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8,941,715,000 €
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0,38%

IL PESO DELLE
SUL TOTALE MERCATO PUBBLICITARIO
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. IL MEZZO PIU UTILIZZATO NELLA

COMUNICAZIONE DELLE CAMPAGNE SOCIALI

MEDIA MIX 2008 — Campagne SOCIALI/EDUCATIVE
Base: 33.8 mio €
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TOT. NEL 2008:
4,851,101,000 €

~ 74,000: IL NUMERO MEDIO DI
SPOT ONAIR IN TV IN UN MESE

IL PESO DELLE CAMPAGNE SOCIALI/EDUCATIVE SUL TOTALE
TV (2008)
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AMPIO PANORAMA DEI MEZZI DI COMUNICAZIONE
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ELEVATE SOGLIE DI VISIBILITA PER ESSERE
RICONOSCIUTI

Starcomn ?




NECESSITA DI UNO
STILE DI
COMUNICAZIONE
EFFICACE E

DISTINGUIBILE




COME COMUNICARE?




1. TARGETING
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CAPIRE CHI SONO | DESTINATARI DELLA
COMUNICAZIONE SOCIALE

Chi sono sono i piu ricettivi al messaggio che voglio
comunicare?




SEGMENTAZIONE

sulla base di caratteristiche
ma anche rispetto
piu sofisticate
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...E COME RAGGIUNGERLI

Internet e radio per i giovani,
che hanno un’esposizione
multimedia e poco televisiva.
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Quotidiani nazionali
per i target elitari

della popolazione
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Giornali sportivi per raggiungere
un target maschile, periodici di

moda per un target piu femminile
Affissione per coprire i grandi

centri abitati, stampa locale
per le piccole realta italiane
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COERENTEMENTE CON GLI OBIETTIVI DEL
BRAND

Allocazione del

budget su mezzie .~ .
veicoli coerenti con ¢
la brand proposition

Ci sono mezzi che
aiutano a costruire
rapidamente il
ricordo del
messaggio (es. TV)
e altri che lavorano
nel tempo (stampa)

By Obiettivi di breve periodo richiedono il
“ massimo sforzo in un arco temporale breve




. E CON IL CONTENUTO DEL MESSAGGIO DA
VEICOLARE

Emergenza
Terremoto
nzzo
Aiutaci ad aiutare.
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OBIETTIVI DI COMUNICAZIONE

TARGET
BUDGET




2. MULTIMEDIA
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OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET

Internet

Quotidiani

Pay TV

SEINERE
E)

Cinema Mensili

Free Press



OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
... E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

® Elevata copertura (COPERTURA 97%)

® Rapido sviluppo dell’awareness
® Visual

® Telepromozioni

® Basso costo per contatto

Elevate soglie di accesso

LA COl Fonte Eurisko Sinottica: 2008.2




OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
.. E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

® Target giovane e dinamico poco esposto al mezzo
televisivo

® L’elevata frequenza di esposizione e la buona
copertura della radio permettono di spingere
rapidamente il messaggio

® Il mezzo esprime meglio la sua efficacia quando é ‘ EGUALEA“‘

necessario creare rapidamente awareness " 5
(promozioni, lanci, ...). R 4 ¢
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OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
. E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

® Target qualificato poco affine al mezzo televisivo

¢ Contesto autorevole
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® Call to action fatarzelladeloSoor — TutrospoRT

® Segmentazione geografica
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OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
... E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

® Lastampa per argomentare il prodotto

® Segmentazione tematica

® Contesto qualificante

® Costruzione dell’awareness nel lungo periodo
® Editoriali

® Lastampain sinergiacon la TV (la giustezza
del ricordo)

L’affollamento pubblicitario richiede una
pianificazione d’'impatto



OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
... E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

Segmentazione territoriale
Elevato Impatto

Rapida costruzione della copertura -m
r i

Flessibilita di posizionamento / formato
(poster, pensiline, stendardi, etc...)

a5 L

Costi unitari elevati



OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
... E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

Target qualificato poco affine al mezzo televisivo
Visual

Elevato impatto

Integrabile con attivita di PoS

Offerta frammentata



OGNI MEZZO CONTRIBUISCE IN MANIERA
DIFFERENTE AL RAGGIUNGIMENTO DEL TARGET
... E ALLA TRASMISSIONE DEL MESSAGGIO

® Interattivita

® Segmentazione per area tematica

® Flessibilita di applicazione

® Opportunita di contatti ripetuti / fidelizzazione

Manutenzione
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1 MESSAGGIO VISTO IN TV
+

1 MESSAGGIO STAMPA

SONO

La stampa aiuta il ricordo della pubblicita TV.
Si crea una sinergia tra | due mezzi aiutata
dalla creativita simile




MULTIMEDIALITA
MONOCREATIVA
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| MEZZI DI COMUNICAZIONE DI MASSA
NON ESAURISCONO IL PANORAMA
MEDIA




NUOVI ORIZZONTI E OPPORTUNITA

“Immagina un mondo In cul

clascuno possa avere libero

accesso a tutto il patrimonio
della conoscenza umana”

Jimmy Wales, fondatore di
Wikipedia
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