive un 
fenomeno (non si entra in profondità)

■ Si prevedono domande e risposte 
predefinite e fisse

Ricerca qualitativa Ricerca quantitativa



Metodologie di ricerca quantitativa

Le possibili modalità di intervista sono:

1. Face to face/personali (CAPI: Computer-Assisted Personal Interviewing)
1. A domicilio dell’intervistato

2. In location (luoghi pubblici di grande passaggio) / by street

2. Telefoniche (CATI: Computer-Assisted Telephone Interviewing). Il telefono 
fisso è in dismissione e non si possono presentare stimoli visivi durante 
l’intervista.

3. Postali (bassa redemption: 5%-10%)

4. On-line (CAWI: Computer-Assisted Web Interviewing). Sono economiche, ma 
bisogna considerare che il web non è diffuso su tutta la popolazione.
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Case-study:
post test nuovo format TIM:

La Storia d’Italia
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Post test – ad hoc (quantitativa)
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Volevamo controllare i risultati dei primi 2 spot pubblicitari 
del nuovo formato pubblicitario per capire come procedere
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Il 2° commercial
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Riconoscimento e attribuzione
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Gradimento della pubblicità
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Volevamo sapere se procedere con il format e come
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Neuromarketing post-test
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To understand if the offer was memorable



Day after recall

■ Un post-test usato per gli annunci audiovisivi, è il test DAR (Day After Recall). 

■ Si tratta di un’intervista telefonica in cui viene chiesto ad un certo numero di 
persone (ricerca quantitativa) di indicare quali annunci hanno visto in 
televisione o ascoltati alla radio il giorno prima, all'interno di una determinata 
categoria di prodotti (ricordo spontaneo).

■ Poi vengono citati i nomi dei marchi e il rispondente deve indicare se ricorda di 
aver visto o sentito un annuncio di quella marca (ricordo sollecitato)
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Aspetti da considerare nei post-test sul recall e 
riconoscimento

I test di riconoscimento e ricordo hanno una serie di gravi limitazioni:

■ Nei test di riconoscimento, i consumatori possono dire ciò che vogliono, 
possono mentire, esagerare o tirare a indovinare. Ciò rende i risultati dei test di 
riconoscimento tutt'altro che affidabili.

■ I test sulla conoscenza spontanea misurano se l'annuncio è stato in grado di 
attirare l'attenzione. 

■ Nei casi in cui è sufficiente per un consumatore riconoscere un'immagine o una 
marca all’interno di un negozio per comprarlo, i test di riconoscimento sono 
una misura più valida sull'efficacia dell'annuncio rispetto alle misurazioni sul 
ricordo spontaneo.
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4.
Quali comportamenti 
abbiamo sollecitato?



Misure sui comportamenti

■ Per analizzare il comportamento in relazione a un annuncio, deve esserci una 
relazione immediata tra l'esposizione al messaggio e il comportamento

■ Gli obiettivi comportamentali come obiettivo di comunicazione sono possibili
in:

– Contesti orientati all'azione, come il web (es. quando si cerca attivamente
qualcosa sul motore di ricerca)

– Marketing diretto
– Quando c'è un "invito all'azione" a numeri di telefono o sito Web
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A/B testing



A/B test sono utili per valutare alternative dello stesso 
annuncio

■ Il test A/B è un modo per confrontare due versioni di una singola 
comunicazione, in genere testando la risposta di un soggetto alla variante A 
rispetto alla variante B e determinando quale delle due varianti è più efficace.1

■ I 2 annunci sono identici tranne che per un’unica variabile testata.

■ Questi test sono molto comuni nelle campagne digitali, per testare gli annunci 
social e le DEM
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Esempio

Una società con un database di clienti di 2.000 persone decide di creare una 
campagna e-mail con un codice di sconto per generare vendite attraverso il suo sito 
Web.

■ Crea due versioni dell'e-mail con una call-to action diversa identificata da un 
codice promozionale dedicato.
– A 1.000 persone invia l'e-mail con "L'offerta termina questo sabato! Usa il 

codice A1",
– e ad altre 1.000 persone invia l'e-mail con "L'offerta scade presto! Usa il 

codice B1".

Tutti gli altri elementi della mail sono identici.

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

70
https://en.wikipedia.org/wiki/A/B_testing



Esempio

La società controlla quindi quale campagna ha il tasso di redemption più elevato 
analizzando l'uso dei codici promozionali:

■ L'e-mail che utilizza il codice A1 ha un tasso di risposta del 5% (50 delle 1.000 
persone inviate tramite e-mail hanno utilizzato il codice per acquistare un 
prodotto) e 

■ l'e-mail che utilizza il codice B1 ha un tasso di risposta del 3% (30 dei destinatari 
hanno utilizzato il codice per acquistare un prodotto). La società determina 
quindi che, in questo caso, la prima call-to-action è più efficace e la utilizzerà 
nelle promozioni future.
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Case-study
Trenitalia newsletter
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Obiettivo

Volevamo verificare quale fosse il miglior format 
creativo per una newsletter che promuoveva i viaggi 

in treno durante il fine settimana
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I 2 format creativi
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SE NON RIESCI A VISUALIZZARE LA NEWSLETTER CLICCA QUI

Sciare  sulle  vette  delle  Alpi,
seguire percorsi enogastronomici,
applaudire  gli  attori  preferiti,
perdersi  nell’arte  o  sognare
attraverso i  libri  più  amati.  Noi  ti
accompagniamo.  C’è  molto  da
scoprire.  Ecco le  mete scelte  da
Trenitalia  per  il  weekend:  in
viaggio tra luoghi e tradizioni delle
nostre città con una serie di eventi
imperdibili,  dall’arte  al  tempo
libero,  da raggiungere in  treno e
dove ottenere eccezionali omaggi
e riduzioni

Dalle piste ampie e tracciate
dei comprensori del Colomion-Les

Arnauds e del Melezet ai quasi
3.000 metri dello Jafferau,

con vista mozzafiato.
La Ski Area di Bardonecchia

offre scenari da sogno
e divertimento.

Sconti su skipass e pacchetti
vacanza per chi raggiunge

Bardonecchia in treno.
Scopri di più

I giorni della Rivoluzione Russa
visti con gli occhi di artisti

come Kandinsky, Malevich,
Chagall, Rodchenko, Serov,

Altman e Repin. Al MAMbo 70
capolavori dal Museo di Stato

di San Pietroburgo.
I soci CartaFRECCIA in arrivo

con le Frecce e gli Intercity
possono usufruire dell’offerta

“2x1” all’ingresso.
Scopri di più

Dedicata al tema della felicità,
la nona edizione di “Libri Come”,
all’Auditorium Parco della Musica
di Roma, ospita fino a domenica

lezioni, reading, e dialoghi
con i protagonisti della narrativa

italiana e straniera.
Tra gli ospiti Gianrico Carofiglio,
Michele Serra, Daria Bignardi,

Joe R. Lansdale, Nicole Krauss,
Diego De Silva e il giallista

scozzese Ian Rankin.

Trofie al pesto per pranzo, gelato
al basilico a merenda e fuochi
d’artificio (rigorosamente verdi)

per il gran finale.
Sabato a Genova

c'è il #WorldPestoDay:
per sostenere la candidatura

del pesto a Patrimonio Unesco
Piazza De Ferrari ospiterà
un enorme flash mob con

la preparazione collettiva del
condimento principe della Liguria.

Fino a domenica 18 marzo Neri Marcorè porta al Teatro
Biondo di Palermo “Quello che non ho”, un affresco che,

utilizzando la forma del teatro canzone, si interroga
sulle ansie e le speranze della nostra epoca attraverso
le canzoni di Fabrizio De André e le visioni profetiche
di Pier Paolo Pasolini. Ingresso ridotto per i clienti

del trasporto regionale. Scopri di più

SEGUICI SUI NOSTRI CANALI SOCIAL

Le offerte pubblicizzate sono soggette a restrizioni. Consulta le condizioni su www.trenitalia.com

Il Regolamento completo del Programma CartaFRECCIA è disponibile qui o presso le self service e le biglietterie Trenitalia.
La validità del programma è stata prorogata fino al 31 dicembre 2018. I premi potranno essere richiesti fino al 28 febbraio 2019.

Ricevi questa e-mail perché sei iscritto/a al programma fedeltà Trenitalia o perché sei registrato al sito internet di Trenitalia
e hai manifestato il consenso. Se non desideri più ricevere comunicazioni promozionali da Trenitalia clicca qui

YouTube e il logo YouTube sono marchi di Google Inc.

Realizzato da Agenzia Giornalistica 9Colonne

Che fai nel weekend? file:///Volumes/Pi/GRAFICI/FS NEWSLETTER/INVIO/Demo 2A/i...

1 di 1 13/03/18, 11:54

SE NON RIESCI A VISUALIZZARE LA NEWSLETTER CLICCA QUI

SEGUICI SUI NOSTRI CANALI SOCIAL

Le offerte pubblicizzate sono soggette a restrizioni. Consulta le condizioni su www.trenitalia.com

Il Regolamento completo del Programma CartaFRECCIA è disponibile qui o presso le self service e le biglietterie Trenitalia.
La validità del programma è stata prorogata fino al 31 dicembre 2018. I premi potranno essere richiesti fino al 28 febbraio 2019.

Ricevi questa e-mail perché sei iscritto/a al programma fedeltà Trenitalia o perché sei registrato al sito internet di Trenitalia
e hai manifestato il consenso. Se non desideri più ricevere comunicazioni promozionali da Trenitalia clicca qui

YouTube e il logo YouTube sono marchi di Google Inc.

Realizzato da Agenzia Giornalistica 9Colonne

Che fai nel weekend? file:///Volumes/Pi/GRAFICI/FS NEWSLETTER/INVIO/Demo 1A/I...

1 di 1 13/03/18, 11:40



The A/B test

■ Abbiamo inviato queste 2 newsletter a campioni separati (circa 330.000 
destinatari ciascuno)

■ E hai un tasso di apertura più alto e più clic con quello colorato!
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E abbiamo inviato la newsletter con il format vincitore…
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Campaign evaluation research
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Valutazione complessiva della comunicazione

■ Contrariamente ai post-test in cui viene valutata l'efficacia di un solo 
annuncio, la ricerca sulla valutazione della campagna si concentra sull'efficacia 
di un'intera campagna pubblicitaria.

■ Il concetto di Integrated Marketing Communication implica che è molto difficile 
o addirittura irrilevante valutare gli effetti di un singolo mezzo o annuncio. 
Piuttosto, dovrebbero essere valutati gli effetti dell'intero mix delle 
comunicazioni.
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Test di valutazione della campagna pubblicitaria

Nei test di valutazione della campagna, che sono ovviamente post-test, ci 
concentriamo sulle misure di efficacia relative alla marca (piuttosto che sulle
risposte relative alla pubblicità)

■ Come nei post-test, cerchiamo di misurare sia gli effetti della comunicazione
che quelli del comportamento
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Test di valutazione della campagna pubblicitaria

Anche qui le misurazioni degli effetti di comunicazione possono essere
strutturate secondo la logica della gerarchia degli effetti:

■ Awareness, 

■ Conoscenza, 

■ Attitudine,

■ Intenzione di acquisto,

■ Activation
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Ricerca quantitativa sulle risposte 
cognitive e valutative
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Risposte cognitive e valutative

■ Facciamo l’esempio del settore delle telecomunicazioni mobili

■ Operatori:
– TIM
– Vodafone

– Wind
– 3
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STP Eurisko
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Le caratteristiche di STP
■ STP è lo strumento di GfK Eurisko per misurare l’efficacia della pubblicità.

■ STP si basa su interviste:

– condotte face-to face con tecnica CAPI (Computer Aided Personal Interview) presso il domicilio degli intervistati;

– realizzate su base settimanale per 44 settimane nell’anno (con sospensione durante l’estate ed il periodo natalizio).

■ Durante ogni settimana attiva, da gennaio 2009 vengono realizzate 2.500 interviste, articolate in 10 campioni paralleli di 250 casi, ognuno 
rappresentativo della popolazione italiana degli individui adulti (14 anni e oltre). I singoli campioni sono quotati in fase di assegnazione per 
sesso ed età degli intervistati e per area geografica e ampiezza centro. Vengono, inoltre, controllati in fase di elaborazione per istruzione 
e professione degli intervistati. I parametri di assegnazione e controllo vengono ricavati da informazioni di fonte Istat. La flessibilità di 
questa struttura consente di selezionare le dimensioni campionarie più congrue per l’esecuzione della ricerca, operando non solo su 
totale popolazione, ma anche su target specifici.

■ Gli intervistatori di GfK Eurisko sono dotati di PC portatili multimediali costantemente rinnovati (vita media 2 anni circa) e costantemente 
aggiornati nella dotazione software, per cui possono gestire durante l’intervista materiali di stimolo audio-visivi nelle modalità più 
corrette rispetto alle finalità di ricerca

■ STP permette di verificare conoscenza e ricordo della comunicazione pubblicitaria, nonché notorietà e propensione verso le marche, 
utilizzando come variabili di classificazione le principali caratteristiche socio-demografiche degli intervistati. È, inoltre, collegato a 
Sinottica, la principale ricerca di GfK Eurisko sulle caratteristiche socio-culturali, i comportamenti ed i consumi mediatici della 
popolazione italiana, attraverso la Grande Mappa, di cui è possibile riprodurre i Target (Èlite, Baricentri Femminile e Maschile, Area 
Giovanile ed Area Marginale) in sede di analisi dei risultati.

■ L’impianto base, concepito in logica multiclient, si presta ad accogliere ricerche dedicate a temi correlati alla comunicazione, quali 
l’immagine di marca, le verifiche “ex post” (anche come semplici test di riconoscimento della creatività on air), gli specifici 
approfondimenti sulla notorietà di prodotti e servizi.
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La struttura campionaria di STP
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Area geografica

Ampiezza centro

Istruzione

Sesso

Età

Professione

Valori percentuali su base totale popolazione adulta.

26,8

19,2

19,6

34,4

32,0

44,8

11,2

12,0

12,8

15,2

18,8

16,0

14,0

23,2

Nord Ovest

Nord Est

Centro

Sud e Isole

Fino a 10.000 abitanti 

Da 10.000 a 100.000 abitanti

Da 100.000 a 500.000 abitanti

Oltre 500.000 abitanti 

14-24 anni

25-34 anni 

35-44 anni 

45-54 anni 

55-64 anni 

Oltre 64 anni 

52,0

48,0

37,2

37,6

25,2

2,8

8,4

3,2

14,4

16,8

16,0

8,4

21,6

8,4

Donne

Uomini

Diploma o laurea

Media inferiore

Elementare

Imprenditore o libero professionista

Artigiano o commerciante

Dirigente o quadro

Impiegato o insegnante

Operaio

Casalinga

Studente

Pensionato

Non occupato



Il tracking attivo sulla Telefonia Mobile
■ Le principali informazioni rilevate in STP a proposito della Telefonia Mobile riguardano:

– Top of mind, notorietà spontanea e notorietà totale delle marche;

– Conoscenza spontanea, conoscenza totale e ricordo attinente della pubblicità, per marca;

– Gradimento della pubblicità;

– Propensione nei confronti delle singole marche;

– Informazioni sintetiche su possesso e uso di attrezzature e servizi.

■ Il servizio si articola su campioni settimanali di 500 casi, come somma di due campioni gemelli, ciascuno da 
250 casi, entrambi rappresentativi della popolazione italiana adulta (individui di 14 anni ed oltre).
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Struttura dell’intervista sulla Telefonia Mobile
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Indicatore Contenuto Testo della domanda specifica

TOP OF MIND % di individui che citano la marca spontaneamente per 
prima, quando si parla della categoria merceologica

"Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile. Quale 
azienda di Telefonia Mobile le viene in mente per prima?”

NOTORIETÀ SPONTANEA % di individui che citano la marca spontaneamente, a 
prescindere dall'ordine di citazione (include il Top of Mind)

“Oltre a questa, quali altre aziende che gestiscono reti di Telefonia 
Mobile lei conosce, anche solo per sentito nominare?”

NOTORIETÀ TOTALE % di individui che citano la marca spontaneamente o dopo 
sollecito (include la notorietà spontanea)

“Ora le leggerò alcuni nomi di aziende. Per ciascuna lei dovrebbe dirmi 
se la conosce come azienda che gestisce una rete di Telefonia 

Mobile.”

CONOSCENZA SPONTANEA DELLA 
PUBBLICITÀ

% di individui che citano la marca spontaneamente, 
quando si parla di pubblicità sulla categoria merceologica

"Di quali aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei ricorda di 
aver visto la pubblicità in televisione, alla radio, su giornali, su 

periodici, su manifesti?”

CONOSCENZA TOTALE DELLA 
PUBBLICITÀ

% di individui che citano la marca spontaneamente o dopo 
sollecito, quando si parla di pubblicità sulla categoria 

merceologica (include la conoscenza spontanea)

“Lei ricorda di aver visto, sentito, letto negli ultimi tempi in televisione, 
alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti la pubblicità di … ?”

RICORDO ATTINENTE DELLA 
PUBBLICITÀ

% di individui che restitutiscono almeno un elemento di 
ricordo attinente alla pubblicità della marca

“Che cosa ricorda di aver visto, sentito, letto negli ultimi tempi in 
televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti della 

pubblicità di … ?”

RICORDO DI PRODOTTO
% di individui che restituiscono un riferimento a prodotti o 
servizi oggetto della pubblicità di marca di cui ricordano 

almeno un elemento

"In particolare, di quale prodotto, servizio, offerta di telefonia si 
parlava in questa pubblicità?"

GRADIMENTO DELLA PUBBLICITÀ 
("molto" o "molto + abbastanza")

% di individui che, avendo restituito un ricordo attinente 
della pubblicità della marca dichiarano che è loro piaciuta 

"molto" o "abbastanza"
"Le è piaciuta questa pubblicità? Quanto?”

GRADIMENTO DELLA PUBBLICITÀ 
("media")

Valore calcolato come media su scala a 5 punti delle 
valutazioni attribuite dagli intervistati alla pubblicità di cui 

hanno restituito un ricordo attinente
"Le è piaciuta questa pubblicità? Quanto?”



STP – Telefonia Mobile

■ Rapporto settimanale

■ Aggiornamento alla settimana 18 (dal 30 aprile al 06 maggio 2012)
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Top of Mind
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“Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile. Quale azienda di
Telefonia Mobile le viene in mente per prima?”

Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

15/01 22/01 29/01 05/02 12/02 19/02 26/02 04/03 11/03 18/03 25/03 01/04 08/04 15/04 22/04 29/04 06/05

TIM 41.7 41.3 39.9 39.7 41.0 40.7 43.3 42.8 39.5 40.0 43.3 45.1 43.5 40.6 40.2 40.3 39.8
Vodafone 35.0 35.2 35.4 35.4 36.7 32.8 31.7 30.4 34.0 33.2 32.1 32.3 30.0 31.4 33.0 35.8 32.8
Wind 15.9 15.1 18.2 15.8 16.0 17.5 17.2 18.2 16.5 17.7 16.6 14.7 18.1 19.6 17.3 15.3 17.1
3 3.0 3.6 2.3 2.5 2.3 2.7 1.7 2.1 3.6 3.2 2.8 1.9 2.5 2.8 2.7 3.0 3.2
Fastweb Mobile 0.1 0.1 0.0 0.1 0.0 0.5 0.0 0.2 0.2 0.0 0.0 0.8 0.3 0.0 0.5 0.2 0.9



Notorietà spontanea (incluso Top of Mind)
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“Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile. Quale azienda di
Telefonia Mobile le viene in mente per prima?” “Oltre a questa, quali altre aziende
che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei conosce, anche solo per sentito nominare?”

Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

TIM 92.9 90.5 91.2 91.1 92.5 93.7 93.2 90.2 89.5 90.7 92.6 91.8 89.2 93.8 91.7 91.6 90.4
Vodafone 90.2 88.1 87.0 86.6 89.9 85.5 84.6 83.7 85.8 83.6 85.7 84.0 87.0 86.1 88.4 86.3 87.0
Wind 83.0 78.7 84.4 84.7 82.4 81.2 80.6 78.7 80.6 79.5 83.5 81.5 80.9 79.5 81.1 83.2 85.5
3 47.0 41.1 44.4 46.0 41.7 48.5 47.5 45.6 43.0 45.1 44.0 42.7 43.0 45.6 46.1 46.4 45.1
Fastweb Mobile 6.0 4.0 5.3 3.1 4.3 6.0 5.5 5.3 5.5 5.6 3.6 4.7 5.3 6.4 4.7 4.6 5.4
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Notorietà totale (spontanea + aiutata)
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“Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile. Quale azienda di Telefonia Mobile le viene in mente per prima?”
“Oltre a questa, quali altre aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei conosce, anche solo per sentito nominare?”
“Ora le leggerò alcuni nomi di aziende. Per ciascuna lei dovrebbe dirmi se la conosce come azienda che gestisce una rete di
Telefonia Mobile.”

Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

TIM 98.9 99.6 99.6 99.4 98.8 99.4 98.3 99.3 98.9 99.3 99.4 98.7 97.3 98.9 98.4 98.6 98.1
Vodafone 98.4 98.9 97.9 99.0 99.2 98.4 97.9 98.6 97.1 98.1 98.7 97.2 98.2 99.2 97.6 97.4 97.5
Wind 97.0 97.3 98.6 97.8 98.2 96.7 96.5 96.7 96.9 96.0 98.8 97.0 97.6 97.6 96.5 96.9 97.8
3 88.9 86.3 89.5 88.1 88.2 89.0 86.4 85.2 85.7 84.6 88.8 87.0 87.7 86.5 88.5 88.9 89.2
Fastweb Mobile 62.4 62.9 63.9 61.0 63.1 58.2 61.9 57.9 61.5 56.5 59.5 61.8 60.3 62.8 62.1 59.4 59.4

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

15/01 22/01 29/01 05/02 12/02 19/02 26/02 04/03 11/03 18/03 25/03 01/04 08/04 15/04 22/04 29/04 06/05



La pressione esercitata sul mezzo TV per gestore
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I dati relativi alla pressione pubblicitaria esercitata attraverso la televisione sono quantificati in GRP’s (GROSS
RATING POINT o CONTATTI LORDI). I GRP’s equivalgono al prodotto della percentuale di copertura del target,
ovvero i contatti netti (REACH), per la frequenza media di esposizione (FREQUENCY).

G
RP

’s Target Adulti

Sett. terminante al

FB V+
Tutto Compreso Ric

Station Vodafone + & PAV Passa a Vodafone Tablet x tutti
Internet Pack Tutto Compreso Ric Tim Young

All inclusive smart
Fb

All Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive Super noi tutti

TIM 633 432 5 7 1152 1190 987 6 9 689 736 754 9 898 987 115
Vodafone 997 891 975 6 102 21 927 730 705 190 50 956 1007 955 972

di cui TLC 997 891 975
Wind 878 786 777 976 1201 1047 1139 706 702 728 744 715 845 853 750 857 735
3 108 13
Fatstweb Mobile



Conoscenza spontanea della pubblicità
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“Di quali aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei ricorda di aver visto la
pubblicità in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti?”

Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

TIM 25.3 21.4 20.8 21.4 31.5 35.5 34.7 34.0 23.1 28.8 32.7 31.0 29.4 26.7 36.2 32.7 31.7
Vodafone 13.5 13.8 20.4 21.0 21.1 13.9 9.3 17.0 12.9 13.7 16.0 13.8 15.6 15.8 16.9 14.3 19.6
Wind 32.8 29.7 34.0 35.0 31.6 28.3 29.9 29.9 30.0 29.1 31.9 29.3 28.9 33.8 34.0 30.9 30.6
3 4.1 2.7 3.5 2.4 2.9 3.0 1.1 4.4 2.6 0.5 0.3 1.2 1.1 1.9 1.2 1.5 1.6
Fastweb Mobile 0.6 1.0 1.3 0.8 1.1 1.9 1.2 0.5 2.1 1.7 1.2 0.6 1.6 2.0 0.8 1.1 1.0
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FB V+
Tutto Compreso Ric

Station Vodafone + & PAV Passa a Vodafone Tablet x tutti
Internet Pack Tutto Compreso Ric Tim Young

All inclusive smart
Fb

All Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive Super noi tutti



Conoscenza totale della pubblicità
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

“Di quali aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei ricorda di aver visto la pubblicità in televisione, alla radio, su giornali, su periodici,
su manifesti?” “Lei ricorda di aver visto, sentito, letto negli ultimi tempi in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti la
pubblicità di … ?”

Sett. terminante al

TIM 37.1 36.0 37.3 33.5 45.6 47.5 47.2 49.3 42.0 44.7 49.7 45.6 42.1 41.0 46.7 47.0 46.4
Vodafone 21.9 22.8 30.6 31.8 31.1 26.3 18.8 25.9 26.0 24.6 27.4 24.5 25.2 28.3 26.6 23.5 29.8
Wind 45.8 44.5 50.0 50.0 46.4 43.6 46.4 44.9 46.9 43.5 48.1 45.7 42.2 49.8 47.0 45.2 44.1
3 10.1 9.0 10.0 8.4 9.2 9.1 6.2 9.9 7.4 6.4 6.0 7.8 5.3 6.9 7.1 5.9 6.9
Fastweb Mobile 8.8 10.4 11.3 6.7 12.0 8.9 4.9 5.5 11.4 11.8 9.1 9.5 8.1 8.0 7.1 6.5 6.1
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FB V+
Tutto Compreso Ric

Station Vodafone + & PAV Passa a Vodafone Tablet x tutti
Internet Pack Tutto Compreso Ric Tim Young

All inclusive smart
Fb

All Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive Super noi tutti



Ricordo attinente
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Di quali aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei ricorda di aver visto la pubblicità in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti?” “Lei
ricorda di aver visto, sentito, letto negli ultimi tempi in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti la pubblicità di … ?” “Che cosa ricorda di aver visto,
sentito, letto negli ultimi tempi in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti della pubblicità di … ?”

Sett. terminante al

TIM 23.0 21.0 22.1 19.6 34.7 33.9 38.3 38.0 28.5 32.0 36.9 34.5 30.8 26.7 36.1 37.3 34.2
Vodafone 6.1 7.8 18.2 17.9 18.8 10.3 5.9 8.5 9.1 10.1 11.6 11.0 13.1 14.3 12.4 9.6 15.8
Wind 34.1 34.4 41.9 40.6 36.2 32.9 39.4 35.4 35.4 35.2 36.6 35.6 33.4 40.3 37.6 36.4 32.7
3 3.4 2.1 2.2 2.2 2.4 2.8 1.3 2.7 0.7 0.6 0.5 0.6 0.7 1.3 0.9 0.2 0.5
Fastweb Mobile 3.0 3.6 5.7 3.7 6.3 4.3 2.4 1.2 4.7 7.3 5.5 3.1 4.4 4.8 3.5 2.4 2.5
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FB V+
Tutto Compreso Ric

Station Vodafone + & PAV Passa a Vodafone Tablet x tutti
Internet Pack Tutto Compreso Ric Tim Young

All inclusive smart
Fb

All Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive Super noi tutti



TIM – Tutto compreso ricaricabile
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Ricordo attinente di campagna: TIM
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

Di quali aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei ricorda di aver visto la pubblicità in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti?” “Lei ricorda di aver visto, sentito, letto
negli ultimi tempi in televisione, alla radio, su giornali, su periodici, su manifesti la pubblicità di … ?” “Che cosa ricorda di aver visto, sentito, letto negli ultimi tempi in televisione, alla radio, su
giornali, su periodici, su manifesti della pubblicità di … ?”

F. La Storia D'Italia 23.0 20.8 21.5 19.2 33.8 33.3 38.0 37.7 28.2 32.0 36.9 34.0 30.7 26.3 35.5 36.6 34.2
Garibaldi 1.0 25.9 26.0 33.3 31.6 23.2 30.9 35.7 32.6 29.2 25.0 30.3 33.7 30.9
Mamma di Garibaldi 21.5 22.7 29.0 25.9 19.9 8.7 7.0 3.7 4.0 3.5 22.2 25.1 22.3
Aiutante 5.6 9.0 8.3 10.1 5.9 2.5 1.4 0.9
Tutto Compreso 1.0 28.3 30.0 35.9 33.4 24.8 18.1 14.9 13.4 10.6 11.1 20.7 19.3 18.4
Sponsor Calcio 1.8 0.8 1.6 0.6 1.0 0.8 1.2 0.3 2.4 0.5 0.9 1.1
Tim Young 12.4 21.5 20.3 20.3 13.6 5.0 4.0 2.6
Tutto Compreso 21.4 24.4 20.0
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Tutto Compreso RicInternet Pack Tutto Compreso Ric Tim Young



Ricordo del prodotto o servizio comunicato: TIM
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

“In particolare di quale prodotto, servizio, offerta di telefonia si parlava in questa pubblicità?”

Offerte Generiche 2.6 2.8 3.0 2.4 6.8 5.0 4.8 2.8 3.3 3.6 3.5 4.4 3.2 1.5 4.9 5.5 3.4
Tutto Compreso 8.0 9.6 12.2 9.9 6.0 3.5 2.1 0.9 1.2 0.7 4.3 6.7 4.8
Tim Young 3.8 3.6 6.2 3.2 1.5 0.3 0.7
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Tutto Compreso RicInternet Pack Tutto Compreso Ric Tim Young



Vodafone – tablet per tutti
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Ricordo attinente di campagna: Vodafone
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

Format PTY 5.8 6.8 18.2 17.9 18.8 10.3 5.9 8.5 9.1 10.1 11.6 10.5 13.1 14.3 12.4 9.6 15.8
Format PTY Mobile 5.6 3.2 3.5 2.1 2.6 2.9 0.7 4.7 7.8 9.6 11.2 10.2 13.1 14.2 12.1 9.3 15.8
Vodafone + 2011 0.2 0.1 0.2 0.0 0.0 0.0 0.1 0.6 0.9 1.2 1.6 0.5 0.6 2.1 1.7 0.4 0.0
Vodafone You 1.0 0.6 0.0 0.0 0.0 0.3 0.2 0.0 0.2 0.2 0.0 0.1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0
Smartphone 2.2 0.5 0.0 0.2 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.0 0.0 0.5 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0
Vodafone + 3.6 6.3 8.8 9.7 8.1 11.7 13.0 10.8 4.1 0.8
Passa a Vodafone 3.9 5.3 6.3 3.6 7.5 10.2 9.8 1.8 0.5
Tablet per Tutti 2.8 13.2
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FB V+Station Vodafone + & PAV Passa a Vodafone Tablet x tutti



Ricordo del prodotto o servizio comunicato: Vodafone
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

Offerte Generiche 0.2 0.2 0.3 0.5 0.4 0.6 0.4 0.9 0.7 1.4 0.7 0.8 1.2 1.7 2.8 1.5 1.0
Vodafone + 2011 0.6 0.0 0.0 0.3 0.0 0.0 0.0 1.8 2.8 3.5 3.7 2.8 3.9 4.1 3.7 1.1 0.3
Vodafone You 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.0 0.0 0.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Smartphone 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vodafone + 1.8 2.7 3.5 3.7 2.2 3.9 4.1 3.7 1.1 0.3
Passa a Vodafone 2.2 3.3 3.7 1.8 3.0 3.5 5.3 1.7 1.3
Tablet per tutti 1.4 9.6
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FB V+Station Vodafone + & PAV Passa a Vodafone Tablet x tutti



Wind – all inclusive

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

102



Ricordo attinente di campagna: Wind
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

Format AGG 25.9 33.6 40.0 40.0 35.9 32.4 39.4 35.4 35.4 35.2 36.6 35.6 33.4 40.3 37.6 36.4 32.7
AGG 25.4 33.1 39.5 38.0 35.2 31.5 39.0 35.4 35.2 34.7 36.5 35.1 32.5 39.4 35.0 36.3 31.9
All Inclusive Ric. 25.9 33.6 39.8 35.6 30.5 25.6 25.5 21.5 18.4 16.6 20.2 20.2 19.9 21.8 25.4 26.8 25.5
Super Internet 6.7 11.7 12.3 7.1 3.7 3.0 1.6 1.7 1.1 0.0 0.0 0.3 0.0 0.0
Noi Tutti 7.0 10.8 14.4 10.0 5.9 2.8 1.5 0.5 1.4 0.9 0.0
All Inclusive 5.5 11.1 14.6 14.2 10.6 4.9 3.3 3.0
Super Noi Tutti 10.3 14.2 8.4 3.3
All Inclusive Smart 3.8 9.5
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All inclusive smartAll Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive SNT



Ricordo del prodotto o servizio comunicato: Wind
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Valori percentuali su base totale intervistati
(500 casi alla settim

ana)

Sett. terminante al

Offerte Generiche 2.1 4.0 2.6 3.5 3.1 1.9 3.2 1.0 1.4 2.3 0.9 1.9 1.8 3.8 6.5 5.6 3.8
All Inclusive Ric 11.0 10.3 14.7 11.6 6.4 2.2 3.6 3.2 1.1 7.0 6.3 7.2 6.8 7.2 3.8 3.9 6.7
Super Internet 2.2 3.0 3.5 1.5 0.9 0.5 0.7 0.0 0.5 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Noi Tutti 1.3 2.2 4.8 2.8 0.3 0.0 0.0 0.2 0.1 0.0 0.1
All Inclusive 7.9 8.6 11.8 12.3 9.5 4.1 3.9 6.7
Super Noi Tutti 1.5 1.7 1.8 0.5
All Inclusive Smart 4.4 7.6
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Gradimento della pubblicità: “molto”
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Valori percentuali su base 

“ricordano alm
eno un 

elem
ento attinente alla pubblicità del gestore

”

“Le è piaciuta questa pubblicità? Quanto?”

Sett. terminante al

TIM 10.0 11.5 14.8 12.1 26.2 38.3 30.9 29.2 26.5 21.2 16.2 15.7 9.8 9.9 21.3 15.4 21.9
Vodafone 17.3 15.0 12.8 5.5 8.2 9.6 1.0 10.2 10.5 3.3 6.9
Wind 19.2 22.0 26.1 17.6 13.9 15.7 17.5 15.5 15.8 17.7 15.7 10.0 11.4 15.8 11.3 12.0 13.3
3
Fastweb Mobile
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FB V+
All inclusive smart

Fb
All Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive SNT

Tutto Compreso Ric
Station Vodafone + & PAV PAV Tablet x tutti

I. Pack Tutto Compreso Ric T Young

Se la base campionaria nella singola settimana è inferiore a 50 casi, i valori sono soppressi e le celle corrispondenti evidenziate in rosso; se la base è compresa fra 
50 e 99 casi, le celle sono evidenziate in giallo e i valori dovranno essere considerati con cautela; se le celle sono evidenziate in verde, la base settimanale è pari o 
superiore a 100 casi e non vanno adottate particolari avvertenze nell’uso dei dati.



Gradimento della pubblicità: “molto + abbastanza”
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“Le è piaciuta questa pubblicità? Quanto?”

Sett. terminante al

Valori percentuali su base 

“ricordano alm
eno un 

elem
ento attinente alla pubblicità del gestore

”

TIM 77.2 68.3 69.0 69.0 76.5 83.9 89.1 91.5 81.4 79.0 75.9 84.6 74.8 63.6 76.5 78.1 86.1
Vodafone 76.6 69.9 74.3 75.5 70.7 63.0 55.6 66.7 69.4 51.8 67.2
Wind 79.4 81.2 79.7 83.6 73.5 82.3 79.4 73.6 67.2 72.7 74.1 77.7 79.8 70.6 73.7 80.2 75.6
3
Fastweb Mobile
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FB V+
All inclusive smart

Fb
All Inclusive Super Internet Noi Tutti All Inclusive SNT

Tutto Compreso Ric
Station Vodafone + & PAV PAV Tablet x tutti

I. Pack Tutto Compreso Ric T Young

Se la base campionaria nella singola settimana è inferiore a 50 casi, i valori sono soppressi e le celle corrispondenti evidenziate in rosso; se la base è compresa fra 
50 e 99 casi, le celle sono evidenziate in giallo e i valori dovranno essere considerati con cautela; se le celle sono evidenziate in verde, la base settimanale è pari o 
superiore a 100 casi e non vanno adottate particolari avvertenze nell’uso dei dati.



Elementi che costruiscono il ricordo
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Dati di propensione
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Dati per segmento
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Possiamo anche misurare il 
rapporto tra ricordo e GRP’s o 

spesa…
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Analisi risposte comportamentali
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Risposte comportamentali

■ Per poter analizzare i comportamenti in relazione all’investimento pubblicitario 
(media) occorre che ci sia una immediata relazione tra l’esposizione al 
messaggio e il comportamento

■ Questo accade con più facilità in presenza di call to action verso numeri 
telefonici o siti internet (che possono essere fruiti immediatamente)
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Quali 
comportamenti 

possiamo 
misurare?

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

115



Quali comportamenti possiamo misurare?

I comportamenti possono essere:

■ Ricerca informazioni (tramite telefonata o motore di ricerca)

■ Visita al sito Web del marchio o ai negozi

■ Like o condivisione di un post

■ Clic su un annuncio

■ Download di un'app, o di un contenuto digitale

■ Compilazione di un form (con dati personali e permesso per essere 
ricontattato)

■ Acquisto di un prodotto (online)
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Es. Call to 
action al 
numero 
telefonico
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Quanto tempo passa tra la 
pubblicità e l’azione per 

definire che sono correlate?



Es. Google quando considera la conversione?

Il lasso di tempo standard per generare la conversione è 30 giorni.

La «finestra di conversione» si può modificare da 1 a 90 giorni.
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E gli altri media?
(Owned, Paid BTL, Earned…)



Websites KPIs

■ Visitors, New visits, site/page visits, page views, page per visit, sessions per 
user, recurring visitors, Bounce rate, Drop off rate, Time on Site , Dwell time , 
page depth, engagement with website (leave a comment shares etc), number of 
visit per visitor, social action (share content etc) per page , Value per Visit, 
Visitors Status (log in), Cart average Value, Number of items in Shopping Cart, 
Cart Abondonment Rate, Users retention Rate, Requests for more information, 
Average order value, shares by users/visitors.
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DEM KPIs
• Emails sent,
• Delivery Rate,

• Click to Open Rate, 
• Email Bounce rate,

• Email Click Through Rate, 
• Email Registration, Click to Registration

• Conversion,
• Shares,

• New Subscription,
• Email Engagement Score,

• List Growth,

• Unique Users
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Esempio
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Mail recipient
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■ Non tutte le mail che mandiamo vengono 
aperte

■ Dobbiamo indagare… Spam? Mail 
sbagliate?
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Sponsorships KPIs

■ Contatti netti in target esposti al brand durante la sponsorizzazione 
(copertura)

■ Frequenza di esposizione

■ GRP’s

■ Valore del media sul quale appare il brand dell’azienda

■ Incremento della brand awareness e della brand image (pre e post research)

■ Leads

■ Rassegna stampa (ampiezza e rilevanza dei media che hanno parlato 
dell’iniziativa sponsorizzata citando l’azienda)

■ Dati di acquisto e consumo dei prodotti creati con licenza d’uso ( o co-
branding)

Stella Romagnoli
PCC 2020-21 | Misurare l'efficacia della comunicazione

128



Events KPIs

• Contatti e copertura  della comunicazione dell’evento

• Numero di registrati all’evento nel giorno di lancio 

• Biglietti venduti

• Numero Partecipanti

• Drop out durante l’evento (in streaming)

• Sentiment sull’event (post test)

• Sharings /menzioni suisocial media

• Numero di hashtag usati

• Numero di leads
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PR KPIs

■ Rassegna stampa (ampiezza e rilevanza dei media che hanno parlato 
dell’azienda: risultati di comunicazione)

■ Valore media equivalente della rassegna stampa

■ Copertura e volume dei contatti delle citazioni, share of influencer voice, 
Volume of conversation and reach

■ Mention reach & contact volume dei top influencer

■ Social engagement, Search volume, Web site traffic, Advertising Value 
Equivalency, press release views, Volume of Conversation, Volume of 
Conversartion driven by advocates, 

■ Numero degli hashtag usati
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Social KPIs

■ Reach, Contact Volume (impressions, Views,)

■ Appreciation Rate: Like, Favs, thumbs up etc

■ Amplification Rate: Retweet, Shares, Repost

■ Actions Rate: Click

■ Engagement Rate, Interaction Rate

■ Tags, Conversion rate

■ Sentiment: Number of Advocates, Volume of Conversation, Volume of 
Conversartion driven by advocates, Content virality and virality velocity, 
number of brand hashtag
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Case-study
FS web sentiment
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Pronti a giocare?
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Grazie.



Fonti
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■ Marketing Communications. A European 
Perspective, P. De Pelsmacker, M. Geuens and J. 
Van Den Bergh - 6th edition, Pearson 2017 – cap. 
13.

■ Furlanetto + UPA – The KPIs Matrix


