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Investimenti dedicati alle attivita di ricerca per misurare b&
il valore del brand: ultimi due anni

E-VOLUTION ©N

«Negli ultimi due anni all’'interno della sua impresa, gli investimenti dedicati alle attivita di ricerca per misurare il valore del Brand sono variati?»

16% 37% 12% 35%

No, non abbiamo svolto attivita di ricerca Si, sono diminuiti No, sono rimasti costanti Si, sono aumentati

UTENTI POLITECNICO . . .
m ASSOGIAT! MWW“ % Rispondenti — Base: Totale campione 104



Strumenti di misurazione delle iniziative di marketing e

comunicazione

«Quali dei seguenti strumenti di misurazione delle iniziative di marketing/comunicazione utilizzate all'interno della sua impresa?»

Analytics per i mezzi digitali

Analytics per i mezzi tradizionali

Brand tracking/Pre — post test (analisi dello stato di salute della
marca)

Brand Lift (analisi del contributo di una specifica campagna alla
marca)

Brand Lift cross media per determinare il contributo di ogni
singolo mezzi ai KPI di branding

Marketing mix model/modelli econometrici

Modelli di attribuzione

Post-valutazione delle campagne che hanno un format
audio/video con metodologie di audio-matching

E—— 7%

I 31%

22%

21%

27%
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Utilizzo delle indagini di Brand Lift per misurare impatto delle U&

BRANDING

iniziative digitali sulla marca

«La sua impresa utilizza indagini di Brand Lift per misurare I'effetto delle iniziative digitali sul brand?»

35% 5%

No Si, diterza parte, [ Si, diterza parte, B si, fornite dalla
fornite dall'Editore fornite da Istituti piattaforma media
di ricerca (esempio: Google,

Facebook, ecc.)

UTENTI POLITECNICO . . .
Associm %“’““C‘““ % Rispondenti — Base: Totale campione 106



Utilizzo delle indagini di Brand Lift per misurare impatto delle ty&

[ [ ° e ° [ [ o ° ° [ E?VAONLEL)JI'I':II%N g
iniziative digitali sulla marca: prossimi due anni
«Nei prossimi 2 anni, come intende la sua impresa utilizzare le indagini di Brand Lift?»
In misura maggiore
In misura minore In misura invariata
2021-2022 10% 61% 29%
14% 50%
In misura minore In misura invariata . In misura maggiore
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Fattori di incentivazione per una maggiore adozione ty&

BRANDING

di indagini di Brand Lift

«Quali sono i fattori che potrebbero incentivare la sua impresa ad una maggiore adozione delle indagini di Brand Lift per le campagne digitali?»

Costi delle indagini pits contenuti [N 50%
Possibilita di correlare il contributo della campagna al _ 48%
comportamento di acquisto (ad esempio propensity, intention to 0
buy, ecc.)

Applicabilita anche su campagne di piccole e media dimensioni _ 40%
Disponibilita dei risultati delle indagini in tempi rapidi [ 340/,

Facilita di attivazione delle indagini 21%
Maggiore standardizzazione dei KPI 19%
Disponibilita dei risultati delle indagini in tempi rapidi 14%
Nessuno di questi 8%
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Finalita di utilizzo Marketing Mix Model ca
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«Per quali finalita utilizzate i tool di Marketing Mix Model?»

Per ottimizzare I’allocazione di budget tra i mezzi

81%

Per stimare i contributi dei media rispetto alle performance di business 74%

Per analisi dello storico delle performance di business

60%

Per analisi previsionale delle performance di business 55%

e (@) R % Rispondenti — Base: Utilizzatori Marketing Mix Model — RISPOSTA MULTIPLA 109



Monitoraggio dell’impatto delle campagne sul medio - lungo b&
periodo (2-3 anni) tramite Marketing Mix Model

E-VOLUTION ©N

«I tool di Marketing Mix Model, che avete adottato, sono in grado di monitorare I'impatto delle campagne anche sul medio-lungo periodo (2-3
anni)?»

17% 19% 1% 53%
No e non & per noi No ma vorremmo No ma stiamo Si
d’interesse implementare una implementando

funzionalita di questa possibilita

questo tipo
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Avvio processo di In-housing dei Marketing Mix Model: Vé
prossimi 3 anni

E-VOLUTION &N

«Nei prossimi 3 anni intendete avviare un processo di in-Housing dei Modelli di Marketing Mix?»

40% 23%

No Non so I sineiprossimi3 [ Il processo & gia
anni in corso
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Conoscenza del concetto di misurazione dell’attention per I'adv U&
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«All'interno della vostra azienda quanto & conosciuto il concetto di misurazione dell’attention per 'adv?»

Conoscenza ancora limitata,
nonostante il 2023 sia stato un
anno caratterizzato da:

8% H% 21% » Sviluppo dell’offerta:
eventi e ricerche di ad
verificator e centri media

* Aumento degli elementi
analizzati relativamente
all’attention

Non se q’é Non si Mediamente B Siconosce ] Si conosce * Aumfanto del numero di
mai sentito conosce si conosce bbastanza in modo metriche sul mercato
parlare abbastanza approfondito
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Utilizzo attention metrics per la pianificazione/acquisto degli ty&
spazi pubblicitari

E-VOLUTION &N

«All'interno della vostra azienda usate le attention metrics per la pianificazione/acquisto degli spazi pubblicitari?»

Le attention metrics sono terreno

di sperimentazione

e vengono attivate soltanto per i

mezzi digital:

» Confusione rispetto alla
definizione, ai calcoli di base e
agli impatti

* Mancanza di un progetto di
sviluppo per il lungo periodo

* Fase di confronto e

No e non & in programma . No ma lo faremo nel 2024 . Si valutazione delle proposte sul

mercato

65%
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