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LA STAMPA

E’ un mezzo molto DUTTILE, perché ha dei pubblici molto e permette diverse 
iniziative. 

È ‘IN MANO’ delle persone, tra tutti i mezzi di comunicazione, che privilegiano la 
vista, o il suono, è l’unico ‘tattile’. 

Consente SAMPLING e iniziative mirate

Si divide in quotidiani e periodici, e le unità di misura sono legate a:
- Tiratura→ copie stampate
- Diffusione→ copie vendute
- Readership→ numero di lettori

La cosa interessante della stampa è la sua estrema ‘TARGETIZZAZZIONE’ e la 
capacità di raggiungere la CLASSE DIRIGENTE, sia direttamente, sia attraverso le 
rassegne stampa

Il sistema che certifica la lettura si chiama AUDIPRESS, realizzato da Doxa e Ipsos
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LA STAMPA

La selettività del lettore
L’aggiornamento
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LA RADIO
E’ un mezzo molto utilizzato, specie per la sua VOCAZIONE LOCALE e la possibilità di 
GENERARE CONTENUTI insieme alla conduzione, alternando stili diversi. E’ un mezzo 
con una TARGHETTIZZAZIONE abbastanza definita, determinata sia dallo stile del 
canale, sia da quello del tipo di musica. → si abbina facilmente ad altre attività!

Negli anni  - grazie al web – ha avuto una NUOVA LINFA, ibridando l’ascolto con le 
immagini ed alla facilità del rapporto ‘uno-a-uno’.

Il sistema che certifica la lettura si chiama AUDIRADIO, realizzato da GFK e Ipsos, cui 
si affiancano i ‘sondaggi classici’, con la telefonata ‘del giorno dopo’, a strumenti di 
ascolto passivo detti ‘meter’
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OUTDOOR (e cinema)

Estremamente tattica a livello locale, e relativamente alle esigenze informative, ha 
a sia volta avuto una forte evoluzione tecnologica grazia a:
• Nuovi supporti
• Possibilità di ibridazione con l’ADV mobile

FUNZIONA MOLTO BENE IN ABBINAMENTO A RADIO/STAMPA/TV LOCALI

Concorrenza 
Mobile
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PODCAST e DIGITAL AUDIO
Estremamente adattabile a varie situazioni. Offre la possibilità di:
• Sfruttare contenuti/legarsi a contenuti
• Generare contenuti
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https://www.milanotoday.it/eventi/camion-coca-cola-natale-dove-quando-date.html

https://www.milanotoday.it/eventi/camion-coca-cola-natale-dove-quando-date.html
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I GRANDI GRUPPI

1985

1925

1986

1961

https://www.interpublic.com/our-companies/

https://www.interpublic.com/our-companies/
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Grado Nome dell'agenzia Sede centrale Entrate mondiali
(miliardi $)

1 Gruppo WPP Londra 19

2 Gruppo Omnicom New York 15.3

3 Publicis Groupe Parigi 9.6

4 Gruppo 
interpubblic

New York 7.5

5 Dentsu Tokyo 6

https://it.ripleybelieves.com/largest-advertising-companies-in-world-2815
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Quoted on the London Stock Exchange and the New York Stock 
Exchange, with a market capitalisation of around 19 billion€

200.000 dipendenti nel mondo
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Our history 

WPP began life as a maker of wire shopping baskets. Today it is the world 
leader in communications services.
In 1985 Sir Martin Sorrell took a controlling stake in a small UK manufacturer 
of wire baskets and teapots called Wire and Plastic Products, as the 
foundation on which to build an international advertising and marketing 
services group. The company was renamed simply “WPP”, with Sir Martin as 
its Chief Executive.
WPP grew rapidly over the following three decades, initially through large 
acquisitions and subsequently through organic growth alongside smaller-
scale M&A.
Today WPP is the world leader in communications services, and home to 
many of the industry’s most admired and successful agency networks

WPP possiede alcune delle più grandi agenzie di marketing del mondo, ovvero Gray, JWT, 
Ogilvy & Mather e Young & Rubicam. In 2016, il WPP ha generato entrate per circa $ 19 
miliardi di dollari e ha registrato dipendenti 205,000.
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Gli altri

Omnicom Group (NY) è la seconda società pubblicitaria dopo WPP Group: controlla 
diverse agenzie tra cui BBDO Worldwide, DDB Worldwide e TBWA Worldwide famose 
per l'eccellente creatività. Forniscono servizi in quattro aree principali, tra cui 
pubblicità, pubbliche relazioni, CRM e servizi speciali. Ha 75k dipendenti e genera 15 
miliardi di dollari

Il gruppo Publics (F) è cresciuta tramite acquisizioni tra cui Leo Burnett Worldwide e 
Sapient Corporation. Fondata in 1926, è una delle più antiche e grandi società di 
marketing e comunicazione. Presente in 105 Paesi. In 2016, il gruppo Publics ha 
registrato entrate pari a $ 9.6 miliardi, il terzo più alto dopo WPP e Omnicom.

Il Gruppo Interpublic (NY) è in discesa, ma rimane una delle grandi società 
pubblicitarie internazionali. 3 reti principali tra cui McCann Worldgroup, FCB e Lowe & 
Partners. Ha 50,000 dipendenti e ha registrato entrate di 7.6 miliardi di dollari USA in 
2015.

Dentsu (J) domina il suo mercato. La sua popolarità al di fuori dell'Asia è recente. 
Opera ora in 145 paesi e impiega circa dipendenti 45,000. Nel 2011, la società ha 
stretto una partnership con Facebook per contribuire allo sviluppo di pagine e 
annunci.
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COME VA IL MERCATO PUBBLICITARIO?
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E in Europa?
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E cosa succede in Italia nel 2020?: -11%

https://www.primaonline.it/2020/11/01/314810/il-mercato-em-italiano-nel-2020-cala-il-valore-309-
miliardi-95-causa-covid-pwc-spesa-pubblicitaria-197-numeri-e-infografiche/

https://www.primaonline.it/2020/11/01/314810/il-mercato-em-italiano-nel-2020-cala-il-valore-309-miliardi-95-causa-covid-pwc-spesa-pubblicitaria-197-numeri-e-infografiche/
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LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA: NUOVI LAVORI

SEO è l’acronimo inglese per Search Engine 
Optimization e definisce tutte le attività di 
ottimizzazione di un sito web volte a 
migliorarne il posizionamento nei risultati 
organici dei motori di ricerca. 3 attività:
• Ottimizzazione tecnica
• Creazione di contenuti
• Promozione di contenuti

https://www.paoloalbera.com/seo/

Un computer compra spazi pubblicitari 
online in modo automatico. 
In pratica, software specializzati nell’acquisto di 
banner e altre forme pubblicitarie digital, 
acquistano, letteralmente, lo spazio online 
dedicato alla pubblicità su siti e piattaforme. 
Questo è il programmatic advertising.

Due le parole chiave in ordine 
sequenziale: dati e target

La più grande potenzialità del 

PROGRAMMATIC
è mostrare il contenuto che l’utente vuole 
vedere, nel momento in cui vuole vederlo. 

Più economico, più targetizzato, 
più efficiente

https://www.ninjamarketing.it/2017/02/03/programmatic-advertising/

https://www.paoloalbera.com/seo/
https://www.ninjamarketing.it/2017/02/03/programmatic-advertising/
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PROGRAMMATIC: COME FUNZIONA

DMP, acronimo per data-management platform, è una piattaforma tecnologica in 

grado di analizzare i big data, propri e di terze parti, relativi al comportamento degli 
utenti trasformandoli in azioni di pianificazione, erogazione e misurazione in tempo 
reale.

In base a questi, i marketer potranno poi ponderare bene il target desiderato.

La DSP invece, acronimo per demand-side platform, "piattaforma lato domanda”, si 

riferisce alla piattaforma utilizzata per il processo di acquisto dello spazio 
pubblicitario. I marketer fanno le loro offerte, la DSP consente di raggiungere il target 
desiderato.

In ultimo, entra in gioco la SSP, nonché supply-side platform. La SSP è il 

responsabile del piazzamento delle offerte nei differenti siti, considerando sia lo 
spazio libero sia l’analisi dei dati riguardanti numero di visite, permanenza su un sito 
specifico o numero di pagine per singola visita.

Ovviamente, DSP, DMP e SSP funzionano ininterrottamente in tempo reale.
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PROGRAMMATIC: COME FUNZIONA

https://www.insidemarketing.it/glossario-marketing-comunicazione/programmatic-advertising/

supply-side platformdemand-side platform

https://www.insidemarketing.it/glossario-marketing-comunicazione/programmatic-advertising/
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RICORDO

DETTAGLI
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RICORDO BRAND 

VALUTAZIONE BRAND
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CALL TO ACTION: INFO

CALL TO ACTION: 
INTENZIONE 
D’ACQUISTO



© Ipsos | Italiani e CORONAVIRUS | MARZO 2020 | 

COMUNICAZIONE 

E

CORONAVIRUS
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Su quali aspetti destinerete maggiore attenzione?

LA FRONTIERAATTUALE: TARGETTIZZAZIONEPIU’ ESTREMATRAMITECRME APP

3
0
‒

Base:
Totale Rispondenti (104)

M6 
Su quali aspetti si concentrerà di più l’attenzione dei vostri esperti di marketing nei prossimi sei mesi? 

Maggiore targetizzazione/personalizzazione

Incremento degli investimenti nel CRM

Sviluppo APP e strumenti di relazione diretta col consumatore

Promotion e programmi di loyalty

Crescente attenzione agli ingredienti ed alle materie prime

Packaging ed imballaggio

Nuove combinazioni di prezzo/varianti

Enfasi sugli aspetti di sicurezza, igienici

Size e formati di prodotto

Maggiore attenzione alla qualita' del prodotto

Servizi di post-vendita

Servizi a corredo dell'offerta

Omologazione per avere economie di scala

Altro

24
23
22
20
20
19
18
17
16
5
1

40
39
39
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Cosa cambierà nel marketing mix nei prossimi 6 mesi?

IL MIX SARA’ MOLTO ORIENTATOA RAFFORZARECANALI
DI CONTATTODIRETTO

3
1
‒

Base:
Totale Rispondenti (104) M3 

Cambierà nei prossimi 6 mesi il vostro marketing mix? Cosa cambierà soprattutto? Si riferisca alle principali categorie di prodotti della vostra offerta.

70

66

57

48

40

38

35

31

11

26

33

39

34

48

44

49

49

63

4

1

5

12

18

16

20

27

Aumento degli strumenti di interazione diretta col consumatore…

Utilizzo di Marketplace/vendita diretta on-line

Assortimento/Range/Formati di prodotti sul canale on-line

Comunicazione

Promozioni e sistemi di loyalty/fidelizzazione

Lancio nuovi prodotti

Prezzi/promozioni

Assortimento/Range/Formati di prodotti sul canale tradizionale

Utilizzo dei canali distributivi tradizionali

incremento nessuna variazione riduzione

TOTALE

66

65

52

30

29

19

18

11

-16

saldo incremento vs riduzione
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Cosa avverrà nei prossimi mesi?

E’ IL MOMENTODI SVILUPPARENUOVECOMUNICAZIONI

3
2
‒

C4 
Pensando all’innovazione della advertising, cosa pensa avverrà nei prossimi mesi? 

Base:
Totale Rispondenti (48)

67%
Stiamo sviluppando nuove comunicazioni, 
perchè è mutato lo scenario

29%
Lanceremo delle nuove comunicazioni, che 
sono state rimandate causa Covid

17%
Clienti e concorrenti stanno comunicando, e 
noi dobbiamo agire al più presto

0%
Il mercato sarà poco ricettivo, non è il 
momento di fare comunicazione
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CAMBIO DI COMMUNICATION MIX:
PIU’ SOCIAL E CONTENT, MENO TV E OOH

3
3
‒

C3 
Cambierà nei prossimi mesi il vostro communication mix? Cosa cambierà soprattutto? Si riferisca alle principali categorie di prodotti della vostra offerta.

Base:
Totale Rispondenti (48)

65

65

63

52

48

46

38

35

25

21

17

17

13

13

6

2

31

19

29

27

42

40

42

33

27

29

40

31

31

44

31

27

2

4

2

4

4

8

13

4

8

13

27

8

23

6

46

31

2

12

6

17

6

6

7

28

40

37

16

44

33

37

17

40

Presenza sui social media

Webinar ed eventi tramite piattaforme

Advertising on-line

Iniziative di brand purpose/attivismo

Interviste a CEO/Manager dell’impresa

Content Marketing

Attività di PR

Iniziative di CSR

Presenza  programmi informazione

Influencer

Stampa cartacea

Product Placement

ADV Televisiva

Radio

Eventi/Fiere, appena possibile

Affissioni

Incremento Nessuna variazione Riduzione Non utilizziamo in modo pianificato

63

60

60

48

44

38

25

31

17

8

-10

8

-10

6

-40

-29

SALDO
incremento vs riduzione
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