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2 strategie principali per l’ottimizzazione degli 

investimenti pubblicitari 
 

▶ Efficienza: il must degli ultimi anni post crisi economica 
 
▶ Efficacia: le aziende negli ultimi mesi ci chiedono sempre più 

spesso di supportarle su questa linea 
 

Rising star 2017 
 

▶ Minimizzazione dei rischi 
 



 
 

Come le supportiamo 
 
▶ Measurement 

▶ Ricerche Audi 
▶ Libro Bianco 
▶ Data strategy 
▶ Progetto KPI 

 
▶ Trasparenza 

 
▶ Creatività 

 



Come definire un KPI? 
 

Una domanda ricorrente 
 



 
A measurable value  
that demonstrates  
how effectively  
a company is  
achieving  
key business objectives   “ 

 

Bernard Marr 
 

Key Performance 
Indicator 



Un sistema di misurazione 
che verifica 
se l’obiettivo  
è stato raggiunto. 

Key Performance 
Indicator 



Perché questo progetto? 
 



 
 

Come il progetto KPI aiuta le aziende 

▶ Favorisce il rapporto tra: 
▶ Diverse funzioni all’interno dell’azienda (media/marketing, 

media/digital, operativi/C-level) 
▶ Fra le country locali e la casa madre 
▶ Fra l’azienda e i partner di comunicazione 

 
▶ Permette la focalizzazione sulle metriche che contano, 

abbandonando le vanity metrics 
 

▶ Favorisce la raccolta di dati analitici di maggior qualità 



Stato dell’Arte 

 
▶ molteplici confronti in commissione mezzi e colloqui 

condotti con rappresentanti del settore e  
hanno fatto emergere un solo punto in comune... 
 



La voglia  
di 

semplificare 
 

trovare 
una visione  

globale 
 
 

 La voglia  
di 

semplificare 
 

trovare 
una visione  

globale  
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Stato dell’Arte 
 

▶ Google trend rileva in continua crescita la ricerca di KPI 
(raddoppiata in Italia negli ultimi 5 anni) 
 

▶ 800+ KPI identificati, molte duplicazioni, parecchia 
confusione 

 
 





Ampiezza delle fonti 

▶ La bibliografia del tutorial è solo una minima parte dei contributi 
consultati, abbiamo riportato solo le fonti autorevoli e utili per il nostro 
lavoro. 
 



Ambiguità 
▶ Un solo indicatore, declinazioni diverse 

Es: Cost per Action (click/mention/share/download/unmute/skip etc) 
 

▶ Sineddoche 
Una fase specifica dell’attività per indicare il tutto.  
Es: “costruire brand awareness” o “brand activation”  utilizzati  
come sinonimo  di “investire in comunicazione”.   
L’ uso ricorda la figura retorica della sineddoche  (una parte per il tutto). 
 
 



Confusione 
▶ Mercato Dinamico 

causa di continua obsolescenza  / novità / rivisitazioni 
 

▶ Scenario Competitivo  
Utenza, Istituzioni ed Agenzie 
grazie a modelli “esclusivi” 
talvolta denominano in modo differente lo stesso indicatore. 
 
Oppure attribuiscono significati diversi  
alla stessa definizione 
(Es Interaction/Engagement IAB USA o Customer Journey S Romiti) 



Obiettivi 



4 Obiettivi 

 

1. Razionalizzare lo scenario 
 

2. Raggruppare in un’unica fonte  
i KPI dei diversi canali 
 

3. Costruire un ponte  
fra off line e on line, 

 fra branding e performance, fra 
ATL e BTL 
 

4.   Creare un sistema dinamico 
  e aggiornabile 

 

 

 



Metodo 
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• Raccolta necessità di mercato  
(Staff UPA, commissione mezzi UPA, interviste approfondite operatori) 
 

• Censimento principali KPI in uso in Italia, UK & USA 
(strategie di comunicazione commerciale, pianificazioni, analisi del web ) 
 

• Costruzione Database 
(selezione di circa 350 voci) 

 
Organizzazione Informazioni per chiavi di lettura   
 
 

• Creazione di Mappe  per una consultazione focalizzata e veloce 
 

 Finalizzazione Tutorial per contestualizzare tutto il lavoro svolto 

1 

2 

3 

4 

5 

6 
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Goal Analysi
s 

Plan 
Feedbac

k 
Review 

Waterfall 

Agile 

Goal Analys
is 

Plan Feedbac
k Review 

Goal Analys
is 

Plan Feedbac
k Review 

Goal Analys
is 

Plan Feedbac
k Review 
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Gli elaborati del progetto 
 



Click to edit Master title style 

3 Strumenti 

22 



Testo su 

   1. Data Base 
 350+ KPI   

 6 criteri di Lettura 

 Consultabile in  

excel (filtri) 

 Censimento   

in aggiornamento  

costante  

 

23 



Testo su 

2. Tutorial 
 Booklet 
 Contiene Informazioni su: 

. KPI in genere 

. Progetto UPA  

 Istruzioni di Base 

 Disponibile su carta  

stampata 
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Testo su 

3. Le Mappe 
 Strumenti di  

approfondimento 

 propongono una scelta  

di KPI 

 #1: Mktg  e  

Comunicazione 

 Continene 14 obiettivi 

per 8 canali 
 (display, native , search, social,  

owned, email, eventi, PR) 
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1. Il Database 



Il Database 
▶ Oggi: 351 KPI, 65 criteri di selezione, 5+1 chiavi di lettura 

 
▶ Il sistema include 66 acronimi, 

e fornisce supporto alla disambiguazione: 
 
▶ CPC 

 
 

▶ CPA 

 Costo per Contatto 
 Costo per Click 
 Costo per Conversion 

 Costo per Action 
 Cost per Acquisition 

 



Organizzare le informazioni 
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Chiavi di Lettura 

29 
furlanetto+ UPA 

2 3 

4 

1 5 



Due casi di attualità 



31 furlanetto+  

1 
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Rischi 

 Fraud Impressions Level 
 Invalid Impression 
 Out of Geo Impressions 
 Impression on blacklisted websites 
 Impressions on contents unwanted to the brand 
 Impressions on illegal/not in plan websites 
 Invalid Traffic 
 Traffic (Non Human) 
 Brand safe/Total Impressions ratio 
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Ma anche comprendere un problema 

 Bounce Rate 
Manual Close 
 Funnel Drop Out / Drop off 
 End Action Rate 
 Detractors 
 Cart abandonment 
 Churn Rate 
 Unsubscribe Rate 
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34 furlanetto+  

2 
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Amplification & Feedback 

 Advocate 
 Reporter 
 Promoter 
 Evangelist 
 Influencer 

 
 Detractors 
 Reviewers 

 
 

 Recommendations 
 Reviews 
 Reactions 
 Mentions 
 Shares / premium shares 
 Opinions 
 Reblog/repost/retweet 
 Comments 
 Positive Conversation  
 Feedback 

 
 

2 
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2. Il Tutorial 
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I 3 must have del KPI 

 
▶ Metrica 

 
▶ Fonte 

 
▶ Periodo di riferimento. 
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3. La Mappa  
KPI di Comunicazione 

per Obiettivi di Marketing 
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Visione dall’alto 

On line Off line 
Branding 

Performance 



In colonna 14 Obiettivi  
• Advertising Awareness 
• Brand Awareness 
• Brand Reputation 
• Brand Activation 
• Brand Visibility (impatto) 
• Intention to buy 
• Leads 
• Trial 
• Sales Volume 
• Sales Value 
• Increase Customer Base 
• Increase Consumption Frequency 
• Loyalty 
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Obiettivi Marketing/Comunicazione 



Click to edit Master title style 

Testo su 

In fiancata: 
• Descrizione obiettivo 
• Come raggiungerlo 
• KPI mktg (ipotesi) 
• Media Feature 
• KPI  media (generico) 

Elenco dei canali (8) 
• Advertising / Display 
• Native  
• Paid Search  
• Social  
• Owned  
• Email  
• Eventi  
• PR  42 



 
 
 

Personalizzazione 
Aziendale 

 

Concetti  
Universali 
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Un aspetto interessante dello studio 



Abbiamo coniato il termine 
“Tricky KPI”  
per focalizzare l’attenzione 
su indicatori  
che possono trarre in 
inganno 

Tricky KPIs 
 



Uso Strumentale 
Il KPI perde il ruolo di  

misurazione delle performance  
e diventa l’obiettivo  

Esempi di casi ricorrenti 
⦿ Advertising Recall 
        Adv che vampirizza la marca 
⦿ Click 
       Clickbait 
⦿ Like 

I gattini (parenti dei Dinosauri TV ) 
 
 

 
 
 
 
 

 

Miopia 
Nell’utilizzo del KPI manca la 

cosidetta Helicopter View 
 
Esempi 
⦿ Copertura 

Da esprimere in numeri assoluti. 
. il target  non ha universi omogenei su 
tutti i   
   mezzi  
. la copertura percentuale cambia in modo  
   radicale in funzione dei canali di 
riferimento 

⦿ Fonti inesistenti o dubbia natura 

 
 
 

46 
Formazione, Controllo 

  



Molti chiedono: 
Quali sono i KPI più importanti? 
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I KPI più importanti sono quelli che                  

furlanetto+ UPA 

•  Quantificano l’obiettivo  
 

• Ne determinano il costo 

1 

2 



Il più sottovalutato? 
 



Numero di persone raggiunte  
dalla comunicazione 

Copertura 



Gucci  
feat. Voltaire 



Per chiudere… 



 

“  although KPIs are 
very common, 
businesses that are 
actually using KPIs 
effectively are not 
quite so common  “  

 

? 
Bernard Marr 



? 

Bernard Marr 

 

“  although KPIs are 
very common, 
businesses that are 
actually using KPIs 
effectively are not 
quite so common  “  

 

 

    
 Il nostro auspicio  
è che questi strumenti 
rendano l’uso dei KPI 
sempre più efficace. 
 

 



Grazie  e…. 



Delivery 



▶ In italiano e in inglese 
 

▶ Con release successive, non appena si ottengono miglioramenti 
sui materiali 
 

▶ Sono previsti in futuro ulteriori elaborati di sintesi, ancora da 
definire nello specifico 
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Seminario “KPI – Key Performance Indicator” 
25 ottobre ore 15 c/o il Centro Svizzero 

www.upa.it 
 

 
 
 

“1 KPI al giorno” 
 

  

http://www.upa.it/
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