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Cenni storici

*1789 nasce a Londra la figura dell’agente
pubblicitario William Tayler
*1841 fondata la prima agenzia di pubblicita
americana
*1863 nasce la prima agenzia italiana: Attilio
Manzoni
3 febbraio 1957 con circa 3,6 milioni di
spettatori prima puntata di CAROSELLO
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Cenni sulle teorie comportamentali

@ON =

Il consumatore e soggetto passivo dei messaggi pubblicitari.
Il consumatore reagisce in maniera meccanica agli stimoli
Gli effetti dipendono il larga parte dalla ripetizione
dell'annuncio

Modello AIDA
(Attenzione, Interesse, Desiderio, Azione)

Lewis 1898



Tipologie di pubblicita

1. Pubblicita e ciclo di vita del prodotto

Table 3.7 Summary of Product Life Cycle Characteristics, Objectives, and Strategies

Introduction Growth Maturity Decline
Advertising Build product Build awareness Stress brand Reduce to level
awareness among  and interest in differences and needed to retain
early adopters and  the mass market  benefits hard-core loyals
dealers
Sales Promotion  Use heavy sales Reduce to take Increase to Reduce to
promotion to advantage of heavy  encouragebrand ~ minimal level

entice trial consumer demand  switching



Tipologie di pubblicita

2. Pubblicita di lancio / di ricordo /
promozionale

3. Pubblicita di massa vs interattiva

4. Pubblicita di marca vs istituzionale

5. Pubblicita comparativa: possibile in ltalia
solo dopo il 2000




DEFINIZIONE
DEGLI
OBIETTIVI

DEFINIZIONE
DEL TARGET:
“target focus” di
ogni messaggio

DETERMINAZION
E
DEL BUDGET

DECISIONI SUL
MESSAGGIO:
- ideazione
- realizzazione

DECISIONI SUl
MEZZI:

- copertura e
frequenza
-scelta di mezzi
e veicoli
-distribuzione
temporale

VALUTAZIONE:




Dieta Mediatica

https://www.censis.it/sites/default/files/dow
nloads/Sintesi_32.pdf




Dieta mediatica degli italiani 2007-2021

| Consumi Mediatici degli Italiani
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Dieta mediatica degli italiani 2007-2021

2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021
TV Digitale Terrestre 93.1 91.7 944 95.0 94.0 92.2 87.4 87.9
TV Satellitare 27.3 35.4 35.2 45.5 42.4 43.5 41.1 41.6
TV via Internet 10.0 18.3 28.6 23.3 28.3 26.8 34.5 41.9
Mobile TV 1.0 1.7 0.9 6.8 11.6 22.1 28.2 KRR
Quotidiani Cartacei 67.0 54.8 47.8 43.5 41.9 35.8 37.3 29.1
Free Press 34.7 35.7 375 21.1 9.7 9.1 8.7 7.0
Quotidiani Online 21.1 17.7 18.2 pAR: 23.4 25.2 26.4 28.3
Siti Web d'Informazione 36.6 343 39.2 43.4 51.6 53.8
Radio Tradizionale M'A 53.7 59.7 58.0 56.5 58.3 59.1 50.9 48.8
Autoradio 56.0 63.8 65.2 69.6 70.2 70.2 68.0 64.4
Radio da Smartphone 3.6 8.1 8.4 15.2 17.2 19.1 21.3 23.8
Radio da Internet 7.6 8.3 7.8 123 14.3 18.6 173 20.2
Settimanali 40.3 26.1 28.5 26.2 27.5 31.0 30.1 23.6
Mensili 26.7 18.6 18.4 19.4 pIR: 26.8 27.4 19.6
Libri 59.4 56.5 56.3 52.1 51.4 42.9 41.9 43.6
E-Book 2.9 2.4 17 5.2 8.9 9.6 8.5 11.1
Telefono Cellulare 70.0 62.0 1712 67.7 60.7 46.3 42.5
Smartphone 15.0 17.7 39.9 52.8 69.6 15.7 83.3
Tablet 13.9 26.6 24.8 26.6 26.7

Dati: 55° Rapporto Censis 2021 @@@@
Elaborazione: DataMediaHub Valori % BY NC SA
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Share televisiva negli ultimi 10 anni

Share televisiva negli ultimi 10 anni
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Correlazione tra ascolto medio giornaliero e investimenti
pubblicitari (Gen-Dic 2020/19)

Correlazione tra ASCOLTO MEDIO giornaliero e INVESTIMENTI PUBBLICITARI
Gennaio - l?icembrreVZOZOV/IQ
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Ascolto medio nell’intera giornata
(anno 2020)

ANNO 2020, ascolto medio nell'intera giornata

Gennaio - Dicembre 2020/19 INTERA GIORNATA
15,307 min
(+49,1%)
13,908 min
(+30,3%) 13,375 min
(+30,5%)
10,925 min 11,830 min l:i?g%mln
(+0,2%) (+9,0%) (+13,0%)

10,705 min 10,899 min
(+16,0%) (+8,2%)

26 Aprile 2020 3 Dicembre 2020
Inizic Fase 2 dal 4 maggio : Decreto Natale
22 Marzo 2020 4 Novembre 2020
Decreto «chiudi ITALIA» Infroduzione Zone Gialle
Arancioni e Rosse
11 Muno 2020 . 4 Giugno 2020
OMS °'Ch'f”° la Pandemia Riopertura spostamenti fro regioni 13 Ottobre 2020
Decrpic Morestontoey e inizio Fase 3 Indicazionl autunnaii:
22 Febbraio 2020 mascherine, scuolo. lavoro

Decreto zone rosse (Lodigiano + Vo')

1 23 45 467 8 %1011121314151617181920212223242526272829303132333435363738394041 4243444544647 4847505152
~-2019 -+=2020



Audience televisiva negli ultimi 10 anni

II Intera giornata Prime-time
2019 2020 AYoY AYoY (%) 2019 2020 AYoY  AYoY (%)
8 soe : = = = .
o 9.94 11.079 +1.138 +11,4% 23112 25.259 +2.146 +9.3%
=
E
8
IC] 42196 43.085 +889 +2.1% 31.515 33536 +2.021 +64%
5
E
E ATV 244 273 +29 +11.9% 47 52 +5 +10.6%
E
Fonte: Baoborazione Confindustria Radio Televisioni - CRTV su dati AUDITEL i
AMR consclidato, ATV, Reach, totall individui + ospifi, Intera giomata (02.00-26.00), Prime-fime (20.30-22.30)
A o o Tale ® an . ®




Investimenti
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OLTRE 50 ANNI DI PUBBLICITA

dal 1962 ad oggi... t
Il PIL a prezzi correnti & triplicato -
Il mercato pubblicitario & cresciuto di 150 volte da 55 Mio a 8 Mid
Il rapporto ADV/PIL passa da 0,01% a 0,50% 1993-2000 2001-2008 2011-2020
_ 1997-2001: 2008 :
10 2011:
Web financial bubble
crisi dei debiti
9 - &11/9/01 sovraniin 2020
. 2000 Euro
Boom telefonia: 2007: 2020:
7 Quotada1% a subprime e pand.emia
| 1% crisi finanziaria Covid-19
6 1990: internazionale
0 Legge
S 5 Mammi 1993 2004:
el 1984: Legge
ks 1999: Gasparri
3 - Auditel Passaggio
all’Euro
2 A 1964: 1971: 1980: 1993:
Olimpiade di Pubblic‘té svalutazione Lira
1 1 Tokyo via Progresso recessione |
saltellite
0 T
\°§L '9@ '?506 \°§°Q, \‘S\Q '?:‘\q’ \‘3\“ 'é’\ © \‘S\% '9%0 '@‘g’ '9‘9 '9%6 '9%% ’3'%6 Q’Qq' G '9%6 \0’& ‘L@Q '19& ')9& ‘19& ’19& "LQ\Q '\90 ‘19\"‘ ‘\9\6 '19@ "L&Q

Nota: Stima investimenti pubblicitari in miliardi di Euro

Fonte: Nielsen, AdEXx, dati stimati netti + FCP + Dashboard UPA-Nielsen dal 1962 al 1990
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Dati netti in mighiaia di euro

TOTALE PUBBLICITA (con stima Digital OTT + altri)
TOTALE PUBBLICITA

|l Quotidiani *
| =] Periodici '

"M Direct mail

7,826,992
4,992,165
446,606
214,303
3,251,864
328,761
3,280,496
46,365
59,509
7,226
4,058
187,305

Gen./Dic.2020 Gen./Dic.2021 Var.%

8,885,122 135
5,632,348 12.8

465884 43
222001 36
3718782 144
362,966 104
3,777,031  15.1
60256 286
66042  11.0
8010 109
5582  *
198568 60




«** Nielsen

STIMA DEL MERCATO PUBBLICITARIO

Dati netti in migliaia di euro Gen./Dic.2021 Gen./Dic.2022 Var.%

TOTALE PUBBLICITA (con stima Digital OTT + altri) 8,940,032 8,944,521 0.1

TOTALE PUBBLICITA 5,686,585 5,527,435 -2.8

_=J Quotidiani * 465,679 437,150  -6.1
| =} Periodici * 221933 211,204 -48
3718786 3,526,830  -5.2

362,989 369,262 1.7

3777031 3924122 39

181,972 256,170  40.8

7,988 11422 430

5,582 9,541 .

198,071 198,820 0.4




LE QUOTE E L'ANDAMENTO DEIMEZZIIN ITALIA

quota¥% - anno 2022 var% 2022 vs 2021

31%

2.2% TOTALE MEDIA &
' -5.2% v wn
8.944 43,9% -5,7% Stampa s |
39,4% Mio €
Digital n
Radio ‘
7.3% W% Direct Mail p.4
40.7% Altri Mezzi =

Ninital = Dadin =Qtamna BT/ sNicast Mail = Altel Marl




L’ANDAMENTO DEI MACROSETTORI ‘,\

var % 2021vs. 2020 % gquata 2021 su tetale mercato

Largo Consumo

-14.4% » Servizi/Attivita
~-8.1% ® Beni durevoli
- 1.9% # Persona

_ 25.7% mTempo Libero

Foato: Nwtsen, Ad intel, dati stimat nettl - stmd Noelsen Al dgitate (send stima OTT ¢ Alro) - PUbBICHS COMMETEIalo naNansle

«'* Nielsen




Quota % del

Settori merceologici settore sul
mercato

TOTALE 100% -2.8%
ABBIGLIAMENTO 4.2% 10.1%
ABITAZIONE 4.5% 4.1%
ALIMENTARI 13.1% -9.4%
AUTOMOBILI 6.5% -28.5%
BEVANDE/ALCOOLICI 5.5% -9.1%
CURA PERSONA 49% 8.4%
DISTRIBUZIONE 10.1% 8.8%
ELETTRODOMESTICI 2.0% 22.7%
ENTUISTITUZIONI 24% 22.5
FARMACEUTICI/SANITARI 6.8% 6.0%
FINANZAJ/ASSICURAZIONI 3.9% -6.1%
GESTIONE CASA 3.9% 5.9%
GIOCHI/ARTICOLI SCOLASTICI 1.1% 3.2%
INDUSTRIAEDILIZIVATTIVITA 2.4% 4.5%
INFORMATICA/FOTOGRAFIA 0.7% 17.0%
MEDIA/EDITORIA 4.9% -7.9%
MOTONEICOLI 0.3% 8.4%
OGGETTI PERSONALI 1.8% 8.1%
SERVIZI PROFESSIONALI 2.8% 3.9%
TELECOMUNICAZIONI 5.6% -4.3%
TEMPO LIBERO 3.0% 13.1%
TOILETRIES 2.8% 5.3%
TURISMONIAGGI 3.5% 64.7%

VARIE 2.5% £.7%




Cosa dobbiamo conoscere dei
mezzi?

1. Capacita di raggiungere il TG ed in quanto tempo
2. Espressivita
3. Caratteristiche tecniche/formati
4. Costo assoluto e per contatto
5. Modalita di misurazione dei dati di ascolto




| media

La TV

Plus
1. Permette di avere elevati livelli di copertura e di frequenza
2. Costo contatto “relativamente” basso
3. Velocita di penetrazione
4. Flessibilita grazie a nuovi format




| media
LaTV

Minus
1. Elevata soglia di accesso
2. Bassa selettivita del target
3. Elevato affollamento
4. L'intrusivita




| media
La TV — Spazi

Pubblicita tabellare o spot: tipologia classica. Inserti di 7, 10,
15, 30, 40 o 60 secondi, raggruppati in break all'interno dei
programmi

Telepromozione: inserto promozionale breve (dai 30 secondi
ai due minuti) in una trasmissione Tv.

Televendita: maggior durata (almeno 3 minuti). Non ospita

concorsi, gli ultimi 30 secondi sono riservati ad un’offerta
commerciale

Promo: filmato che promoziona trasmissioni tv, spesso
sponsorizzate di prossima programmazione

Diario: breve annuncio (5-7 secondi) comprensivo del logo
della rete emittente, che precede il break o il promo (se




| media

Curva di ascolto TV generalista: stessa serie TV
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Ascolti minuto per minuto prima puntata 2007
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19% 23%

40%

13%

17%

15%
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| GENERI TELEVISIVI PIU COMMENTATI SUI SOCIAL

Il peso dei generi televisivi nella Social TV

B Talent e Reality Show
M Intrattenimento
Serie TV/Fiction
Talk Show e Approfondimento Politico

1 Altri (Spec. Film. Talk sportivi)

Fonte: Nielsen, Social Content Ratings, gennaio-novembre 2017. Non sono incluse in questo grafico le conversazioni relative agli eventi sportivi.

Copyright © 2017 The Nielsen Company



Social TV (o Social
Television) e la
convergenza di media
sociale e televisione.




LA SOCIAL TV COINVOLGE 27 MILIONI DI ITALIANI
23-01-2019

Dal 1° settembre al 31 dicembre 2018, gli italiani hanno generato 167.4
milioni di interazioni (like, condivisioni, retweet, risposte, mention) su
Facebook, Instagram e Twitter relative ai programmi televisivi con un
contributo molto rilevante fornito dai personaggi che fanno parte del cast o
sono ospiti dei programmi stessi.

| dati emergono da Nielsen Social Content Ratings, soluzione che fornisce dati
indipendenti relativi alle conversazioni che avvengono su Facebook, Twitter e
Instagram per tutti i contenuti televisivi trasmessi in Italia e dal Social Tv
Influencer Report Q4 2018 che raccoglie le principali evidenze sui programmi
in onda tra settembre e dicembre 2018 con particolare focus sui profili Social
piu rilevanti.

Nielsen 2019




CURVA D’ASCOLTO PRIMA SERATA: TV E SOCIAL

AMR E N. DI COMMENTI SUI SOCIAL

Ingresso Maria ‘ Esibizione &

D De Filippi Fiorella Mannoia
Esibizione di

Tiziano Ferro

20:30
20:45
21:00
21:15
21:30 m
21:45
22:00
22:15
22:30
22:45
23:00
23:30
23:45
24:00
24:15
24:30
2445
25:00
25:15

PRIMA SERATA 2017 (21.15-24.53): 11.374.166 TWITTER

P
PUBLICIS Fonte: elaborazioni Publicis Media su dati Auditel; Individui e Ospiti, AMR, Tweet e Post
- © 2017, All rights reserved. Publicis Media, Proprietary and Confidential.
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| media

Rilevazione del dati di ascolto tramite
TAUDITEL

E' 'azienda super partes che mediante Il
sistema Meter monitorizza | dati degli ascolti
di un campione di oltre 16000 famiglie
italiane.
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| media

La stampa: quotidiani

Plus
Prestigio e autorevolezza
Flessibilita geografica
Velocita di penetrazione
Elevata fedelta del pubblico




| media

La stampa: quotidiani

Minus
Rapida “usura” dei messaggi
Lettura veloce e selettiva
Elevato costo contatto
Bassa qualita di stampa




| media

La stampa: periodici

Plus
Ampia scelta di format: dalla tabellare al
sampling
Selettivita (nicchie)
Elevata qualita di stampa
Lunga vita del prodotto




| media

La stampa: periodici

Minus
Templ lunghi
Scarsa selettivita geografica
Alto costo di produzione




| media

La stampa

Strumenti di misurazione
| dati ADS: certifica | dati di tiratura e diffusione
delle testate

| dati Audipress: indagine campionaria con
metodo CATI, informazioni qualitative sui
lettori (Stili di vita Eurisko)
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Testata Editore

01. DIPIU’ Cairo Editore

02. TV SORRISI E CANZONI Mondadori Media
03. TELESETTE Edizioni Del Duca
04. ESPRESSO GEDI

05.D LA REPUBBLICA DELLE GEDI

DONNE

06. 10 DONNA RCS

07.IL VENERD/I’ DI REPUBBLICA GEDI

08. GENTE Hearst Magazines
09. OGGI RCS

10. NUOVO Cairo Editore

11. FAMIGLIA CRISTIANA Periodici San Paolo
12. DIPIU’ TV Cairo Editore

13. DIVA E DONNA Cairo Editore

14. CHI Mondadori Media
15. INTIMITA’ Edizioni Intimita
16. DONNA MODERNA Mondadori Media
17.F Cairo Editore

18. SPORT WEEK RCS

Totale Vendite

401.861
391.699
279.200
262.178

244.855

242.201
230.603
214.966
202.138
201.080
200.034
167.176
161.890
160.189
141.237
134.229
129.730
126.719



Quotidiani: la classifica Ads del mese di dicembre 2020

p—— Dicembre Totale diffusione
- — 2 0 2 O (cartacea + digitale)
QUOTIDIANI
CORRIERE DELLA SERA 262.659 18-1%
CORRIERE DELLA SERA Ol

-
la qubbllca 175.025
LA REPUBBLICA
n - ™
IR 146.149
IL SOLE 24 ORE
Dvenire
118.392
AVVENIRE
LA STAMFPA e
LA STAMPA
“Gm@@.ﬁuﬁsl’"ft 88.530
LA GAZZETTA DELLO SPORT
=i Resto dei Carlino 75 508
QN - IL RESTO DEL CARLINO

I Hessanacro

72.679
IL MESSAGGERO

ifes) fﬂﬁo
Judtidiano

53.703
IL FATTO QUOTIDIANO
QN - LA NAZIONE
ILGAZZETTINO
IL GAZZETTINO
il Giornale 47168
IL GIORNALE
Corriardddo. Spor Aic0e
CORRIERE SPORT - STADIO

Dolomiten 39276
DOLOMITEN

MessaggeroVeneto

37.679
MESSAGGERO VENETO

(escluse le edizioni del lunedi dei quotidiani sportivi)

X

Dati Ads elaborati da Prima in coll con L'Ego - Hub

LEGO -HUB



La segmentazione psicografica: Eurisko

LA GRANDE MAPPA: | DIFFERENTI CONTESTI SOCIOCULTURALI

Contesti Adult
Femminili

Marginalta
Socioculturale

figura 2

Lez 5



La segmentazione psicografica: Eurisko
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GLI STILI DI VITA

L LICEALI (7.8% della popolazione, 3.597.000 individui)

Profilo sintetico
E' lo stile dei giovani studenti che appartengono a famigle della classe media & wvivono in modo

sostanzialmente spensierato, con poche responsabilita, condizionati solo dal bisogno di appartenere ad un
gruppo e di confrontarsi con esso. La loro giornata si divide fra scuola e amici, svaghi e attivita sportive.

Caratteri sociodemografici

Sono giovani e giovanissimi studenti delle scuole medie superion o dell'universita, in ugual misura maschi e
femmine; vivono quasi tutti con i genitori, soprattutto in medio-grandi centri urbani, in un bell'appartamento. |l
loro reddito (personale) & medio/medio-basso, ma lo status & medio-alto/alto.

Valori individuali e sociali
Credono nellamicizia, nella sclidarieta tra | popoeli, nella necessita di proteggere la natura. Amano il tempo
ibero, lavventura, la vita piena di esperienze, ma ritengono pure di doversi affermare con | merti personall.

Attivita sociali

Sona dominati dalla spensieratezza e dal disimpegno. Amano trascorrere il tempo riuniti tra amici, per ascoltare
musica, ballare, chiacchierare. Mei confranti della politica esprimono il pii totale disinteresse, sia ad un livello
semplicemente informativo che - a maggior ragione - a livello di partecipazione personale. Frequentano 1 nfi
religicsi in misura supericre alla media.




GLI STILI DI VITA

| LICEALI (SEGUE)

Tempo libero e interessi culturali
Praticano continuativamente almeno une sport e alin saltuariamente. Amanc molte viaggiare sia in ltalia sia in
Europa. Hanno interessi culturali piuttosto estesi. Sono forti leftori di libri, wvanno moelto spesso al cinema e sono
forti ascoltaton di musica rock/pop.

Utenza dei mezzi

Sono forfi ascoltaton di radio, con una netta preferenza per le private. Sono medi ascoltaton di televisione.
Leggono spesso 1 quotidiani sportivi (in media quelli di informazione) e sono buoni lettor di setimanali e
mensili. Sono attenti e interessati alla pubblicita su tutti | mezzi

Modello di consumo

Sono fortemente influenzat dalla appartenenza al gruppo e dalla pubblicita. | loro consumi sonc caratterizzati
da una concezione “leggera” del denaro e acquistano pil in base a cnteri istintivi ed emozionali che razionali: il
budget disponibile & destinato prevalentemente all'abbighamento (che deve comspondere ai dettami del gruppo
e consentire distinzione dal resto della societa) al motonno ed al fast-food, importante luogo di socializzazione
con i loro coetanei.




| media

Radio

Plus
» Copertura giornaliera
« Raggiungimento di target mirati sia locali che
e nazionall
 Stile informale
« Basso costo di produzione




| media

Radio

Minus
» Capacita espressive limitate
» Ascolto “distratto”




| media
La radio

Quali sono le sue caratteristiche?

» Ha solo il suono, e evocativa, ma € molto difficile
da ricordare

» L’affollamento pubblicitario rende difficoltosa la
memorizzazione

» Non si puo spiegare |'offerta in dettaglio

» Raggiunge buone coperture con una discreta
frequenza (ci sono molte emittenti a spartirsi gli
ascolti)

» E” un ottimo mezzo sul target giovani-adulti,
anche se non e piu il mezzo dei giovanissimi




| media

La radio

Quali dati sull’ascolto?

» Audiradio misura I’ascolto della RAI e delle
emittenti iscritte con 72.000 interviste (C.A.T.I)
in 4 cicli di rilevazione in un anno.

» Viene rilevato I'ascolto per quarto d’ora.

» NON si misura I’ascolto della pubblicita




Gli ascolti di radio e TV sono
complementari

Radio giorno medio ieri / Tv Audience minuto medio - Individui

30000
-~ Radio
25000 s
Televisione
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0
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Fonte: Audiradio 2008 / Auditel Ottobre 2008




JUE LEINCHIESTE

LARADIO E IL WEB

1 14%  CHIVISITA LE PAGINE FACEBOOK DELLE RADIO O DEI PROGRAMMI
I 119 £ FAN DI UNA DI QUESTE

B 87 DELLA POPOLAZIONE VISITA I SITI

= A% CHILO FA PER ASCOLTARE IN STREAMING

COME SI AS(OI.TA SU DOMANDA A RISPOSTA MULTIPLA

149 minut AL 610RNO 182 minuTt AL 610RNO

la durata media dell’ascolto la durata media dell’ascolto
se consideriamo tutti i nuovi dispositivi
(smartphone, tablet, internet, autoradio...)

W 79% LA SENTE IN MACCHINA @
46% DA APPARECCHI TRADIZIONALI

15% SU CELLULARI E SMARTPHONE

10% INTv

FONTE: SONDAGGIO GFK EURISKO E IPSOSARIO




| media

Affissioni

Agisce localmente ed e molto efficace nelle
grandi citta
Statica e dinamica
Utilizzo del geomarketing
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Vie e n°civici e loro contributo al fatturato




above the line
(8,5 mld di €)

i mezzi

Alfr

below the line
(9O mid di €)

Promozioni




Quanto ti fidi delle diverse tipologie di pubblicita?

d Cul SONO 1scntto di conoscenti

/ E ”I.'I! C()'\"'{).I' \

Commenti

Pubblicita Op A
in radio QQ\‘ Al postati U')]mc\

>

— B
Pubblicita Contenuti editoriali
Su magazne ((\ .lrlu(tc—lx su qu-:)‘.l-::'l.lr'.l)
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Pubblicita Pubblicita
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La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Briefing: incontro fra agenzia a cliente
mediante il quale vengono trasferite le
Informazioni necessarie allo sviluppo della
campagna

Brief: documento “formale” in cui vengono
contenute queste informazioni




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Elenco non esaustivo dei possibili contenuti del brief
Caratteristiche dell’azienda
Caratteristiche del prodotto
Caratteristiche del cliente tipo del prodotto e del consumatore
potenziale
Caratteristiche del mercato
Risultati di vendita
Organizzazione della rete di vendita
OBIETTIVI DELLA COMUNICAZIONE PUBBLICITARIA
BUDGET DISPONIBILE




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Definizione del target di comunicazione e del
target focus:

* Puo essere diverso dal tg di marketing
* Risulta fondamentale per le decisioni relative
alle scelte del media e dei contenuti del
messaggio




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Esplicitazione degli obiettivi della campagna

* Quali feedback ci si aspetta?
* Quale posizionamento della marca?




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

La copy strategy

Promise: esprimere il principale beneficio del
prodotto
Reason why:. indicare perché la promessa deve
essere credibile
Supporting evidence: argomentazione a

supporto (non sempre presente)
Tone: “tono di voce della comunicazione”




Elementi della
copy strategy: esempio

‘ A c t‘.i“mE Difese raturai Act:mel La scienza Danore Contatti FaQ Glostano

/,uymusw@)

Actimel contiene pié ci 10 miliardi di fermenti L. casei Defensis
e la vitamina B6 che aiuta il buon furzienamento del sisterma immunitario

Difese
e naturali
ﬁﬁ SCopri @ o sl
sstovo che dfendo
i NOI0 COPO

Tutt! 1 gusts
di Actimel

Scopri | 13 delios ' el -y * VINCI
o a0 el gamms STERLING D'ORO
- . 500.000€

j’ROMISE REASON WHY  SUPPORTING EVIDENCE

P




Elementi della
copy strategy: esempio

(ULIVETO e ROCCHETTA]\
acque della salute
Payoff

Promessa
principale

[ sono molto ut111 al tuo ]/
Reason why benessere e alla tua bellezza

ULIVETO B«

ti aiuta a digerire e vivere in forma

s,‘{";d, toe Tt ROCCHETTA

ti depura da scorie
ed elimina i liquidi in eccesso




Elementi della
copy strategy: esempio

Capitera tutte le volte.

s = & Promessa
snwmss‘\frf | ) i E § principale
e |

SALVATAGG1: :

Reason why

L .‘\ — Payoff
eil'55% d ‘ ; ‘ e

La tua forma non passera inosservata.
Phlladelphla Light. Ogni volta & come la prima. '

II it e scop pcere con Phil.




Elementi della copy strategy: esempio

La scottatura
fa meno paura!

C’e un solo

Promessa cerotto che la cura

principale

Reason why




Quali sono le barriere?

 Ho gia risolto il problema

* Non credo che il prodotto possa mantenere le
promesse

* Non ho bisogno del prodotto




Star Strategy

« Seguela cambia prospettiva una strategia creativa
deve catturare I'attenzione tramite la spettacolarizzazione.

* L'espediente per riscattare un prodotto dalla propria
guotidianita e farlo emergere rispetto alla concorrenza e
qguello di trattarlo come se fosse una “stella del cinema”.

Una massima “creare I'avvenimento ed essere elementari”’




Story Telling

Storytelling NON e “Raccontare storie”.

Storytelling E comunicare attraverso racconti.

o\

Non importa che i racconti siano “veri”; cio
che conta e che siano “racconti verosimili”
guanto basta per essere convincenti nella
mente di chi ci ascolta o legge.

Storytelling d’impresa di Andrea Fontana.)



https://www.amazon.it/Storytelling-dimpresa-Andrea-Fontana/dp/8820372886

Story Telling

* || perché delle storie? (descrizione sv narrazione)
e Storie ed Esperienza

* Le storie hanno degli schemi: PLOT




Comunicazione generativa e
sostenibile







La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Obiettivo: raggiungere efficacemente il target in
modo piu economico e valorizzando il
messaggio

Creazione del piano:
1. Selezionare per ciascun mezzo i veicoli da utilizzare
2. Per ciascun veicolo quanto spazio acquistare
3. Definire un calendario
4. Misurare le performance




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Alcuni concetti

Costo per contatto: costo complessivo di uno spot o
campagna / la stima dei contatti raggiungibili




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Alcuni concetti
Contatti lordi: somma dei contatti (in target) sviluppati
da una campagna in un arco di tempo comprese le
duplicazioni (esposizioni a diversi mezzi) e le
cumulazioni (esposizioni ripetuta allo stesso
messaggio)

Contatti netti: individui (in target) contattati almeno una

volta nel corso della campagna.




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Alcuni concetti

Copertura (Penetrazione o reach espresso in %):
iIndividui in target contattati almeno una volta nel
corso della campagna rispetto al target.

Contatti netti / Target * 100 = Reach




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Alcuni concetti

Frequenza media: numero medio di volte in cui un
iIndividuo e esposto al veicolo o alla campagna
pubblicitaria

Frequenza media = Contatti lordi/contatti netti




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Alcuni concetti

Pressione pubblicitaria o GRP (gross rating point)
Valuta la quantita di comunicazione prodotta da un
iInsieme di mezzi/veicoli rispetto ad un dato target.

GRP = Contatti lordi/Target *100




Popolazione

Veicolo A -Rai 1

Veicolo B — Canale 5

Esposti 1 volta =
2.000.000

Esposti 2 volte =
500.000

Target= 5.000.000




| media: quando uscire...

CAMPAGNA XXX
PIANO MEDIA GENNAIO - MARZO 2010
Veicolo Concessionari Formato ir awvisi 25 o) 235 235 8 15 8 15
GENMNAIO FEBERAIO MARZO

STAMPA QUOTIDIANA :
Corrieredella Sera Res Maxi Quadratta 4C 1
Corriere della Sera Res Maxi Quadrotto 4C 1
La Reoubblica Mareori Maxiguack otho 4C 2
Metrcpdli (Repubblica) Margari Pagina 4 1 :
Il Sole24 ore 24 cre System 32 moduli 4C 3
Gazzetta dello Sport: RCS Maxi-quadro 4C 3
Tuthosport Sportretwork 28 moduli 4C 2
Corriereddlo Sport Sportretwork 28 moduli 4C 2
La Stampa PK Maxi-quack o 4C 2
Quotidiano Nazionale SFE 45 moduli 4C 2
Semlo XIX SFE Maxi-quadro 4C 1 E
1l Gazzettino Piemmme 35 meduli 4C 2 3
1l Messagge o Piernrme 36 moduli 4C 2

Corriere Adriatico Piemnme 44 rmoduli 4C 1

1l Mattino Piemme 36 moduili 4C 2

Nuovo Quotidaro d Pudia Piernme 36 moduli 4C 2

Gazzetta ool Mezzogorno PK 36 moduli 4C 2

Gazzetta oo Sud PK 32 moduli 4C 2

Gicrnale d Sidlia PK 36 moduli 4C 2

La Sidlia PK 36 moduli 4C 2

E-Polis EFt Junior Page 4C 2

Italia Oogi Class Pubblidta 48 moduli 4C 2

Libero Mercato isibilia Maxi-quadrotho 4C 2

Finanza e Mer cati EFFE Mavi-aurdrothn 4¢ 2 |




| media: quando uscire...

Macro e micro programmazione

Frequenza: continuativa, intermittente




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

La struttura di un

annuncio stampa

e Headline (titolo)

e Visual (immagine principale)

e Bodycopy (testo di accompagnamento)
e Packshot (immagine del prodotto)




Headline

Visual

Packshot



La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Coordinare la produzione dei messaggi (es spot)

Fotografo
Regista
Testimonial
Attori
Location
Materiali aziendali




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Fasi per l’implementazione di
uno spot pubblicitario

- L’idea: e |la base creativa dello spot

- La sceneggiatura: ¢ |la definizione della durata e della narrazione
(musiche, suoni, dialoghi, ecc.) che avra lo spot;

- La storyboard: € lo strumento di appoggio per presentare la
sceneggiatura al cliente che dovra valutare ed eventualmente approvare
la validita dell'idea;

- La presentazione: € il momento in cui gli incaricati della creazione
dello spot pubblicitario, lo presentano al cliente.

- La scelta del regista e della casa di produzione: € |la scelta di "chi"
realizzera il film pubblicitario.



La CAMPAGNA
Pubblicitaria

- La pre-produzione: e |la serie di riunioni che precedono la
realizzazione effettiva dello spot. Si discutono le varie opzioni e si
decide riguardo al casting, le scene, 'abbigliamento, il timing;

- La produzione: si "gira" il film pubblicitario;

- La post-produzione: una volta girato il film si passa alla fase di
miglioramento di quanto prodotto. Il montaggio , gli effetti speciali, le
sovrimpressioni e soprattutto il doppiaggio e la scelta della colonna
sonora,;

- | pre-test: sono dei test con un pubblico selezionato per cercare di
valutarne preventivamente l'efficacia. In questa fase si possono




La CAMPAGNA
Pubblicitaria

Verifica dell’audience

Controllo dei risultati quantitativi e qualitativi della
campagna




La definizione del budget di comunicazione

Costi,
ricayv

Pressione pubblicitaria /
comunicazionale




La definizione del budget di
comunicazione

Problemi di misurazione: gli effetti lag e
carry over

Altri elementi da tenere in considerazione:
ciclo di vita del pdt, concorrenza, quota di
mercato, frequenza di acquisto.




LA DEFINIZINE DEL BUDGET DI

COMUNICAZIONE

Principali metodologie di calcolo:
- Metodo dell'importo disponibile e metodo

dell’inerzia
- Metodo de
- Metodo de
- Metodo de

a percentuale sulle vendite
a parita competitiva
‘'obiettivo da conseguire




Alcune
osservazi
oni di
sintesi del
COrSo




Comunicazione =
Comportamento

‘non e possibile
non comunicare’
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LA COERENZA




L'ICEBERG

Saper trasferire |
“valori in
superficie”






s.cardinali@univpm.it

Linked |3}
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