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LA STAMPA

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

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

Consente SAMPLING e iniziative mirate

Si divide in quotidiani e periodici, e le unita di misura sono legate a:
- Tiratura = copie stampate

Diffusione = copie vendute

- Readership 2 numero di lettori

La cosa interessante della stampa e la sua estrema ‘TARGETIZZAZZIONE' e la
capacita 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



LA STAMPA
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LA RADIO

E’ un mezzo molto utilizzato, specie per la sua VOCAZIONE LOCALE e la possibilita 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 attivita!

Negli anni - grazie al web — ha avuto una NUOVA LINFA, ibridando |'ascolto con le
immagini ed alla facilita 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’

VANTAGG! SVANTAGGI

7 !a buona frsquenza ottenibile; * le capacita espressive limitate al suono

. ichevole” e intimo: (difficolta di ricordo);
¢ la capacita di raggiungere target eterogeneie e il tempo di esposizione ridotto;
specifici in diversi momenti della giornatae ¢ le basse coperture (numerose emittenti);
aree geografiche differenti; * ladifficolta di spiegare in dettaglio I'offerta;
o | ilita dei i 3 e [|'elevato affollamento sonoro;
L]

* il basso costo di produzione e di contatto. un ascolto spesso distratto.
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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
e Possibilita di ibridazione con 'ADV mobile

FUNZIONA MOLTO BENE IN ABBINAMENTO A RADIO/STAMPA/TV LOCALI
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PODCAST e DIGITAL AUDIO

Estremamente adattabile a varie situazioni. Offre la possibilita di:
» Sfruttare contenuti/legarsi a contenuti
* Generare contenuti

o
MING SOON

+4 punti percentuali vs. 2019

POLVERE | corsirs pasty

[ 551 TEaE
1LEAS0 MARRA AUSSD 2l A

o
# 3 0 /o Circa 8,5 milioni di indlividui il podcast di

HA ASCOLTATO PODCAST
NELLULTIMO MESE

Un territorio distinto e peculiare
nell’universo media & entertainment, che
richiede informazioni ponderate per
supportare strategie calibrate

‘ ) IL DIGITAL AUDIO
)

Alessandro Barbero

«E) 1PODCAST
EI{ Un format che offre una opportunita di
valorizzazione per contenuti di qualita, [RIPOHEASH + Audiobooks | +Musiceon e
editoriali e di intrattenimento.
Ma anche una piattaforma che consente
ai brand di comunicare con target
qualificati ma tendenzialmente sfuggenti PorGiATONE

HANNO LETTO ALMENO 1 RIVISTA 61%
NELL’ULTIMO MESE y
0
Nell'ultimo mese HANNO COMPRATO 28%
0/ n almeno un numero di una rivista su carta -
0 2019 64%

LEGGONO E ACQUISTANO RIVISTE PIU DELLA MEDIA

2019

57%

28%

©6 6 6

Hanno un ABBEONAMENTO o
degli utenti podcast ad almeno 1 rivista su carta o digitale 17% 14%
RICORDA di avere ascoltato Nell'ultimo mese hanno letto -
almeno un numero di una rivista su carta, 16%
MESSAGGI ma senza acquistarla personalmente 15%
PUBBLICITARI

abbinati a podcast
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Milano, il camion Coca Colain giroin citta per
Natale: quando e dove vederlo, date e orari

Appuntamento il 22 e il 23 dicembre, dalle 15 alle 20. Ecco le strade interessate

A.V. =
09 DICEMBRE 2020 08:17

I piu letti di oggi

Elfi, pupazzi, 480mila luci: si
accende la "Casa di Babbo
Natale". Orari e giorni per
visitarla

Milano, il camion Coca Colain
giroin citta per Natale: quando e
dove vederlo, date e orari

Scala, il programma dettagliato
del concerto del 7 dicembre al
| postodella Prima

Il Museo del Novecento
festeggiai primi 10 anni di vita:

"F diventatn niintn di
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https://www.milanotoday.it/eventi/camion-coca-cola-natale-dove-quando-date.html

| GRANDI GRUPPI

WPP is the world leader in communications services

omnicomGrOUp About  Culture  OurAgencies  Newsroom  Cc

G NEWS THE GROUPE S, SERVICES INVESTORS
About ~ - Ideas MNews Investor R i &
\ y ~ 4

our agencies » find an agency

L,-'WELL modern marketing.
Wf TOLD

With offices in over 100 countries, we're home to many of the world's best-
known and most innovative communications specialists

View a list of all Interpublic Agencies
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https://www.interpublic.com/our-companies/

Grado Nome dell'agenzia Sede centrale

1 Gruppo WPP Londra

2 Gruppo Omnicom New York

3 Publicis Groupe Parigi

4 Gruppo New York
interpubblic

5 Dentsu Tokyo

Entrate mondiali
(miliardi S)

19
15.3
9.6
7.5

https://it.ripleybelieves.com/largest-advertising-companies-in-world-2815



| grandi gruppi internazional
della comunicazione in ltalia

Fatturato e relazioni fra le diverse agenzie cperant in talia
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WPP is the world leader in communications services

Jluoted on the London Stock Exchange and the New York Stock!
| th a market capltallsatlon of around 19 b||||on€
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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 piu 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.



T ne 1 nomi delle principali agenzie.,

WPP

Ad e Servizi pubblicitari a livello internazionale e nazionale erogati da agenzie come:
%’s'ng Grey Worldwide, JWT, Ogilvy & Mather, The Voluntarily United Group

e Young&Rubicam, ecc.

! i invest Media Planning e media buying, above e below the line, e servizi specialistici
\ment management - di sponsorship e “branded entertainment” erogati da centri media come:
Mediacom, Mediaedge:cia, MindShare, ecc.

lnhnam‘ - _
nalisi e ricerche su brand, consumatore, media e marketplace svolte
, W Sigl I'F!'col'l!altanuy ~ instretta collaborazione con il cliente da societa come, ad esempio,
1l Gruppo Kantar (es., Research International, Millward Brown)

Public relat; ™ Srviz di brand building, PR, comunicazione a vl te erogati
at g € L. o g, PR., comunicazione a livello corporate erogati
lons & public affairs da strutture come: Burson-Marsteller, Cohn & Wolfe, GCI, Hill & Knowiton,
__ Ogilvy Public Relations Worldwide, ecc.

. 5 P " Servizi di consumer, corporate ed employee barnding e di brand identity
Brandmg & 'dent|ty g (r{iaming, packaging, architettura) erogati da societa come: Addison,
__The Brand Union, Fitch, Lambie-Nairn, Landor, The Partners

X " Gamma completa di attivita promozionali e di marketing diretto erogata
Dir eCt: promotion & R.M. - da 141 Worldwide, A. Eicoff, Grey Direct, OgilvyOne, RTC Relationship
| Marketing, rmg:connect, VML, Wunderman

S * Gamma completa di soluzioni di marketing e comunicazione nel settore
Healthcare communications - dellhealthcare: CommonHealth, Grey Healthcare Group,
~Qgilvy Healthworld, Sudler & Hennessy, ecc.

P

A B " Gamma completa di servizi specialistici, dal marketing sportivo al k-
SPeCial ist commumcat'ons marketing B-to-B alla produzione di servizi ad alta tecnologia, ecc. 4 e

vita e le principali strutture del Gruppo WPP.

Figura 23.4 Le atti

Universita degli Studi di Milano-Bicocca Marketing Management



Gli altri

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

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

Il Gruppo Interpublic (NY) € in discesa, ma rimane una delle grandi societa
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 popolarita al di fuori dell'Asia e recente.
Opera ora in 145 paesi e impiega circa dipendenti 45,000. Nel 2011, la societa ha
stretto una partnership con Facebook per contribuire allo sviluppo di pagine e
annunci.



COME VA IL MERCATO PUBBLICITARIO?

SHARE OF GLOBAL ADVERTISING SPEND BY MEDIA, 2016-2018 (%)

GLOBAL % SHARE OF ADVERTISING SPEND

2016a 20017t

[ J§ Television w 35.5(359)
5] Newspapers 10.4 (10.5) 9.1(9.2) 8.1(82)
[]] Magazines 6.3 (6.3) 5.7 (5.9) 5.1(56)
[’j Radio 6.5 (6.5) 6.3 (6.3) 6.1(6.1)
@ Cinema 0.6 (0.6) 0.6 (0.6) 0.6 (0.6)
? Outdoor 6.3 (62) 6.3(62) 6.2 (61)

X Digital 31.8 (315) 35.4 (34.8)

Figures in brackets show our previous forecasts from June 2017
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E in Europa?

Investimenti pubblicitari in Europa (BIG5): andamento per MEZZO

{milioni di euro)

2018
80.000 - 74,7 Mid Euro
”
70.000 - ””‘
55,7 Mid Euro - -e. L Lo
60.000 + '——’ S ,‘———‘--——'—
’—’ \._o
50.000

40.000 - @
€34,5Mid

(+22.6%)
30.000 -
20.000 £
10.000

oS

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018@)‘

Stampa —&—Televisione +—Radioc =#=—Intemet -—&—Cinema &=Out of Home = =TOTALE

Fonte: elaberazioni Confindustria Radio Televisioni (CRTV) su datiNielsen, Warc-AA, Irep, Info Adex, Zaw, |AB Europe/IHS. Non & inclusc il Direct Marketing.

Universita degli Studi di Milano-Bicocca Marketing Management 17



E cosa succede in Italia nel 20207: -11%

Andamento dei segmenti EEM nel 2020 (Fonte: PwC, EEM Outlook in ltaly, 2020-2024)

+
—» Trend
Positiv

+45,2%
A

Virtual +32,5%

Reality A
Video Games +213%
and e-sport A

J

- 0%
Business fortemente legati all'utilizzo dei canali fisici l‘ Business fortemente legati

ed agli investimenti pubblicitari all'utilizzo di canali digitali

e al consumo di dati

*Fonte: Omdia, Commissione Europea (stime “Summer 2020
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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/




LA CAMPAGNA PUBBLICITARIA: NUOVI LAVORI

SEO e I'acronimo inglese per Search Engine
Optimization e definisce tutte le attivita di

OTTIMIZZAZIONE

SECQ ottimizzazione di un sito web volte a

R ———— migliorarne il posizionamento nei risultati

A e | organici dei motori di ricerca. 3 attivita:

o opuiilavorodeimoioddiarss * QOttimizzazione tecnica

* Creazione di contenuti
* Promozione di contenuti

Un computer compra spazi pubblicitari La piu grande potenzialita del
online in modo automatico.
In pratica, software specializzati nell’acquisto di PROGRAMMATIC
banner e altre forme pubblicitarie digital, e mostrare il contenuto che I'utente vuole
acquistano, letteralmente, lo spazio online vedere, nel momento in cui vuole vederlo.

dedicato alla pubblicita su siti e piattaforme.
Questo e il programmatic advertising.

Due le parole chiave in ordine
sequenziale: dati e target

Piu economico, piu targetizzato,
piu efficiente
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https://www.paoloalbera.com/seo/
https://www.ninjamarketing.it/2017/02/03/programmatic-advertising/

PROGRAMMATIC: COME FUNZIONA

DMP, acronimo per data-management platform, & 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. | 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 & il
responsabile del piazzamento delle offerte nei differenti siti, considerando sia lo
spazio libero sia I'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

. Audi.ence
ol IS
[iod
sl

Y Publishers

.

swoneu;‘
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1
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https://www.insidemarketing.it/glossario-marketing-comunicazione/programmatic-advertising/

Desktop Vs. Mobile Ad Spend

In billions (5)
93%

86%
14%
7%

HY 2012 HY 2013

HY 2014

HY 2015

HY 2016

HY 2017 HY 2018

BUSINESS
INSIDER



July 2018

Commissioned by

Google
MOb"e app adS d”ve imp Reece Carpenter, Eduardo Mena,

Fanny Carouge and Michael Tighe
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What did we find?

We found that, in general, participants were slightiy more likely to remember ads if
they saw them on a PC than on an app. Nearly three quarters [74%]) of them could

remember the ad seen on a PC, compared to 71% on an app and 70% on a mobile
website.

FIGURE 1: Ad recall [Do you remember this ad? Yes)

MOBILE / TABLET APP T1% RICORDO
MOBILE / TABLET WEE I 7o

PC I T4 A

However, people tended to rememiber ads to a greater kevel of detail when

they saw them on apps and mobile websites. Almost half [47%) said they could
remamber a lot’ or ‘some’ of an ad when they saw it on an app, compared 1o just
over a third [36%) who saw it on a PC.

DETTAGLI FIGURE 2: Specificity of recall [Remember a lot / some]

MORBILE / TABLET APP 4T

MOBILE / TABLET WEB [ 46%
rc I G ¥
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In-app advertising also made the brand maore memorable. Just over a fifth of

people who saw the ad via an app [217%] or mobike website [227%) were more

likehy to say that ‘everyone would remember which brand this ad is for compared

to those who saw it through the browvser on their PC [13%). —

FIGURE 3: Likelihood of knowing who the ad is for [everyone would remember]

MOBILE / TABLET APP 2%
MOBILE / TABLET WEE [ 22% RICORDO BRAND

rc NN 3% V

What did we find?

Generally, people who were exposed to the advertising via an app or mobile
wiebsite were more likely to rate brands higher in their respective categories than
those who had seen the same ad on a PC. Those who were exposed via an app
[55%] or mobile website [56%] were more likely to say that they felt ‘'good’ or very
good’ about the given brand., versus those exposed via a PC [/ laptop [44%).

VALUTAZIONE BRAND

FIGURE 5: Rating of brands in their category [Very good / good)

MORBILE / TABLET APP 559
MOBILE / TABLET wee [y sa%
rc I i Y
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What did we find?

+ Pecple viewing on apps are more llkedy 1o Ineract with a brand - Hall [50%)]

Ol those wiho S8 ads in apps 53id than theay would D2 Tksty 1o incesacn with a

brand in the fuure. A smaler propomion [39%] tought they would be lkely o
iNteracT with 3 brand aher seeing its ad on a PC.

AGURE % Ukedin2od Of InMEracuneg with Drands in the funare [Definfety f probably)

MOBILE / TABLET APP

=1

MOBLE/ TABLETWES I = CALL TO ACTION: INFO
rc I - v

¥ Conifoomi; losw fon Mohin! ol 30 ks N v e oty v bl oo e [ TS lohiley! oatslen s [T 80 PO (1405

CALL TO ACTION:
INTENZIONE
D’ACQUISTO
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+ In-app advertising makes people more BKely 1o wWant o buy a producy’
service from the brand — Around two in five |35%) people who 53w app-
based ads said that thase ads made them want 10 buy a producy senvice fnom
the: brand, compared 1o kess than a quarner [23%) of PC users.

FIGURE 12: Agresment with siEiement: “The 3d macde Me want 1o buy [a product /
sarvice from) the brand™ [STongly agres | soMewhat agree]

MOBILE / TABLET APP 9%

MOEILE / TABLETWED [ <o
PC I 7 Y

W Soniicaey sy don Roclafaisie o b e 1.0 ety v Bl el e [ IS kil ksl e | T T[]






Il legame tra il canale di ricezione delle notizie sul Covid-19
e il grado di preoccupazione per il virus

% di "molto preoccupati per la diffusione del virus” tra chi acquisisce Iinformazioni sulla pandemia tramite:

TALK SHOW
E PROGRAMMI DI
INTRATENIMENTO

FACEBOOK

MOTORI
G RAL, DI RICERCA

MEDIASET, LAY @

QUOTIDIANI
w (CARTACE! E WEB)

TALK $HO
MEDIA
COMPLESSIVA POLITICI

@@@—@@

* PASSAPAROLA
* SOCIAL NETWORK
DIVERS| DA FACEBOOK

Q SWG NOTA INFORMATIVA: valorl osprossl in % Date di ssecuzione: 1820 novernbre 2020, Metodo di rievazione: sondaggio CATICAMI 18
\ CAW su un camplone rappresentativo nazionale o 800 soggetti magglorenni,
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LA FRONTIERA ATTUALE: TARGETTIZZAZIONE PIU" ESTREMA TRAMITE CRM E APP

Su quali aspetti destinerete maggiore attenzione?

Maggiore targetizzazione/personalizzazione 40
Incremento degli investimenti nel CRM 39
Sviluppo APP e strumenti di relazione diretta col consumatore 39
Promotion e programmi di loyalty 24
Crescente attenzione agli ingredienti ed alle materie prime 23
Packaging ed imballaggio 22
Nuove combinazioni di prezzo/varianti 20
Enfasi sugli aspetti di sicurezza, igienici 20
Size e formati di prodotto 19
Maggiore attenzione alla qualita' del prodotto 18
Servizi di post-vendita 17
Servizi a corredo dell'offerta 16
Omologazione per avere economie di scala 5
Altro 1

Base:

Totale Rispondenti (104) Q
3 Z}una/i aspetti si concentrera di pit I'attenzione dei vostri esperti di marketing nei prossimi sei mesi?

0
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IL MIX SARA” MOLTO ORIENTATO A RAFFORZARE CANALI
DICONTATTO DIRETTO

Cosa cambiera nel marketing mix nei prossimi 6 mesi? saldo incremento vs riduzione
TOTALE

Aumento degli strumenti di interazione diretta col consumatore... m 66
Utilizzo di Marketplace/vendita diretta on-line m 65
Assortimento/Range/Formati di prodotti sul canale on-line 57 39 5 52
Promozioni e sistemi di loyalty/fidelizzazione 29
Assortimento/Range/Formati di prodotti sul canale tradizionale 11
Utilizzo dei canali distributivi tradizionali 11 63 27 -16

Base: H incremento M nessuna variazione M riduzione
Totale Rispondenti (104) M3

3
1

Q Cambiera nei prossimi 6 mesi il vostro marketing mix? Cosa cambiera soprattutto? Si riferisca alle principali categorie di prodotti della vostra offerta.
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E" ILMOMENTO DI SVILUPPARE NUOVE COMUNICAZIONI

Cosa avverra nei prossimi mesi?

Stiamo sviluppando nuove comunicazioni,

perche € mutato lo scenario 67%

Lanceremo delle nuove comunicazioni, che

sono state rimandate causa Covid 29%

Clienti e concorrenti stanno comunicando, e o
noi dobbiamo agire al piu presto 17A)

Il mercato sara poco ricettivo, non ¢ il

momento di fare comunicazione 0%
Base:
Totale Rispondenti (48) Q
4
3 Pensando all’innovazione della advertising, cosa pensa avverra nei prossimi mesi?
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CAMBIO DI COMMUNICATION MIX:
PIU" SOCIALE CONTENT, MENO TV E OOH

SALDO
incremento vs riduzione

— Presenza sui social media 65 31 22 63
R A T R e sl 2 65 19 4 12 | 60
Advertising on-line [N I 1) | 60

Iniziative di brand purpose/attivismo || EGczNEEGEEEEEEEEEEE A | 48

Interviste a CEO/Manager dell'impresa | G EEEGEGEE | 44

Content Marketing [ Y I | 38

Attivita di PR [ Y " T A | 25

Iniziative di CSR [ ESE - T S - | 31

Presenza programmiinformazione [N 17

LUITEHICTaN 21 29 13 37 | 8

SEIpSERChelc:ny 17 40 [ 27 16 | 10

Product Placement [ IEZ2NEEEE SN DY 7 S| 8
ADV Televisiva  IEENENEGECNET = | -10

GEGIop 13 4 16 37 | 6
Eventi/Fiere, appena possibile  EEEGE GG -40

e Affissioni 27 31 40 | -29

fotele fspondenti (49) Q o W Incremento M Nessuna variazione ™M Riduzione ™ Non utilizziamo in modo pianificato

3 Cambiera nei prossimi mesi il vostro communication mix? Cosa cambiera soprattutto? Si riferisca alle principali categorie di prodotti della vostra offerta.

3
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