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L’ascolto della tv lineare nella fase 2 rimane in crescita vs il 2019

Mediaset è leader assoluta in prime time

Il consumo multiscreen della tv

Focus qualitativo sull’advertising: come le aziende hanno reagito
con una comunicazione TV diversificata nelle varie fasi dell’emergenza

Efficacia della pubblicità TV ai tempi del coronavirus: insights ed evidenze 
di campagne on air tra responsabilità sociale, sincerità e vicinanza 

Sentiment del consumatore: in un clima di forte incertezza, gli italiani con 
prudenza «ricominciano»: primo segnale l’aumento della mobilità 

Largo Consumo: impatto Covid-19 ha determinato +13% nelle vendite 

E-Commerce sarà il settore con la maggiore crescita nel 2020 a livello mondiale

1 | IL CONSUMO DEI MEDIA: FOCUS SULLA TV 



HIGHLIGTHS OF THE WEEK 12/05/20 2

1 | FOCUS SULLA TV: L’ASCOLTO DELLA TV LINEARE

L’ascolto della tv lineare nella fase 2 rimane in crescita vs il 2019
Nella settimana appena terminata, la prima della Fase 2, il consumo Tv si mantiene in crescita 
vs la settimana omologa del 2019

L’inizio della fase 2 segna un annunciato rallentamento della crescita del totale ascolto, ma nel confronto con l’omologa settimana del 2019 si registra ancora 
un’importante crescita (+16,5%),in particolare sulle classi di età più giovani, come mostra il grafico1.
La stagione, la chiusura delle scuole e lo smartworking influenzano sempre il consumo nelle fasce orarie, generando crescite più sostenute nella mattina e 
nella meridiana (vedi grafico2). In valori assoluti segnaliamo l’ascolto sempre alto per la stagione nella fascia 20.30-22.30 : 27,8 milioni, che si confronta con
i 24,2 milioni nella stessa settimana del 2019.

1

3-9 Maggio vs omologo 2019 : 100 = AMR 2019 – 24 ore

2
Andamento del totale ascolto per classe di età Andamento del totale ascolto per fascia oraria (totale individui)

116

138
128

118 118 117
109

Totale
individui

kids (4-14 ) Ad 15-34 Ad 35-44 Ad 45-54 Ad 55-64 Ad 65+

117
116

127

123

110

115 114
115

Totale giornata 7.00-8.59 9.00-11.59 12.00-14.49 15.00-17.59 18.00-20.29 20.30-22.29 22.30-25.59
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Mediaset è leader assoluta in prime time
Nella settimana 3-9 maggio Mediaset è primo editore in prime time
In attesa di Amici Speciali, contenuto originale che arricchirà l’offerta Mediaset da venerdì 15 maggio, nella settimana appena 

chiusa l’efficiente gioco di squadra tra reti generaliste e reti tematiche porta a Mediaset la leadership assoluta in prime time. 

Sul target commerciale, adulti 15/64 anni, distanzia Rai di ben 8 punti. Nel confronto con l’omologa settimana del 2019,

la crescita è di 2,6 punti (vedi grafico1). 

La crescita in share si accompagna alla crescita del totale ascolto, l’ascolto Mediaset aumenta così del 23%.

Il grafico 2 mostra come la crescita avvenga sia nelle reti generaliste sia nelle reti tematiche.

MEDIASET

Rai

La7 

Discovery

Sky

35,2%

33,8%

6,1%

6,2%

5,8%

INDIVIDUI

+2,6

-2,3

+0,7

+0,1

-2,6

PRIME TIME

3-9 Maggio
Diff p.ti

vs omologo

2019

37,9%

29,9%

5,1%

6,8%

6,5%

+2,0

-1,4

+0,7

-

-3,3

AD 15/64 

ANNI

Diff p.ti

vs omologo

2019 118

143

120

137

Reti generaliste Reti tematiche

Individui ad 15/64

PRIME TIME
Variazione vs settimana omologa ( 100= AMR 2019)
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Ranking in base alle visualizzazioni nella settimana 03 – 09 maggio

La «top ten» dei brand televisivi fruizioni on demand

1 | FOCUS SULLA TV: IL CONSUMO MULTISCREEN DELLA TV
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New Amsterdam 2

Non e' l'Arena

Emigratis

L'Allieva

Propaganda Live

Strisca la Notizia

Le Iene

Uomini e Donne

Tgcom 24

Sportmediaset

Fonte: Auditel, Legitimate Streams.
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Sentiment dei consumatori
La settimana che precede l’inizio della Fase2 segna un calo molto significativo (-9%) 
nella preoccupazione per il Coronavirus, la contrazione maggiore da inizio marzo.

% Molto preoccupato per il corona virus

Fonte: tracking GFK

Week 27 aprile/03 maggio

44% - 9 %
VERSO SETTIMANA 

PRECEDENTE

2 | CONSUMI E CONSUMATORI
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Fonte: tracking GFK

56%
52%

55% 53%
49% 48%

32%
36% 36%

39%
42% 42%

0%

20%

40%

60%

23-29 March 30-5 April 6-12 April 13-19 April 20-26 April 27-3 May

probabile non probabile

Paura dei contagi

-74%

-79%
-77%

-83%

-79%

-83%

-69%

-63%
-61%

-65% -66%

-72%

-90%

-70%

-50%

23-29 March 30-5 April 6-12 April 13-19 April 20-26 April 27-3 May

situazione attuale previsione prox 12 mesi

Situazione economica Italia % saldo meglio/peggio

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Sentiment dei consumatori

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Prosegue la lenta maturazione di una nuova normalità: calano ancora i timori
per l’emergenza sanitaria ma peggiorano le preoccupazioni per l’economia del Paese
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Fonte: Human Highway: 30 aprile/02 maggio, 411 casi
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Sentiment dei consumatori

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

La crisi sarà dura, si deve ricominciare con prudenza

84,3%

75,9%

46,1%

39,5%

36,8%

25,1%

20,6%

Temo che la crisi economica per l'Italia sarà molto dura

Trovo giusto ripartire con prudenza

Trovo sbagliato che tutte le regioni ripartano nello stesso
momento e allo stesso modo

Le misure di contenimento del virus adottate dal governo per
la fase 2 mi sembrano efficaci

Speravo che ci fosse concessa la libertà di fare più cose dal 4
maggio

Avrei preferito riaprire con più decisione in fase 2 e tornare al
lockdown solo se le cose peggiorano

Le misure economiche adottate finora mi sembrano efficaci a
contrastare la crisi economica che ne deriverà

Dal 4 maggio inizierà la cosiddetta fase 2: quanto sei d'accordo con le seguenti considerazioni?
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Fonte: tracking GFK
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Sentiment dei consumatori

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Prosegue il desiderio di socialità e libertà 

Appena sarò libero di uscire voglio…

Stare in contatto 

con gli altri

Fare un viaggio Fare shopping Andare al ristorante

(Pub/discoteca)

Andare dall’estetista/

parrucchiere

Andare ad un evento 

pubblico
(concerto, cinema, stadio, …)

Andare in palestra

62% 54% 44% 40%

32% 18%23%
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Fonte: tracking GFK

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Come si muoveranno gli italiani: meno pubblico più privato, soprattutto in auto

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

52%
57%

71%
58%

10%

78%

50%

8%

93% 93%

13%
12%

8%

11%

3%

2%

3%

3%

2% 1%

14% 12%

9%

10%

9%

1%

3%

7%

1%
1%

16% 15%
9%

15%

45%

9%

21%

37%

2% 2%4% 4% 2% 4%

31%

7%

19%

42%

1% 1%
1% 1% 1% 1% 2% 2% 4% 2% 1% 2%

Treno Autobus Metropolitana Aereo Auto privata Moto/motorino Bicicletta
Spostamenti a 

piedi
Car sharing Bike sharing

Aumenta/diminuisce -23% -19% -14% -16% +21% +6% +16% +33% -1% =

4% 5% 3% 5% 33% 9% 23% 44% 2% 3%
Inizierò+

Aumenterò

non cambierò abitudini

diminuirò

rinuncerò
(usavo ma non userò)

non usavo e non 

userò

Rispetto a prima del Covid, la prossima settimana …

Previsioni per la settimana 4-10 Maggio (inizio Fase 2)
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Fonte: Beintoo per Publitalia. Monitoraggio della mobilita’ in generale/con tutti i mezzi  e delle presenze auto presso i principali caselli autostradali di Milano, Roma, Napoli.

-15%

38%

-8%

-53%

-66%

-5%
-12%

-22%

15%
11% 12%

26%

-9%

-20%

-8%

-65%
-61%

-20% -18%
-12%

19%

30%

7%

81%

17 Febbraio 24 Febbraio 2 Marzo 9 Marzo 16 Marzo 23 Marzo 30 Marzo 6 Aprile 13 Aprile 20 Aprile 27 Aprile 4 Maggio

Variazione Mobility Index Variazione Presenze Caselli

Prima settimana della fase 2: + 81% la mobilità in auto presso i caselli 

autostradali in aumento del +81%    
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Vendite del Largo Consumo

Fonte: tracking GFK

A conclusione della Fase1 dell’emergenza Covid-19 si rileva, per le vendite nei canali

tradizionali del comparto Largo Consumo, una crescita complessiva pari al +13% che

porta ad un incremento sul progressivo anno 2020 pari al 9%. Quasi tutti i macro 

comparti hanno avuto un impatto positivo sulle vendite.

Sul canale online l’incremento è molto più sostenuto: +134%, con Home Delivery al 

+125% e Click&Collect che triplica il fatturato rispetto allo scorso anno. Pet Care 

(+154%) e Drogheria Alimentare (+131%) sono i comparti che segnano le maggiori

crescite nelle vendite online tra febbraio e aprile.
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Progr. Anno:+9,1%

Vendite del Largo Consumo

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Dall’inizio dell’emergenza Covid-19 al termine della Fase1, le vendite del Largo Consumo sono 
incrementate del 13%. Il progressivo sull’anno vede un aumento del 9%.

2019 2019 20192020 2020 2020

Fonte Nielsen: vendite a valore totale Italia, periodi: pre-covid 30 dicembre 2019 /16 febbraio 2020 - covid 17 febbraio / 26 aprile 2020

Pre-Covid:+3,1% Covid:+13,1%
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Vendite del Largo Consumo

2 | CONSUMPTION AND CONSUMERS

3,1%

4,1%

9,3%

1,3%

3,2%

2,6%

1,9%

3,7%

4,0%

4,1%

largo consumo

bevande

carni

cura casa

cura persona

drogheria alimentare

freddo

fresco

ortofrutta

petcare

Fonte Nielsen: vendite a valore totale Italia, periodi: pre-covid 30 dicembre 2019 /16 febbraio 2020 - covid 17 febbraio / 26 aprile 2020

L’impatto Covid e’ evidente su quasi tutti i macro comparti: unica eccezione bevande e cura 
persona, che comunque evidenziano una crescita, sebbene piu’ contenuta.

CovidPre-Covid

13,1%

3,7%

27,1%

17,2%

1,1%

13,2%

26,8%

18,7%

15,8%

5,8%
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Vendite del Largo Consumo

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Fonte Nielsen: vendite a valore totale Italia, periodo covid fase1: 17 febbraio / 26 aprile 2020. I comparti sono selezionati tra quelli a maggior valore delle vendite.

80,3%

69,5%

43,4%

41,1%

35,7%

33,3%

32,7%

32,6%

28,4%

27,5%

24,5%

24,3%

24,0%

0,0%

farine, preparati dessert e torte

parafarmaceutico

burro, margarina, strutto

pelati, polpe, passate, concentrati

uova fresche

detergenti superfici

spalmabili dolci

riso

surgelati

formaggi

conserve animali

latticini uht ed assimilabili

salumi

23,1%

22,6%

22,6%

18,2%

18,1%

15,6%

15,3%

12,4%

11,8%

11,4%

10,2%

10,0%

0,0%

sughi salse e condimenti

vegetali conservati

pasta

caffè, tea, infusi, sostitutivi caffè

detergenti stoviglie

usa e getta

pet care altri animali

fuori pasto salati

birre

coloranti capelli

vino

prodotti forno e cereali

Comparti con le maggiori crescite nella fase1 Covid-19



HIGHLIGTHS OF THE WEEK 12/05/20 15

Vendite del largo consumo: l’on-line al +134% di crescita

Fonte: IRI

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Dell’inizio dell’emergenza Covid-19 al termine della Fase1, lo sviluppo del canale online 
è stato del +134%, con Home Delivery al +125% e Click&Collect che triplica il fatturato
rispetto allo scorso anno

11 settimane term 03/05

On-Line           +134%

11 settimane term 03/05

Home Delivery   +125%

Click&Collect +293%

127%
131%

169%

153%

97%

153%

118%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

140%

160%

180%

Lu Ma Me Gi Ve Sa Do

Var. % Vendite su Anno Precedente. 
Largo Consumo Confezionato

 On-Line

117,7% 121,0%

156,0%
140,0%

90,1%

150,9%

110,4%

338,4%

397,1%

495,6%

462,0%

194,4%
166,4%

248,0%

0,0%

100,0%

200,0%

300,0%

400,0%

500,0%

600,0%

Lu Ma Me Gi Ve Sa Do

Var. % Vendite su Anno Precedente. 
Largo Consumo Confezionato

 Home Delivery  Click&Collect
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Vendite del largo consumo: canale on line

Fonte: IRI

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

I tassi di crescita giornalieri del canale on-line sono stabilmente oltre il 200% con picchi 
giornalieri oltre il 300% - uniche eccezioni le giornate di Pasqua e del Primo Maggio.
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Vendite del largo consumo: canale on line

Fonte: IRI

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Settori che sino a poche settimane fa erano considerati emergenti hanno registrato i 
maggiori incrementi tra febbraio e aprile.
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Andamento di altri mercati
Impatto del coronavirus su altri mercati

Nel mese di aprile si osserva una ripresa delle vendite su diversi prodotti: ai consolidati trend positivi di pc 

portatili, tablet e console videogiochi, si aggiungono le crescite delle vendite di pc desk, stampanti 

multifunzionali, piccoli elettrodomestici per la cucina e rasoi elettrici. 

Anche per i beni durevoli di consumo, Covid-19 ha dato un impulso impressionante al canale online: se prima 

del lockdown il peso dell’online era inferiore al 20%, nelle settimane della Fase1 ha superato il 50% 

delle vendite totali, con incrementi crescenti sino alle ultime settimane di aprile (+163%).  Sul progressivo 

dell’anno 2020, la quota dell’online è salita al 29% rispetto al 16% del 2019.

L’impatto del Coronavirus sull’e-commerce è stimato da Netcomm in circa 1,3 milioni di nuovi e-shopper e 

risulta anche dai tracking di Gfk che prefigurano una sostanziale tenuta anche nella fase post 

Coronavirus. Sempre Netcomm ha dichiarato, nel Forum tenutosi di recente, che l’e-commerce  considerato 

il settore che avrà la maggiore crescita nel 2020 a livello mondiale, determinata da Covid-19.

Nel canale farmacia, sempre positivi i dati di vendita degli immunostimolanti nel confronto rispetto allo 

scorso anno.
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Beni durevoli di consumo

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

8,6% 15,1% 23,0% 45,3%
92,7% 88,3%

121,2% 136,6% 157,3%

240,8%
162,9%

17/23 febb 24 febb/01
mar

02/08
marzo

09/15
marzo

16/22
marzo

23/29
marzo

30 mar/05
aprile

06/12
aprile

13/19
aprile

20/26
aprile

27 apr/03
maggio

Delta (20/19) vendite a valore complessive canale online

Fonte: Gfk

Inarrestabile il trend positivo del canale online . 
Prodotti in crescita nel mese di aprile: pc portatili, stampanti multifunzionali

60,2% 55,9%

98,2% 101,0% 89,3%

30 mar/5
aprile

06/12 aprile 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

pc mobile

Delta vendite totali a valore 2020 vs 2019

121,7%

73,9% 88,4%

160,0%

108,4%

30 mar/5
aprile

06/12 aprile 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

Stampanti multifunzione
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Beni durevoli di consumo
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Fonte: Gfk

I prodotti in crescita nel mese di aprile: tablet, pc desk, food preparations e shavers

29,1% 35,4%

67,5%
57,9%

44,5%

30 mar/5 aprile 06/12 aprile 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

tablet

Delta vendite totali a valore 2020 vs 2019

-13,4% -12,0%

10,4%

25,3%
20,7%

30 mar/5
aprile

06/12 aprile 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

Pc desk

21,7%

51,4%
62,7%

79,8%
58,5%

30 mar/5 aprile 06/12 aprile 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

Food preparation

35,1%
60,9%

123,0%
93,4%

68,2%

30 mar/5
aprile

06/12 aprile 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

Shavers
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E-Commerce: il settore che crescerà di più a livello mondiale

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

L’emergenza sanitaria ha costituito una svolta per l’e-commerce: Netcomm stima che in Italia nei 

primi mesi del 2020 i nuovi e-shopper siano stati circa 2 milioni, per un totale di 29 milioni. 

L’impatto diretto di Covid-19 e’ stimato in circa 1,3 milioni di nuovi acquirenti on line.

A livello mondiale, l’E-Commerce sara’ il settore con la crescita maggiore determinata dal 

Coronavirus.
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L’importanza del canale on line

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Fonte: tracking GFK

Anche le ricerche di GFK evidenziano che sempre più italiani trovano un aiuto 
significativo nel canale on line. 

Lei/la sua famiglia dove sta acquistando la maggior parte degli articoli/prodotti di cui ha bisogno in questo 

momento? 

76% 76% 69%
59%

17% 20%
24%

34%

7% 4% 7% 7%

6 - 12 aprile 13-19 aprile 20-26 aprile 27 -3 maggio

Sempre o quasi
sempre on line

Allo stesso modo
nei negozi e on
line

Sempre o quasi
sempre nei
negozi

24% 24% 31% 41%
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L’importanza del canale on line

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Fonte: tracking GFK

Prodotti di Largo Consumo Elettrodomestici - Elettronica di consumo e tecnologia DIY Entertainment Fashion 

Cibo e generi alimentari

Prodotti per 

l'igiene e la 

bellezza

Elettronica di 

consumo 

(TV, cuffie, 

dispositivi gioco, 

..)

Telefoni 

cellulari / 

Smartphone

Grandi 

elettrodomestici 

Piccoli 

elettrodomestici

Prodotti 

informatici 

(laptop, 

tablet, ecc...)

Prodotti per il fai 

da te

Prodotti per 

il 

giardinaggio

Beni culturali come 

libri, DVD, CD, 

ecc.

Vestiti e 

scarpe

Comprava on line

PRIMA DEL COVID
6 10 26 23 12 23 23 13 9 33 19

Comprato on line

DURANTE IL COVID
9 15 24 20 14 19 20 20 14 34 25

Comprerà on line

DOPO IL COVID
8 16 25 25 15 24 25 17 11 36 24

L’e-commerce conquista nuovi consumatori e l’allargamento della platea è destinato 
a confermarsi anche dopo il lockdown.
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2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Fonte: tracking GFK

Trend % Acquisti Online (+/-) di alcune categorie merceologiche

+9%

+15%
+11%

+9%
+5% +4%

+13%

+20% +18%

+5%
+8%

+6%

+15%

+10%
+13% +13%

+18%
+18%

-2%
1%

-3% -4% -5%
0%

3%

11%
9%

+2%

-8%
-13%

-23% -21% -21%
-19%

-1%
-3%

-30%

-20%

-10%

0%

10%

20%

30%

40%

2-8 marzo 9-15 marzo 16-22 marzo 23-29 marzo 30-5 aprile 6 - 12 aprile 13-19 aprile 20-26 aprile 27 -3 maggio

prodotti igiene
cura persona
on line

prodotti
alimentari
on line

food delivery
(on line/
tradizionale)

vestiti
on line

March 2 - 8March 2 - 8

L’importanza del canale on line
Si consolidano alcune dinamiche positive nell’acquisto sul canale online (anche per 
l’abbigliamento)
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2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Fonte: New Line

Immunostimolanti Vitamina C

Sebbene in rallentamento, prosegue la crescita rispetto al 2019 delle vendite di 
prodotti legati al rafforzamento del sistema immunitario

Canale Farmacia
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: FOCUS QUALITATIVO SULL’ADVERTISING

Subito dopo il lockdown, la aziende hanno prontamente investito 

adottando una comunicazione mirata al momento, con messaggi forti 

nel rispetto del sentiment, dei nuovi valori ed esigenze espresse dai 

consumatori. Al comune denominatore, lungo tutto il periodo di crisi, del 

messaggio di solidarietà tra Brand e Consumatori e di invito al rispetto 

delle regole, si sono via via uniti ulteriori aspetti specifici nelle varie fasi.

In concomitanza con la fase acuta dell’emergenza sanitaria, che ha 

coinciso con la crescita esponenziale dei contagi, l’espressione prevalente 

della comunicazione è stata improntata al servizio che i Brand potevano 

mettere a disposizione nei confronti dei consumatori; 

successivamente, in corrispondenza delle prime lente riduzioni dei contagi 

e del parallelo annuncio dell’allungamento del periodo di lockdown,

il messaggio di servizio si e’ tramutato in un messaggio di ringraziamento 

e riconoscimento che nell’ultima fase, dopo il 26 aprile, si è trasformato 

nella speranza e nell’incoraggiamento a sostegno della comunità di 

fronte all’Italia che riparte. Più consistente è stato, da parte delle 

aziende, l’investimento nelle nuove comunicazioni pubblicitarie 

trasmesse in televisione (investimento che ha riguardo il 44% degli 

advertisers) rispetto ad altri mezzi. Il ruolo dei Brand è stato, e sarà in 

futuro, sempre più fondamentale per la crescita del nostro Paese. 

CONSUMATORE

Nuovi stili di vita

Nuove strategie di 

comunicazione

Pianificare il futuro

Brand values e Brand identity

Supportare con Empatia

Responsabilita’ e

Iniziative sociali 

Chiarezza e 

Trasparena

Flessibilita’

Proattivita’

Brands play a key role in driving the growth.. now and in the next future. 

Fonte: Nielsen Ad Intel

Come le aziende hanno reagito con una comunicazione adattata, in modo diversificato, 
nelle varie fasi dell’emergenza: da «insieme supereremo la crisi» a «insieme 
ricominceremo»
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: LA PUBBLICITA’ NEL PERIODO COVID-19
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Numero di nuove Creativita’

Numbero di Ads

adattati a Covid-19 

Marzo FebbraioGennaio Aprile

30 Gennaio-

OMS dichiara 

Emergenza 

Globale

21 Febbraio

Primo caso 

in Italia

4 Marzo 

Chiusura 

scuole

9 Marzo 

lockdown

11  Marzo 

OMS dichiara 

pandemia

21 Marzo 

primi cali 

nuovi contagi

26 April 

annuncio 

inizio fase2 il 

4 maggio

Fonte: Nielsen, Ad Intel. TV: 7 canali generalisti. Dal 02/03 al 03/05 2020

La reazione delle aziende nell’adattare la propria comunicazione televisiva è 
stata immediata
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30%

26%

23%

20%

17%

16%

12%

10%

8%

6%

6%

Siamo insieme, uniti, connessi anche se lontani, condividiamo la
nostra forza, la meta piu dura la conquistiamo insieme

 Facciamo la nostra parte, stiamo a casa, reiventiamoci nella nuova
normalità

Andrà tutto bene, ce la faremo, ripartiremo

Siamo al tuo fianco, ci siamo sempre, restiamo sempre vicini a te

La determinazione è nostro alleato, la forza, il coraggio, il sacrificio
per combattere con tenacia

Free delivery, buy or book online with discount, retirement at home

Charity

 Spesa sicura, notizie affidabili, adottate norme per la garantire la
salute

 Business Continuity

Only hashtag #iorestoacasa

Thanks to...

3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: LA PUBBLICITA’ NEL PERIODO COVID-19

% di nuove creativita’ con 

refeenze Covid-19 sul 

totale

Nuove creatività con referenze «covid-19»

Fonte: Nielsen, Ad Intel. TV: 7 canali generalisti, Youtube: pre-mid-post roll. Dal 2 Marzo al 19 Aprile 2020

La comunicazione nella fase1: insieme supereremo la crisi, se rispettiamo 
le regole 
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: LA PUBBLICITA’ NEL PERIODO COVID-19

36%

30%

29%

24%

21%

18%

14%

13%

10%

9%

4%

Andrà tutto bene, torneremo a gioire insieme,torneremo ad abbracciarci,
a vivere momenti spensierati

Ripartire, tornare a sorridere, vivere, riscrivere la normalità, motore Italia
riparte, rilancio dell'Italia, sperimentiamo il futuro, riconquistare la libertà

Sempre vicini, insieme per proteggerci, unione può salvare vite umane

Siamo al tuo fianco qualunque sia la nuova normalità, oggi come sempre
ci siamo

Io mi lavo le mani, resta a casa, preparati al futuro

Solo #insiemeciriusciamo, #ripartiamodall'Italia

Charity

Free delivery, offre finanziamento

Pronti a ripartire con italia, a casa ma più attivi per aiutare l'Italia a
rialzarsi presto

 Business Continuity

Thanks to...

I brand supportano i clienti

nell’affrontare la nuova

fase. L’Italia e gli italiani

dovrebbero essere il

“focus” durante il rilancio

“riprendiamo le nostre abitudini” 

e una nuova normalita’. I 

messaggi non sono piu’ 

completamente focalizzati su

Covid-19.

% di nuove creativita’ con 

referenze Covid-19 sul 

totale

Nuove creatività con referenze «covid-19»

Fonte: Nielsen, Ad Intel. TV: 7 canali generalisti, Youtube: pre-mid-post roll. Dal 20 Aprile al 3 Maggio 2020

La comunicazione nella fase2: insieme ricominceremo
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: LA PUBBLICITA’ NEL PERIODO COVID-19

% Aziende che hanno

utilizzato nuove creativita’

adattate Covid-19

Fonte: Nielsen, Ad Intel. TV: 7 canali generalisti, Youtube: pre-mid-post roll. Dal 02/03 al 03/05 2020

Durante tutto il periodo della crisi, le aziende hanno investito soprattutto 
nella comunicazione televisiva, adattandola alla situazione
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: SURVEY SUI SETTORI

L’ultimo settore analizzato (prima dell’inizio della Fase2) dalle nostre ricerche sull’Efficacia della Pubblicità TV ai 

tempi del Coronavirus, basate su survey online, e’ il settore dei media, ed in particolare gli Over The Top.

Ecco le principali evidenze della survey, condotta il 28 aprile, sulle campagne onair in televisione di questo 

settore: molto elevati sia il livello di ricordo (il 67% in media, che sale al 75% tra i viewers fedeli di 

Mediaset), sia il livello di gradimento (voto medio 7,4). Gli elementi qualitativi maggiormente percepiti 

riguardano la numerosità/varietà dell’offerta di intrattenimento (film in particolare), il cui livello di accordo 

è pari al 71%; la percezione di aziende tecnologicamente all’avanguardia (65%) e la percezione della 

convenienza delle tariffe richieste (59%). 

Come di consueto, ricordiamo che queste survey restituiscono degli insights, senza alcuna pretesa di 

rappresentare la totalità della comunicazione –necessariamente condizionata da fattori contingenti, di cui 

queste rilevazioni non tengono pienamente conto come, ad esempio, il numero di brand attivi nella categoria in 

quel periodo, con messaggi diversi e livelli di pressione differenziati.

Pubblicità TV ai tempi del coronavirus: l’efficacia 

«aumentata» della comunicazione dei settori che stanno 

offrendo continuità e utilità agli italiani
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: ESEMPI RILEVANTI

Modulazione del ricordo per sesso, intensità di visione 

delle reti Mediaset e per livello di preoccupazione per 

Covid-19

Ricordo ADV - Media Ricordanti 

7,4

Giudizio sugli spot (completamente + abbastanza d’accordo)

Esprimi il tuo grado d'accordo con alcune affermazioni che parlano dello spot che hai appena visto.

Voto medio

7,5

7,3

Gradimento (voto >=7)

Intenzione di abbonamento (% 4+5)

Da 1 a 5 quanto prenderesti in considerazione di 

abbonarti?

Spot in 3 

parole

Settore OTT: media dei valori delle campagne onair

Target Adulti 25/54 anni 

Campione 420 casi

Rilevazione 30 aprile 2020

66,5%

66,7%

66,2%

75,2%

66,6%

66,7%

65,9%

Totale

Uomini

Donne

Hi viewers

Hi

Mid

Low

73,2%

74,4%

71,8%

Ricordanti

Uomini

Donne

71,0%

65,2%

60,3%

58,9%

56,1%

54,8%

51,6%

50,2%

Mi fa capire che sono disponibili tanti film

Mi fa capire che è un'azienda tecnologicamente all'avanguardia

Mi fa capire che è una azienda attenta alle necessità dei clienti

Mi fa capire che le sue tariffe hanno un buon prezzo

È una pubblicità adatta a questo periodo di Coronavirus

Mi spinge a informarmi

Si distingue rispetto ad altre pubblicità di PayTV

Mi fa venire voglia di diventare cliente

25,2%

20,2%

24,9%

33,1%

Ricordanti

Non Ricordanti

Totale campione

Hi viewers Mediaset

Fonte: Human Highway
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Il nostro tracking sulle campagne che hanno utilizzato una creativita’ adattata al momento attuale ha analizzato altre otto 

campagne, di settori diversi, che, in base ai risultati della survey, hanno generato un percepito molto positivo, sia sull’asse 

emozionale (speranza, vicinanza, fiducia, serenita’, coinvolgmento, per citare le principali emozioni suscitate), sia sull’asse 

razionale (contenuto informativo e utilita’ della comunicazione come item citati da circa il 70% dei ricordanti). 

Pubblicità TV ai tempi del coronavirus: l’efficacia «aumentata» della comunicazione dei 

settori che stanno offrendo continuità e utilità agli italiani

3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: ESEMPI RILEVANTI
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3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: ESEMPI RILEVANTI

Efficacia della pubblicità TV ai tempi del Coronavirus

Gradimento: % voto > 7 e voto medio

82,4%

81,3%

78,3%

74,9%

73,9%

69,8%

68,8%

RESPONSABILITA' SOCIALE

VICINANZA

SINCERITA'

EMPATIA

UTILITA'

INFORMAZIONE

ATTENZIONE AI DIPENDENTI

Giudizio Emozioni in 3 parole

- Score medio 0,66   + 

Differenziale 

semantico (score)

Allegria

Far parte di un…

Speranza

Serenità

Tranquillità

Gioia

Divertimento

Rilassatezza

Spensieratezza

Simpatia

Coinvolgimento

3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: ESEMPI RILEVANTI

Ricordo dello spot
(Base= totale campione)

52,4% 52,4% 52,4%

Totale Uomini Donne

76,3% 72,9%
79,9%

Totale Uomini Donne

7,6 7,3 7,8

0,47

0,63

0,76

0,94

0,93

0,20

0,46

0,73

0,65

0,82

0,72

-1,0 1,0

Tristezza

Solitudine

Preoccupazione

Rabbia

Paura

Malinconia

Noia

Tensione

Ansia

Antipatia

Indifferenza

Target: adulti 18/64 anni 

Campione: 400 + 406 casi

Data: 24 e 29 Aprile 2020

Media degli indicatori degli 8 brand analizzati

Fonte: Human Highway
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Attraverso il nostro monitoraggio, attivo dall’inizio dell’emergenza Covid-19, abbiamo misurato i giudizi e il gradimento degli italiani di 

circa 30 campagne che hanno utilizzato una creativita’ adattata al momento specifico. Mettendo in relazione il voto medio di 

gradimento da un lato e i singoli item di giudizio dall’altro lato, la nostra analisi ci ha portato alla conclusione  che proprio gli item 

Empatia e Sincerita’ sono quelli maggiormente correlati al gradimento: trasparenza e credibilita’, dunque, sono temi chiave per una 

comunicazione veramente efficace del sistema valoriale dei brand, i cui effetti positivi durano nel lungo periodo.

Pubblicità TV ai tempi del coronavirus: l’efficacia «aumentata» della comunicazione 

in una richiesta  di ritorno ai valori fondamentali del brand.

3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE: ESEMPI RILEVANTI
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Sincerità
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Voto medio gradimento

Empatia

R = 0,8416 R = 0,8794


