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NOTA METODOLOGICA

Un nuovo format che rinnova, dopo oltre vent’anni, I'impianto del rapporto
Restano inalterati principi, definizioni, criteri e metodologia
= una desk research continuativa su una vasto ventaglio di fonti e documenti
= 130 colloqui personali con operatori, esperti e addetti ai lavori
= il lusso e le offerte ‘premium’, correlate all’autogratificazione, I'affermazione, la percepita
cooptazione
Restano esclusi gli investimenti difficilmente rilevabili e quantificabili
= free press periodica
= materiale non indirizzato

cartoline promozionali

product placement

= directory
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O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

PREMESSA: IL. CLIMA

Lo svolgimento della ricerca ha confermato che ci troviamo nel mezzo di una concitata fase

di cambiamento epocale, gia preannunciata nel rapporto del novembre 2005

Presso gli operatori ascoltati abbiamo notato apertura, curiosita, progettualita, ma anche

ansia, sospensione, attesa, sconcerto, incertezza, confusione
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EDIO TERMINE E | TREND

I. QUADRO MACROECONOMICO

ILA STABILITA

Viene esclusa qualunque ipotesi estrema sia di boom economico sia di recessione

La globalizzazione dei mercati e i sistemi sovranazionali di ‘governance’ della finanza

appaiono in grado di neutralizzare crisi e discontinuita regionali

E previsto un lento miglioramento della situazione tra fasi di accelerazione della ripresa e

altre di semi-stagnazione

Linflazione restera stabile e contenuta

LA TECNOLOGIA

Il. PIU POTENTE DRIVER DI CAMBIAMENTO

Un impatto che si sviluppa in due direzioni

I consumatori
= le relazioni interpersonali
= i modelli di acquisto e di consumo
= il time budgeting individuale

= la fruizione dei media e i benefit ricercati

Il sistema dei media

= l'ampliamento e la differenziazione della gamma dei veicoli a disposizione della comunicazione

d’'impresa

m 'accelerazione dell’obsolescenza dei mezzi tradizionali
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LO SCENARIO DI MEDIO TE

GLI AGENTI E LE SEDI DEL CAMBIAMENTO
Le piattaforme che consentono di concentrare su un unico terminale contenuti e servizi
multimediali provenienti da un vasto ventaglio di fonti
La disponibilita di terminali mobili ad alte prestazioni e dotati di funzioni multimediali
= i telefoni di quarta generazione

Le piattaforme che consentono di diffondere immagini in movimento, anche dal vivo, su una

grande varieta di terminali (telefoni cellulari, iPod, PC, ...)
Laccesso di massa alle connessioni a banda larga

La maturazione delle tecnologie wireless avanzate e la loro effettiva fruibilita

= il Wi-Max e il superamento del vincolo della cablatura

» il Wi-Bro e I'alta velocita mobile
Laccelerazione della diffusione delle innovazioni e la loro penetrazione di massa agevolata
dalle politiche commerciali degli operatori

= le offerte “triple play’ (voce, dati e video)

= le opzioni ‘flat’

| CONSUMATORI

Il. CAMALEONTISMO

Un consumatore spesso portatore di stili e modelli contrapposti, con polarizzazione dei
comportamenti in funzione del contesto e del significato attribuito all’acquisto e al

consumo

= una revisione del paniere dei consumi, che spinge a risparmiare sui consumi ‘funzionali’

per riservare le risorse a quelli con forte contenuto emozionale

= il low cost e la convenienza, la seduzione dell’ottimizzazione, I'orgoglio dell’eliminazione

dello spreco
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O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

= il lusso e le offerte ‘premium’, correlate a 'autogratificazione, I'affermazione, la percepita

cooptazione
Un consumatore che sfugge a ogni tentativo di classificazione, privando di significato le tipo-
logie rigide
= la molteplicita e la personalizzazione dei percorsi
= l'iper-segmentazione variabile per:

== le dimensioni dei gruppi, a cui & possibile attribuire connotati e comportamenti

comuni, sempre piu ridotte

== la migrazione dei soggetti tra i gruppi, in funzione dell’oggetto dei comportamenti

e degli atteggiamenti

IL PROTAGONISMO

Il rapporto con l'offerta di prodotti e servizi risulta in netta evoluzione

Il ‘consumatore esperto’ con le sue richieste e con le sue scelte indirizza e accelera il cam-

biamento nei prodotti e nei servizi
Il consumatore ¢ pit evoluto, consapevole e ‘sazio) tendendo a modificare il ventaglio dei
benefit ricercati nell’offerta, soprattutto quanto a priorita attribuite

= in sintonia con i propri valori e principi

= riferiti non solo al prodotto/servizio, ma anche al contesto (I*utilita sociale’, la sensibilita

ambientale, il rispetto delle diversita, la tutela dei ‘deboli) ...)

Nel consumo si afferma un modo di esprimere la propria personalita: la ricerca di un’espe-
rienza che non si esaurisce nell’acquisto, ma si prolunga nella relazione instaurata col pro-

dotto e con la marca
Cresce I'infedelta nei confronti delle marche e dei prodotti, come espressione non solo della

ricerca del meglio, ma anche dell’impossibilita di identificarsi stabilmente in un modello di

consumo
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LO SCENARIO DI MEDIO TE

LATTENZIONE

La diminuzione del potere d’acquisto ¢ ormai metabolizzata
Si passa dall’emotivita e dall’ansia alla consapevole ricerca di ottimizzazioni

Domina Pattenta valutazione del ‘valore’ oggettivo e soprattutto soggettivo dei beni e dei

servizi

Leliminazione degli sprechi e la ricerca della maggior convenienza si coniugano con la prio-

rita attribuita al ‘piacere’ e all’autogratificazione

I NEW COMERS
E in atto la formazione di una societa multietnica e multiculturale, in cui molti immigrati
non aspirano all’omologazione ma all’orgogliosa difesa e all’affermazione delle proprie iden-

tita, con forte impatto sul costume e sui consumi, pur se solo nel medio termine

Si nota un’accelerazione dei processi di cambiamento intergenerazionali, determinante un
salto generazionale di inedita entita: i giovani/giovanissimi della seconda decade risultano

assai diversi dai loro coetanei dell’inizio del secolo

LA RIVOLUZIONE MEDIATICA

Prosegue e accelera la trasformazione del rapporto con i media, con nuove richieste nei con-

fronti della comunicazione e dei soggetti che comunicano:

= la pretesa di un ruolo attivo anche nell’ambito della comunicazione, con il superamento

della fruizione passiva

= la partecipazione alla ‘produzione’ dellinformazione, nascente dalle esperienze tratte

dalla fruizione dei nuovi media interattivi e dai format partecipativi (i blog, i forum)
m la richiesta di divertimento, intrattenimento, emozione

= un’ulteriore espressione del protagonismo

UPA, Il. FUTURO DELLA PUBBLICITA 13



O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

Emerge la comune tendenza a prolungare la fruizione dei nuovi terminali ad alta tecnolo-

gia e a ridurre I’esposizione ai mezzi classici, grazie a:

» la multifunzionalita, con I'arricchimento dei servizi e dei contenuti fruibili attraverso

un solo terminale
= l'interattivita, la flessibilita, il coinvolgimento

Si diffonde l'orientamento ad utilizzare un vasto portafoglio di media, anche contempora-

neamente (attraverso il cosiddetto ‘multitasking’)

Aumenta il tempo complessivo di esposizione ai media: spesso la fruizione dei media diven-

ta Pattivita prevalente nella giornata, nel tempo sia libero sia obbligato

La combinazione tra avvicendamento generazionale e innovazione tecnologica determina il
fenomeno piu impattante, divenendo un prepotente e pervasivo acceleratore del cambia-

mento, tramite:

= il ruolo centrale di generazioni che esprimono una limitata affinita con i mezzi classici

e che vi accedono sempre piu raramente

= I'avvento delle ‘generazioni della play-station’, le prime ad essersi accostate a tastiere

e display con finalita ludiche, non per lavoro o studio
= la familiarita con le tecnologie avanzate, con il ricorso abituale e ordinario agli apparati
e ai terminali che le impiegano
Appare lenta ma inarrestabile Pobsolescenza dei mezzi classici meno dialogici e flessibili,
incapaci di adattare codici e modelli alle mutate esigenze del target
= la radio ¢ il mezzo destinato a ricoprire ancora un ruolo centrale
= la sopravvivenza della televisione sara legata al suo integrale rinnovamento, tramite:
== inuovi terminali, in gran parte mobili
mm l'alta definizione
== la moltiplicazione dei canali e delle possibilita di scelta

== linterattivita

14 UPA, IL FUTURO DELLA PUBBLICITA



LO SCENARIO DI MEDIO TE

La tecnologia vincente & — per ora - Internet, che domina perché

= ¢ una rete aperta che moltiplica le possibilita di accesso e di contatto a costi estremamente
ridotti

= ¢ una base di dati in aggiornamento continuo, aperta al contributo di tutti
Il telefono cellulare ¢ il terminale emergente, grazie anche all’interazione di alcune condi-
zioni di favore:

= I'amichevolezza e la facilita, dopo un processo graduale di apprendimento e di familia-

rizzazione che ne fa il terminale piu diffuso e piu accessibile
m le nuove funzioni e la multimedialita
== la comunicazione - interpersonale e ‘in rete’ - in voce e in video
mm la ricezione di musica, video, notizie

= le prestazioni elevate e la qualita dei segnali audio e video

UPA, Il. FUTURO DELLA PUBBLICITA 15



e ——
DIO TERMINE E | TREND

16 UPA, IL FUTURO DELLA PUBBLICITA



LE PROSPETTIVEE
DELLA DOMANDA

LE IMPRESE UTENTI

BBLICITA 17



O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

LE POLITICHE DI PRESIDIO DEI MERCATI

IL DINAMISMO
Linnovativita e la frequenza del lancio di nuovi prodotti e servizi sono spesso gli assi por-
tanti delle strategie per contrastare la ‘sazieta’ dei consumatori e per sostenere il confronto

competitivo

Dall’avvicendamento generazionale e dalla ‘messa a coltura dei consumatori’ delle genera-
zioni ‘post *80° nascono frequentemente le spinte e le occasioni per introdurre innovazioni

sostanziali

LA FOCALIZZAZIONE

Le offerte indifferenziate appaiono in declino

La segmentazione spinta diventa condizione di sopravvivenza e di accettabilita, oltre che fat-

tore di sviluppo

Due sono i vettori, apparentemente contrapposti, nella gestione di prodotti e servizi e nelle
politiche distributive, volti a cogliere le opportunita offerte dalla poliedricita dei consuma-

tori e dalla trasversalita dei comportamenti:
u il low cost
mm la convenienza
== la qualita garantita ma I’eliminazione del superfluo
= il lusso, I'alto di gamma
== un’offerta ‘premium’

== |'emozionalita dell’acquisto

PREVALE IL BREVE TERMINE
Il sell-out & ancora la priorita assoluta in un’ottica necessariamente di breve termine: la ven-

dita si conferma obiettivo e indicatore della qualita delle scelte operate

18 UPA, IL FUTURO DELLA PUBBLICITA



LO SCENARIO DI MEDIO TE

Lo spostamento della pressione sul potenziamento dell’identita e dell’immagine viene rin-

viato a un futuro piu ‘tranquillizzante’

La fidelizzazione, piu che I'acquisizione di nuovi clienti, risulta al centro delle politiche

commerciali e di marketing

LA MARCA E | NUOVI ASSETTI COMPETITIVI
Le marche private sono ancora in crescita nel largo consumo, con maggiori ampiezza e
profondita della gamma
Le politiche di extension e di stretching delle marche crescono, al fine di ottenere:
= lo sfruttamento del ‘patrimonio’ per ampliare l'offerta e attaccare nuovi mercati

m il rafforzamento della marca

s la rivitalizzazione e la promozione delle marche in fase di maturita, offrendo I'innovativita

del nuovo prodotto quale condizione di successo

| TARGET PRIORITARI RISULTANO SOLO IN PARTE CONFERMATI
I giovani adulti si confermano al centro degli interessi, ma nel quadro di un’estensione dei
confini del target piu appetito

Cresce importanza dei teenager, che hanno un ruolo sempre maggiore nelle scelte della

famiglia

Cresce Pimportanza degli adulti e dei ‘maturi’, grazie a uno stile di vita piu attivo che in pas-

sato, una quota crescente dei consumatori totali, una capacita di spesa elevata
Diminuisce il peso delle ‘responsabili d’acquisto’, essendo sempre pitt numerosi i single e le
coppie, rivoluzionati i ruoli all'interno della famiglia, irreversibile il calo della quota di ali-

mentari e grocery nel paniere dei consumi

Ancora poco consistente ¢ il mercato della terza eta, essendo da essa respinti i messaggi e i

prodotti esplicitamente dedicati, ma specialmente perché i bisogni e i consumi degli anzia-

UPA, Il. FUTURO DELLA PUBBLICITA 19



O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

ni evoluti e dotati di consistenti capacita di spesa risultano assimilabili a quelli delle gene-

razioni immediatamente piu giovani

Gli immigrati sono un target rilevante solo in prospettiva: risultano pochi i bisogni e i
modelli di consumo comuni a una platea assai variegata, mentre per ora I'offerta dedicata si

concentra quasi solo sui prodotti alimentari e sui servizi finanziari

LE ATTESE NEI CONFRONTI DELILOFFERTA

DALLA CONVENIENZA ALLEFFICACIA
Le politiche commerciali centrate sullo sconto e sulla quantita dei contatti conseguibili

appaiono superate e inefficaci (0 meno efficaci)
Restano determinanti nelle scelte i fattori da cui dipende la capacita di produrre risultati
concreti in termini di sell-out e quota di mercato, notorieta, immagine, ecc.

= la copertura reale del target ricercato

= la qualita del contatto ('attenzione, la comprensione, la credibilita)

= le soglie di accesso e di visibilita

= la rispondenza alle politiche di marketing

= la pressione ottenibile

= la distintivita e I'impatto
La disponibilita di rilevazioni certificate dell’effettiva esposizione risulta meno rilevante,
poiché:

= i dati puramente quantitativi non esprimono la reale fertilita del contatto

= le rilevazioni ufficiali appaiono indebolite dalle polemiche e dalle critiche

Viene ritenuta irrealistica, seppur in teoria risolutiva, la possibilita di una rilevazione certi-

ficata degli effetti della comunicazione

20 UPA, I FUTURO DELLA PUBBLICITA



LO SCENARIO DI MEDIO TE

UN NUOVO CONCETTO DI SERVIZIO
Al centro risultano essere i bisogni e gli obiettivi dell’'utenza, con le relative soluzioni comu-

nicazionali complesse e distintive

Assai ricercate sono la possibilita e la capacita di combinare diversi mezzi, forme e discipli-

ne di comunicazione

LE POLITICHE DI COMUNICAZIONE E IL MEDIA-MIX

LA DELUSIONE E LINNOVAZIONE

Si allarga I’area della disaffezione nei confronti di un’offerta di mezzi e di forme non piu in

grado di proporre un accettabile rapporto prezzo/prestazioni
Giocano assai sia la percezione del calo delle prestazioni, sia 'emergere di nuove esigenze

Si accentua di conseguenza la ricerca di alternative e di formule innovative, nei confronti

non solo dei mezzi classici ma anche delle forme ‘non media’ piti convenzionali

Risultano premiati i media innovativi (in termini di codici e linguaggi, rapporto con i tar-

get, presentazione e gestione del prodotto pubblicizzato, ecc.)
Appaiono condannati al declino i mezzi incapaci di rinnovarsi
Si registra una crescente attenzione, non piu solo sperimentale, verso forme non conven-

zionali che entrano stabilmente nel media-mix (e nel lessico aziendale)

= ambient, experiential, guerrilla, viral, ...

I RIPENSAMENTO DEI MODELLI

Si osserva il graduale passaggio da modelli imperniati sulla dominanza e sulla monomedia-
lita a modelli di multimedialita evoluta, attraverso I'integrazione dei mezzi (e non la loro

semplice sommatoria), poiché:

= si lamentano la ridotta copertura e la minor efficacia garantita dei mezzi di massa ‘ecumenici’

UPA, Il. FUTURO DELLA PUBBLICITA 21
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= si persegue la possibilita di seguire e assecondare il target (e di moltiplicare le occasioni

di incontro)

= ¢ forte la spinta delle sempre pit numerose concessionarie multimedia

Cresce la multimedialita effettiva, che associa mezzi classici, forme non media e non con-

venzionali, tecnologie avanzate, ecc.

E sempre piu spinta la focalizzazione delle campagne e delle iniziative

Tale orientamento viene dettato dalle politiche di marketing segmentanti e mirate (risulta-

no meno appetite le coperture di massa generalizzate)

Gioca la convergenza di numerosi fattori:

i mezzi classici sono ritenuti incapaci di garantire le coperture del passato
w sirafforza la selettivita (per la necessita di ridurre gli sprechi e di ottimizzare gli investimenti)

= vengono esaltate dall'utenza I'ampiezza e la qualita dell’offerta di mezzi e forme di

comunicazione mirate e segmentanti
= Vi ¢ ormai la disponibilita di ricche banche dati, con la conseguente conoscenza approfondita
dei target
Si estende la segmentazione a due livelli
= prevalentemente applicata al target

= su base territoriale piu che in passato

Si osserva la scoperta delle ‘piazze minori’ col rilancio della comunicazione locale, perché:
= fuori dai grandi centri vi ¢ una quota assai rilevante e crescente della popolazione attiva
® 1 consumi risultano concentrati in alcune aree
= l'offerta locale di mezzi classici e non convenzionali ¢ ritenuta ampia e migliorata in qualita

= ma questo trend, comunque, appare ancora marginale
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LA CENTRALITA DEL CONSUMATORE E I. SUO AMBIENTE

Da una comunicazione imperniata sul prodotto, tesa a esaltarne le capacita, si tende a pas-
sare a una comunicazione riferita al consumatore e alla sua visione, in cui P'obiettivo pri-
mario ¢ soddisfare, intrattenere e rassicurare il destinatario: dalla comunicazione si giunge
alla relazione, nel segno della ricerca di un rapporto piti intenso con il destinatario, mentre
si perseguono il coinvolgimento, I'interazione, I'assegnazione di un ruolo attivo al target, la

provocazione della sua partecipazione, l'offerta di un’esperienza
Cresce I'importanza del consenso, della legittimazione, del riconoscimento di serieta e di eti-
cita delle condotte; e cosi:

= si rafforzano le attenzioni e gli investimenti a favore della reputazione

= la conferma dei valori e dei principi dell'impresa ¢ espressa nel prodotto e non solo nella marca
Si avverte la necessita di far percepire ai consumatori la focalizzazione di un’offerta dedi-
cata con una comunicazione ‘ad assetto variabile’ (grazie al riconoscimento della moltepli-

cita di bisogni, valori, modelli di riferimento espressi dagli individui e dai segmenti: dunque

con 'adeguamento dei contenuti, dei toni e dei codici della comunicazione)

Appaiono in evoluzione i contenuti, i valori e le motivazioni associati all’offerta attraverso

la comunicazione; tra gli altri:

il rispetto della persona, il riconoscimento dei suoi diritti

= la condivisione, la vicinanza, I'affinita con il proprio target

la responsabilita sociale (tra I'altro cala il ‘charity” a favore dell”utilitd” per la comunita)

la rassicurazione del consumatore (tramite la sicurezza dei prodotti e dei consumi e il rispetto

delle regole)

= la dimostrazione del ‘valore’ della propria offerta

Tale evoluzione risulta correlata anche al miglioramento del contesto in cui il consumatore

vive i benefit promessi (Pambiente, i servizi, la qualita della vita, l'equita, ...)

In sintesi, i must della comunicazione vincente sono, in generale, questi sei:

UPA, Il. FUTURO DELLA PUBBLICITA 23
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= coinvolgere

= incuriosire, stupire

m emozionare

m divertire, intrattenere

= provocare un contatto con la marca o il prodotto, far partecipare

m rassicurare

| TREND SETTORIALI

Rimane fuori discussione il ruolo della comunicazione, leva fondamentale e fattore produt-
tivo: un ruolo esaltato dalle difficolta e dalle sfide (la crescente pressione competitiva, le resi-
stenze dei consumatori sempre piu esperti e sazi, ecc.) oltre che dalla certezza che essa & uno

strumento fondamentale nell’implementazione delle strategie di segmentazione

Risulta costante ma moderata la crescita degli investimenti dovuta essenzialmente all’am-
pliamento della base degli utenti attivi: il potenziale di domanda sin qui inespresso appare

spesso destinato a maturare, a livello sia nazionale sia locale; ad esempio:
m le marche locali

le imprese del Sud

= la comunicazione pubblica
m 1 settori storicamente in ritardo

la pubblicita areale

Risulta solo fisiologica la crescita degli investimenti dei singoli utenti; infatti, le risorse asse-

gnate alla comunicazione appaiono stabili o in modesta crescita, con tre fenomeni chiave:

= la riduzione dei margini, a causa della crescente competitivita dei mercati e della necessita

di stimolare la domanda con proposte convenienti

= le reti di vendita quale destinazione obbligata di risorse aggiuntive
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LO SCENARIO DI MEDIO TE

= le conseguenze del ricorso a forme e mezzi ritenuti piu impattanti e segmentanti, rivelatisi
meno costosi e con basse soglie di visibilita
Solo a medio termine ¢ prevedibile un cambio di passo, per:
= la disponibilita per i mercati di prodotti e servizi innovativi da lanciare e sostenere, come:
== le automobili ecologiche
mm i terminali multimediali e i servizi avanzati
== il turismo, il trasporto aereo con gli aerei a grande capacita

= leffettiva messa a coltura di nuovi mezzi e piattatorme tecnologiche

I SETTORI PIU DINAMICI, DESTINATI A SOSTENERE
LA DOMANDA DI COMUNICAZIONE
ICT e telefonia

= la loro quota assai rilevante dell'investimento complessivo ¢ destinata a crescere ancora

= gioca la necessita di alimentare la domanda attraverso un’offerta rinnovata e arricchita

da far conoscere e apprezzare, riguardante:
== i terminali polivalenti
== le connessioni ad alte prestazioni
== i contenuti e i servizi a pagamento

= in risposta a una crescente pressione competitiva la marca ¢ la sede della differenziazione

vincente (da costruire e confermare)
= la spiegazione del prodotto (bene o servizio) risulta indispensabile

= i new media tecnologici sono la naturale destinazione privilegiata dei budget

Distribuzione
= ¢in atto e prevista I'accelerazione di un trend di crescita degli investimenti gia avviato

= il sostegno al sell-out risultera affidato a investimenti tattici locali e in forme non media,
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O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

materiali non indirizzati, free press
= sono destinati a crescere gli investimenti a favore della marca, grazie pure a:

== il sostegno alle marche private, importante vettore di sviluppo, anche per:
- Iintroduzione delle marche premium

- l’allargamento della gamma

== le manovre di posizionamento attraverso la focalizzazione su specifici target o sulla

vocazione (in termini di benefit promessi)

= risulteranno confermati gli investimenti finalizzati alla fidelizzazione

Banche, assicurazioni e servizi finanziari

= proseguira la costante crescita degli investimenti, determinata da numerosi fattori:
== la ridotta base di partenza
m= la rinnovata concorrenza
== la necessita di acquisire consenso, legittimazione e benevolenza
== gli immigrati quale target emergente da raggiungere

= gli investimenti saranno concentrati sui prodotti, con:
m= il sell-out quale obiettivo primario

mn il prodotto quale mezzo per comunicare e dimostrare la differenziazione rispetto ai

concorrenti
== la costruzione dell'identita e il sostegno alla marca affidati alle politiche di prodotto
= relativamente modesto sara il contributo derivante dai processi di aggregazione e fusione, con:
== la comunicazione istituzionale e il sostegno delle nuove marche

== le razionalizzazioni dei portafogli-prodotto, la riduzione del numero di marche attive

Lusso e alto di gamma

= risulteranno in crescita gli investimenti, anche indipendentemente dalle prospettive immediate
di sell-out
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= i fattori di spinta prevarranno largamente su quelli di freno

== la comunicazione quale leva essenziale per un’offerta che ripone in contenuti

immateriali le motivazioni d’acquisto e gli elementi di differenziazione
== il sostegno alle politiche di brand stretching ed extension
mm la difesa contro 1 ‘new comers’, attratti dalla felice tendenza del mercato

== la coltivazione dell'immagine e I'affermazione della marca nel contesto nazionale quale

condizione necessaria anche per la promozione dell’export

== la crescente importanza rivestita dai mercati esteri (possibile ragione, pero, di un

dirottamento di parte degli investimenti)
= la quota maggioritaria delle risorse sara destinata ancora alla stampa

= le prospettive della tv segmentante risultano buone

Automotive

= un settore dal quale anche in futuro dipendera in buona parte la salute del mercato e nel

quale la comunicazione si confermera leva fondamentale irrinunciabile per:
mw= la saturazione del mercato nazionale da contrastare
== il continuo lancio di nuovi modelli, asse portante delle strategie di marketing
== le promise complesse e variegate
= la crescita degli investimenti sara frenata da alcuni fenomeni contingenti e strutturali
== i processi di concentrazione e la razionalizzazione dei portafogli di marche
== ['ulteriore rinvio del lancio commerciale di modelli dotati di tecnologie innovative

= sempre rilevante sara il ruolo delle media relation, nel quadro di un’evoluzione del media-mix
comune a tutti i settori (per la moltiplicazione delle fonti e dei canali informativi e per

la necessita di presidiarli al meglio)

Fast moving goods

= un comparto composito da cui anche in futuro proverra la quota piu rilevante degli investimenti
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proseguira un trend blandamente positivo come conseguenza di numerosi fattori
= cresceranno le risorse dedicate al presidio della distribuzione, condizione necessaria per tutti

= la convenienza restera I'argomentazione vincente presso il pubblico

salira il peso dei comparti in consolidamento rispetto a quelli in crescita, per:
== la contrazione dei consumi di grocery
== la stabilita del mercato della detergenza

== il piu positivo trend di bevande e alimentari, specie:
- il fresco e 1 marchi collettivi, vettori di crescita

- 1 nuovi prodotti con valenze dietetiche, salutistiche, di servizio

= visara una profonda revisione della struttura del media-mix, coincidente con il declino della

televisione di massa generalista

Elettronica di consumo
= la marca sara ancora la sede delle differenziazioni e delle promise

= 'andamento degli investimenti in comunicazione seguira il lancio delle novita

| SETTORI IN RIPIEGAMENTO, DESTINATI A CONFERMARE
PENTITA DEGLI INVESTIMENTI O A RIDURLA

Editoria e media
= vi sara il ridimensionamento della stampa e del broadcasting televisivo

= per molti operatori si esaltera la funzione di content provider, delegante al canale di

distribuzione il peso della comunicazione verso il pubblico

= il piu forte atto comunicativo risiedera nell’attivita svolta

Abbigliamento e tessile
= ¢ prevista una sostanziale tenuta degli investimenti

= siriduce 'importanza nel portafoglio dei consumi: una domanda finale che non reagisce alle
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sollecitazioni
= la quota delle marche ‘low cost’ crescera
= alcuni comparti (calzature sportive, intimo, ...) si muoveranno in controtendenza

= i casi di ricorso alle forme non convenzionali di comunicazione saranno non episodici

Arredo-casa e complementi

= la propensione all'investimento in comunicazione verra penalizzata dalla scarsa frequenza

di novita da comunicare e di prodotti di forte impatto da sostenere
= gli interventi risulteranno prevalentemente limitati alla comunicazione istituzionale
= le risorse verranno destinate al sostegno dell’export

= sara, questo, un settore quasi indifferente agli stimoli provenienti dallo sviluppo di nuovi

mezzi e forme di comunicazione
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LE PROSPETTIVEE
DELLOFFERTA

I MEDIA, LE AGENZIE,
I CONSULENTI, I SERVIZI

UPA, IL. FUTURO DELLA PUBBLICITA 31



O SCENARIO DIMEDIO TERMINE E | TREND

PREMESSA: | MOTORI DEL CAMBIAMENTO

Le spinte saranno molteplici e di diversa provenienza:
Le richieste dell’'utenza, delusa dall’offerta tradizionale e sempre piti esperta e impegnata in
competizioni ‘estreme’, per:

= il percepito trend negativo del rapporto costi-benefici

m le difficolta di catturare I'attenzione e la benevolenza dei consumatori nel ‘rimbombo

comunicazionale’

Dampliamento della platea degli operatori (con immissioni di culture, esperienze, compe-
tenze estranee alla tradizione)

= i new comers opereranno al traino delle nuove tecnologie e delle forme non convenzionali

I cambiamenti dei consumatori, verso:

= il protagonismo

m la mobilita

= il multitasking

m la sazieta

= I'impermeabilita alla comunicazione
La convergenza non solo delle piattaforme tecnologiche ma soprattutto degli interessi degli
operatori, poiché:

= i ricavi provenienti dalle connessioni e dai servizi in voce degli operatori telefonici non

saranno dilatabili
= lo sviluppo di contenuti multimediali sara I'asse portante delle strategie degli operatori

= risultera limitata la disponibilita dei consumatori ad accedere ai servizi a pagamento a

valore aggiunto

m crescera l'offerta di contenuti gratuiti ma finanziati dalla pubblicita (quale strumento di
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fidelizzazione e quale fonte aggiuntiva di ricavi) per gli operatori telefonici

m si estendera la ricerca di nuovi veicoli sia dei fornitori di contenuti, sia delle concessionarie

1 VETTORI DI SVILUPPO E LINNOVAZIONE

I NEW MEDIA TECNOLOGICI

In futuro risultera pit equilibrata la ripartizione dei ricavi tra i servizi a pagamento offerti
al pubblico e la pubblicita nelle sue diverse forme

= la vocazione naturale dei new media e la ragione della loro diffusione sara la fornitura,

prevalentemente ‘on demand’, di contenuti specifici e di servizi a valore aggiunto

= l'advertising tendera a perdere progressivamente la leadership dell'innovazione, sempre

piu spesso affidata ai new media tecnologici

= diverra meno forte il link tradizionale tra pubblicita classica e quello che un tempo si
chiamava il ‘below the line’: sino alla meta del primo decennio del nuovo secolo le iniziative
di comunicazione spesso richiedevano investimenti pubblicitari di supporto, favorendo la
concrescita dei due grandi comparti della comunicazione commerciale o assimilata; dal
2006 si rafforza la tendenza a non sostenere con annunci su media tradizionali numerose

attivita di comunicazione, specie se connesse ai NuUOvi mezzi
La terza rivoluzione televisiva e la ‘networked tv’

= di fatto un nuovo mezzo che propone nuovi format e inedite segmentazioni, frutto dell'incontro

tra le nuove tecnologie di distribuzione del segnale e i nuovi terminali, all'insegna della:
== Interattivita
mn focalizzazione

mm flessibilita

- dal “pay per view” al ‘video on demand’

== mobilita
- 1 nuovi terminali e le opzioni tecnologiche (Dvb-h, Dmb...)

- i telefoni di quarta generazione

= iservizi a pagamento saranno il ‘core business’ della mobile tv
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Internet veloce e i nuovi format

= le connessioni ad alta velocita quale condizione per il passaggio allo spot

LE POLITICHE E LLA CULTURA DEL PRODOTTO

Il concetto di ‘medium’ verra ripensato e ampliato

= il mezzo diverra lo strumento attraverso il quale intercettare il target, trasferirgli i messaggi,

stabilire una relazione
= il territorio, 'ambiente, le citta, le comunita stabili o temporanee costituiranno i ‘nuovi media,
da attrezzare e porre a disposizione degli utenti
Si estendera la corsa alla multimedialita (con Pampliamento e la diversificazione del por-

tafoglio di mezzi), per ottenere:

= la soddisfazione delle esigenze e degli orientamenti dell’utenza, alla ricerca di soluzioni

complesse

= una barriera difensiva nei confronti dellingresso di competitor in grado di soddisfare

specifiche richieste del cliente

m il bilanciamento dei ricavi e la riduzione del rischio

Domineranno la focalizzazione e la segmentazione

= le strategie di comunicazione basate su coperture di massa indifferenziate, anche a causa

dell'incapacita dei mezzi di proporle, risulteranno in declino

= si accentuera la ricerca di profilazioni esasperate delle audience, attraverso la specializzazione
del mezzo (in termini di contenuti) e dei meccanismi di dialogo con il target, al fine di
rispondere alle richieste dell'utenza proponendo concrete alternative alle coperture di massa

(non piu realizzabili e superate)
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| TREND DEI PRINCIPALI COMPARTI E MODELLI
DI COMUNICAZIONE

LA SELEZIONE NATURALE

Sara un processo che garantisce sopravvivenza e sviluppo ai mezzi e alle forme che rispon-
dono a taluni requisiti (per quanto riguarda sia il rapporto con i consumatori, sia le esigen-
ze degli utenti), allinsegna di:

= interattivita, apertura, dialogicita
n flessibilita di fruizione
== personalizzabilita
mm mobilita
» immediatezza
= integrabilita con altri mezzi e forme

= targetizzabilita (risulteranno favoriti i media che consentono di registrare preferenze e

interessi del target e di indirizzare proposte mirate)
» certificabilita dei risultati
= pressione ottenibile

bassa soglia di visibilita

Lo stato di salute e le prospettive dei settori d’utenza di riferimento sara il fattore in grado
di determinare il declino o lo sviluppo di mezzi e forme di comunicazione
E in atto il ridimensionamento dei mezzi classici, con:

= un necessario rinnovamento, che interessera solo una parte dei mezzi classici

= la penalizzazione dei mezzi incapaci di riconvertirsi ai nuovi modelli di fruizione (basati

sull'interattivita e sulla partecipazione) e di proporre le profilazioni richieste

= la condanna dei mezzi incapaci di dare risposta ai bisogni e ai modelli di riferimento delle

nuove generazioni
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IN FORTE CRESCITA NEL MEDIO TERMINIEE

Internet, per:

= la piena copertura del territorio nazionale delle connessioni in banda larga e la moltiplicazione

di format e applicazioni
= la crescente penetrazione nelle fasce piu affluenti e dinamiche della popolazione

m I'arricchimento dei contenuti e dei servizi fruibili, con la mobilita dell’accesso: fattori alla

base della dilatazione del tempo individuale di esposizione
= la coerenza con i settori in fase di sviluppo
= la bassa soglia di accesso
La televisione digitale ‘non convenzionale’ (non attraverso il televisore fisso) e ‘fuori casa),
grazie a:

= un’offerta prevalentemente tematica e targetizzata (ma anche generalista), con gli stessi
canali ricevibili sui terminali fissi ma anche con canali ‘ad hoc’ (con contenuti concepiti

per la mobilita)
= un’offerta comunque segmentante, vista la qualificazione delle audience:
== giovani, affluenti, tecnologicamente evoluti
EE CON accesso prevalentemente a pagamento

= uno sviluppo consentito dalla diffusione dei nuovi terminali multimediali e dalle coperture

garantite
= un trend favorito dalla mobilita individuale e dall'interesse dell’utenza verso ‘'out of home’

= un boom destinato a manifestarsi solo nel medio-lungo termine (per la necessita di garantire

audience elevate anche da parte dei mezzi piti segmentanti)

IN CRESCITA NEL MEDIO TERMINE

Le forme “non media’ non convenzionali, per:
> P

= il favore elevato dell’utenza
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= uno sviluppo favorito dalla professionalizzazione dell'offerta
= la prevedibile fase di consolidamento dopo il hoom, anche a causa dei limiti alla replicabilita
delle ‘idee creative’
Le relazioni pubbliche, per:
= la coerenza con gli obiettivi e le politiche degli utenti
= I'allargamento della base degli utenti

= il passaggio da un ricorso occasionale (per specifici progetti o emergenze) a un ricorso

ordinario e sistematico

= 'onnipresenza e la molteplicita delle applicazioni delle tecniche e delle competenze

Il direct response, per:
» l'interattivita, caratteristica comune dei nuovi mezzi
= la coerenza con i modelli di marketing piu evoluti (dalla vocazione alla conoscenza del
consumatore alla personalizzazione dell’offerta), malgrado le difficolta e i costi connessi
con l'allestimento e con la gestione di liste e database, freno concreto allo sviluppo
La radio, per:
= i suoi inattaccabili punti di forza
= le audience indilatabili ma costantemente elevate, grazie a:
mm la mobilita individuale e I'ascolto ‘fuori casa’

== la moltiplicazione - grazie ai nuovi terminali (a partire dai telefoni cellulari) - delle

occasioni e delle possibilita di ascolto

= le sinergie elevate con Internet (a partire dall’attitudine a dar vita e ad alimentare le

community)

= il potenziale elevato di crescita dell’emittenza locale
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Lesterna, grazie a:

= l'essere il mezzo piu avvantaggiato dalla mobilita individuale e dalla crescita del tempo

fuori casa
= il costituire la base dello sviluppo ‘dell’out of home’ e ‘dell’ambient media’
= le innovazioni tecnologiche, la riqualificazione degli impianti, il loro impatto crescente
= le opportunita offerte dal territorio, come:
== il potenziamento dei trasporti pubblici
== la riqualificazione delle citta

== |'estensione delle aree urbane e le citta metropolitane
Il cinema, con la digitalizzazione del sistema e la targettizzazione degli spot

La televisione ‘convenzionale’ (attraverso il televisore) segmentante, per:
= le ampie coperture garantite dalle tecnologie ‘selettive’, grazie a:
=u la diffusione del digitale satellitare e terrestre
m= il boom della iptv
= la qualificazione delle audience (con I'accesso prevalentemente a pagamento)
= la moltiplicazione dei canali e le possibili segmentazioni

= i nuovi format pubblicitari ludici, interattivi, mirati

Le sponsorizzazioni, per:
= le sinergie possibili con le forme non convenzionali, in particolare con gli eventi

= |'essere espressione piu diretta e comprensibile delle scelte di posizionamento basate

sull’utilita sociale
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STAZIONARI NEL MEDIO TERMINE

Le promozioni, per:
s l'efficacia calante (ma ancora elevata)

, . . . .
I'usura di formule e meccanismi (per il mancato rinnovamento)

= un investimento complessivo ormai assai elevato e difficilmente dilatabile

= i deludenti sviluppi su Internet

all’opposto, le rilevanti possibili sinergie con le forme non convenzionali

La free press, per:
= la progressiva saturazione del mercato

m la scrematura dell’offerta e la riduzione delle testate

I periodici, per:
m la contrazione delle diffusioni

= la concentrazione degli investimenti sulle sole testate adeguate alle esigenze dell'utenza,

ossia quelle garantenti:
== le segmentazioni e i target rilevanti
mn le diffusioni elevate e la qualificazione del lettorato

== la capacita di dar vita a una community e le sinergie con Internet

IN CALO NEL MEDIO TERMINE

Le promozioni, per:
» l'invecchiamento del lettorato, I'insutficiente ricambio, il calo delle readership
m 'attacco diretto di Internet, con:
== i bisogni soddisfatti largamente sovrapposti

== un’offerta vincente soprattutto nei confronti dei giovani
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m una difesa concentrata sull’adozione del full color e sulla taratura dei contenuti: un attacco
ai periodici che non rende il mezzo piti coerente con i bisogni e i modelli di fruizione delle

generazioni piu giovani
= la qualificazione del lettorato meno risolutiva che in passato, perché:
== essa non sempre coincide con il core target degli utenti

== non include i segmenti piu giovani e dinamici forti fruitori di altri media

La televisione ‘convenzionale’ generalista e indifferenziata, per:

= il calo delle audience, risultando cosi indebolito il punto di forza rappresentato dalle

coperture di massa, a causa di:

s la frammentazione, effetto dell’ampliamento dell’offerta televisiva e della moltiplicazione

dei canali

== il passaggio dalla fruizione passiva a quella attiva, con la scelta di forme diverse di

intrattenimento e informazione
= gli effetti non positivi sulla raccolta della digitalizzazione del sistema, essendo:

== non aggiuntive le audience nella fase ‘in parallelo’, inevitabilmente meno ampie

dopo il passaggio al digitale
mm debole l'interesse per i format interattivi di massa

= gli investimenti attratti dalle alternative segmentanti
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LE PREVISIONI CIRCA LE DETERMINANTI
E GLI AGENTI

UN CONTESTO POCO FAVOREVOLE
Un quadro poco espansivo ma senza segnali di recessione
m debole la domanda interna
= sostenuta I'esportazione
= modesto il contributo propulsivo dello Stato, poiché:
== resteranno stringenti i vincoli comunitari di bilancio
m= gli investimenti pubblici andranno a rilento
== continueranno le restrizioni comunitarie allintervento pubblico

Dominera I'incertezza circa I'evoluzione del quadro politico e circa gli indirizzi in tema di

politica economica e fiscale
Non sono prese in considerazione in questo rapporto le possibili misure e manovre poste in
essere al fine del rilancio della domanda interna

= incentivi speciali alla rottamazione (per veicoli, elettrodomestici, televisori, ecc.)

= riduzione del prelievo fiscale

Sara modesta la propensione al consumo, per:
= il prelievo fiscale

= i timori per il futuro, il pessimismo

Rallentera la crescita del ricorso al credito al consumo, per:
= 1 tassi aumentati

= i rimborsi problematici

Non positive, ma nemmeno negative, saranno le aspettative degli investitori
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= verra escluso un imminente deterioramento del quadro

= saranno poco piu dinamici i consumi finali, risultando frenata la risposta alle sollecitazioni

della comunicazione
SAPACITA DI SPINTA DELIZOFFERTA LIMITATA
Ancora ridotto, almeno fino alla meta del 2008, sara I'apporto dei nuovi media tecnologici

Tendera ad esaurirsi la capacita propulsiva delle innovazioni introdotte attraverso le forme

non convenzionali
Internet sara l'unica sede di ulteriori significativi sviluppi a breve

Resteranno irrisolti i deficit lamentati dall’utenza che frenano la domanda

GLI INDICATORI MACROECONOMICI

In frenata la crescita del PIL

= 2006: +1,9%; 2007: +2,0%; 2008: +1,6%

Compressi per l'intero periodo i consumi

= 2006: +1,6%; 2007: +1,8%; 2008: +1,5%

Contenuta I'inflazione, come effetto della debolezza della domanda finale e della stabilita dei

prezzi delle materie prime

= 2006: 2,0%; 2007: 1,8%; 2008: 1,8%
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ALLCUNE CONSIDERAZIONI DI FONDO

Laspetto piu rilevante del quadro sara dato dalla distanza tra ’'andamento dell’economia e

quello del mercato della comunicazione

E previsto un rallentamento della crescita dellinvestimento complessivo, che non sara la
conseguenza di una minor importanza attribuita alla comunicazione e che solo in parte

riflettera le difficolta dell’economia

Verra punito dagli investitori il ritardo del sistema della comunicazione, in termini di offer-
ta e di servizi di intermediazione e di consulenza, rispetto ai processi di cambiamento in
corso fra i consumatori e le imprese: si lamentera sempre pit P'incapacita del sistema di
rispondere al meglio alle mutate esigenze delle organizzazioni e delle imprese e ad assister-

le nelle nuove sfide

Particolarmente significativo sara il differenziale fra il tasso di crescita dell’economia e quel-
lo degli investimenti destinati ai mezzi classici: sono evidenti i segnali di disaffezione dell’u-

tenza nei confronti della pubblicita classica

I mezzi appariranno incapaci di offrire le profilazioni ricercate e non risulteranno piu in

grado di garantire integrali coperture di massa

Piti tonico, nell'insieme, risultera ’andamento della pubblicita locale: da un lato giochera
negativamente il progressivo appannamento dei quotidiani, che comunque rappresenteran-
no anche alla fine del periodo oltre il 35% della raccolta complessiva di ADV appunto loca-
le; d’altro lato, in misura nettamente prevalente, giochera il trend alla crescita della sua pre-

senza nella pubblicita esterna, nella radio e nella televisione

Il modesto aumento degli investimenti sara I'espressione della scarsa fiducia nei confronti

dei risultati conseguibili attraverso le tradizionali pianificazioni
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1. 2006

UN ANNO NON POSITIVO
Il tasso di crescita dell’intero mercato é stato inferiore a quello dell’economia nazionale, a

valori correnti: +2,9%
Lincidenza degli investimenti sul PIL si e ridotta dall’1,27% all’1,26%

E emerso un progressivo raffreddamento della domanda, in netto contrasto con la ripresa

congiunturale dell’economia

Si ¢ registrato un andamento non omogeneo:

= sono stati insufficienti i progressi delle forme e dei media in fase di accentuata crescita

nel compensare lo stallo che ha colpito molte delle piti importanti aree della comunicazione

= il passaggio a mezzi e forme meno costosi, ritenuti piu impattanti e piu coerenti con le
politiche e gli obiettivi, ha agito come concausa del modesto aumento degli investimenti

complessivi
Per i mezzi classici si & verificata la crescita piu bassa dalla fine della crisi del 2001-2002:
+2,2%s; cio per:

= i ripensamenti degli utenti delusi, scontenti di dover aumentare gli investimenti per

conseguire minori risultati in termini di pressione ed efficacia
= le difficolta della televisione generalista (fra cali degli ascolti, gestione disordinata dei

palinsesti e prezzi crescenti)

Piu tonico ¢ stato il trend delle forme e discipline dell’area allargata e delle forme non con-
venzionali (+3,1%): una risposta alla ricerca degli utenti di un diverso modo di comunicare
con i target, piu coinvolgente ed efficace

E proseguito il boom di Internet: +48,1%, con:

= I'aumento della penetrazione e della durata dell’esposizione

= i primi segnali di creativita dedicata vincente
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Il 2007

UN ANNO GRIGIO

Si riflettera sul mercato la fase solo un po’ pitt dinamica dell’economia: +2,8%

Rallentera ulteriormente 'andamento dei mezzi classici, penalizzati dai dubbi e dalle incer-

tezze dell’'utenza e anche da alcuni segnali di arretramento strutturale: +1,8%

Prendera ulteriore slancio la crescita delle forme e discipline dell’area allargata e delle

forme non convenzionali: +3,2%

Rimarra esuberante la crescita degli investimenti destinati a Internet: +35,1%

Il 2008

QUALCHE DEBOLE SEGNALE POSITIVO

Si allentera la presa dei freni alla ripresa del mercato: +3,0%

Sara consistente il contributo dagli eventi sportivi dell’anno

= i Campionati Europei di calcio, le Olimpiadi in Cina

Una forte spinta verra dalla maturazione delle tecnologie avanzate, con:

= il massiccio sostegno al lancio di nuovi prodotti e servizi

= una nuova generazione di veicoli per la pubblicita
Risulteranno premiati, in particolare, i mezzi e le forme indirizzati a target orientati alle
tecnologie (i giovani, ...) e in grado di illustrarle e proporle piu efficacemente, con comu-

nicazione non convenzionale, eventi, radio, televisione, promozioni, periodici specializzati,

Internet

Saranno ancora in affanno i mezzi classici (+2,3%), pur se una nota positiva verra dalla dispo-
nibilita, anche per il mercato pubblicitario, delle piti avanzate applicazioni della tecnologia
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Si confermera la ripresa delle forme e discipline dell’area allargata e delle forme non con-

venzionali: +3,2%

Continuera la corsa degli investimenti su Internet: +30,2%, anche perché la diffusione della
banda larga e in particolare delle connessioni wireless ad alta velocita consentira il passag-

gio a format piu efficaci
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1 QUOTIDIANI

Il 2006

Il tasso di crescita complessivo ¢ risultato allineato alla media dei mezzi classici, malgrado

gli effetti negativi degli scioperi per il rinnovo del contratto dei giornalisti: +2,3%
Fra i mezzi classici i quotidiani sono stati gli unici che non hanno ancora recuperato tutte
le perdite patite durante la crisi del 2001-2002, malgrado la spinta della free press; infatti:
= la raccolta a valori correnti rappresenta solo il 95% degli investimenti complessivi del 2000
= di poco inferiore al 19%, invece, ¢ stato il progresso complessivo degli altri mezzi classici
rispetto al risultato del 2000

E risultato inferiore alla media dei mezzi classici il trend dei quotidiani a pagamento: +1,7%

Una performance assai positiva ¢ stata registrata dalla pubblicita commerciale (+3,2%),
vanificata pero dall’irreversibile e sempre piu grave crisi della pubblicita rubricata e di
servizio (-4,4%)
Particolarmente soddisfacenti sono stati i risultati della pubblicita nazionale (+3,3%), per:
m la crescita determinante dell’offerta in “full color’
» leffetto positivo degli eventi sportivi nella prima meta dell’anno
In ripresa, anche come rimbalzo dopo il deludente 2005, ¢ stata la raccolta della pubblicita
locale: +3,1%
Sono stati in forte crescita gli investimenti destinati alla free press: +16,2%, per:
m le nuove testate e le nuove edizioni locali
= le ampie coperture garantite

= un lettorato che corrisponde a un target assai ricercato e non sempre raggiunto dagli

altri media

= il favore ampio dell'utenza
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La pubblicita nazionale ha registrato uno dei tassi di crescita piu elevati dell’intero merca-
to (+18,4%), essendo:

= 'asse portante delle strategie degli editori principali

= tutte le piu recenti iniziative finalizzate al presidio della pubblicita nazionale
Meno brillante ma comungque assai positivo & stato ’'andamento della pubblicita locale: +13,3%
IL 2007
La crescita del mercato della pubblicita sui quotidiani sara ampiamente superiore alla media

dei mezzi classici: +2,4%

Equivocabile risultera 'aumento, rispetto al 2006, del tasso di crescita degli investimenti

destinati ai quotidiani a pagamento: +1,9%

La spiegazione del miglioramento stara nella riduzione delle perdite della pubblicita rubri-

cata e di servizio: -2,0%
Risultera netto, in realta, il rallentamento dello sviluppo della pubblicita nazionale (+2,9%),
dato che sara completato tra la fine del 2006 e la prima parte del 2007 il passaggio al

“full color’ delle principali testate

Si arrestera la ripresa della pubblicita locale (+2,7%), per la concorrenza di altri mezzi clas-

sici e soprattutto delle forme ‘non media’ e non codificate

La free press restera in forte sviluppo (+12,7%), per:
= il consolidamento delle testate lanciate nel corso del 2006
= l'estensione delle piazze servite e in genere I'ulteriore aumento delle testate attive

= il superamento dei limiti legati all’assenza di rilevazioni e di dati condivisi e certificati
Particolarmente brillante sara il trend della pubblicita nazionale: +15,6%

Assai positivo risultera anche Pandamento della raccolta locale: +8,8%
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1. 2008

Il tasso di crescita della pubblicita sui quotidiani sara fra i piu bassi dell'intero mercato: +1,9%

Il mezzo piu degli altri patira i profondi cambiamenti che interessano il lettorato potenziale e

la concorrenza dei ‘new media’ (pitt immediati, pitt accessibili e soprattutto piu partecipativi)

I quotidiani a pagamento non intercetteranno la ripresa della domanda e limiteranno I'au-

mento della raccolta a un +1,7%
Giocheranno negativamente le difficolta strutturali di un mezzo concettualmente distante
dai modelli di accesso allinformazione espressi dalle nuove generazioni, per:

= la vocazione all’approfondimento attraverso articoli e servizi non brevi e spesso complessi

m la mancanza di interattivita e la limitazione del ruolo del lettore
Peseranno il calo delle readership e I'invecchiamento del lettorato

Il rallentamento della crescita della pubblicita nazionale avverra in controtendenza rispet-
to al mercato: +2,3%

Risultera contenuta anche la crescita della pubblicita locale: +2,2%

Si assestera, dopo le gravi perdite registrate tra il 2000 e il 2007 (-25%), la raccolta della pub-

blicita rubricata e di servizio: -1,0%

Diminuira anche il tasso di crescita della free press (+5,6%), dato che:

= il 2008 rappresentera una fase di consolidamento della travolgente crescita (+46%)
messa a segno tra la fine del 2004 e del 2007

= sara assai piu selettivo il varo di nuove testate ed edizioni, essendo anzi possibile I'avvio
di un processo di scrematura dell’offerta, determinato anche da problemi persistenti di

redditivita in vari casi
Fra le piu elevate dellintero mercato sara invece la crescita della raccolta nazionale: +5,8%

La pubblicita locale ridurra la distanza rispetto al tasso di crescita della pubblicita naziona-

le: +5,4% (avendo ancora buone ulteriori possibilita di crescita)
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valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2006 2007 2008

Commerciale nazionale 848 882 013 036
Commerciale locale 456 473 488 500
Totale commerciale 1.304. 1.355 1401 1.436
Di servizio e rubricata 321 307 301 298
Totale quotidiani 1.625 1.662 1.702 1.734.
tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008

Nominali % % % %
Commerciale nazionale 3.8 450 3.5 2,5
Commerciale locale 1,0 3.7 3,2 2,5
Totale commerciale 3,0 3-9 344 2,5
Di servizio e rubricata 0,0 44 -2,0 -1,0
Totale quotidiani 2,5 2,3 2.4 1,9
Reali % % % %
Commerciale nazionale 1,5 1,7 1.4 0,7
Commerciale locale -0,7 1,4, 1,1 0,0
Totale commerciale 0,7 1,6 1,3 0,7
Di servizio e rubricata -1,6 -6,5 -3,0 -2,8
Totale quotidiani 0,3 0,0 0,4, 0,0
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QU()TI DIANI valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2000 2007 2008
Commerciale nazionale quotidiani a pagamento 810 837 861 881
Commerciale locale quotidiani a pagamento 426 439 451 461
Totale commerciale quotidiani a pagamento 1.236 1276 1.312 1.342
Di servizio e rubricata quotidiani a pagamento 321 307 301 298
Totale quotidiani a pagamento 1557 1.583 1.613 1.640
Commerciale nazionale quotidiani free 38 45 52 55
Commerciale locale quotidiani free 30 34 37 39
Totale quotidiani free 68 79 89 94.
Totale quotidiani 1.625 1.662 1.702 1.734.

UPA/II futuro della pubblicita, marzo 2007
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QU()TI D IANI tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Commerciale nazionale quotidiani a pagamento 3.1 3.3 2,9 2,3
Commerciale locale quotidiani a pagamento 1,7 3.1 2,7 2,2
Totale commerciale quotidiani a pagamento 2,60 3.2 2,8 2,3
Di servizio e rubricata quotidiani a pagamento 0,6 44 -2,0 -1,0
Totale quotidiani a pagamento 2,2 1,7 1,9 1,7
Commerciale nazionale quotidiani free 22,0 18,4 15,6 5.8
Commerciale locale quotidiani free 0,0 13,3 8,8 54
Totale quotidiani free 11,5 16,2 12,7 5.0
Totale quotidiani 2,5 2,3 2.4, 1,9
Reali % % % %
Commerciale nazionale quotidiani a pagamento 0,8 1,1 0,8 0.5
Commerciale locale quotidiani a pagamento -0,0 0,8 0,7 0.4
Totale commerciale quotidiani a pagamento 0,3 1,0 0,8 0.4
Di servizio e rubricata quotidiani a pagamento  -1,6 -6,5 -3,9 -2,8
Totale quotidiani a pagamento -0,1 -0,0 -0,1 -0,2
Commerciale nazionale quotidiani free 19,9 15,8 13,2 3.9
Commerciale locale quotidiani free -2,2 10,8 (i X3) 3.5
Totale quotidiani free 9,0 13,6 10,4, 3.7
Totale quotidiani 0,3 0,0 0,4, 0,0

UPA/1l futuro della pubblicita, marzo 2007
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| PERIODICI

1. 2006

Hanno registrato un tasso di crescita degli investimenti fra i piu elevati del mercato della

comunicazione (+4,4%), grazie soprattutto a un primo semestre assai positivo per:
. . - . . .
= la ripresa dei settori d’utenza trainanti per il mezzo (lusso e moda, arredamento)
= il ritorno di settori in precedenza passati ad altri mezzi, come il largo consumo

= la ‘maschilizzazione’ della televisione nella prima parte dell’anno (i Mondiali di calcio) e lo

spostamento degli investimenti sui periodici femminili
= con un rallentamento nella seconda parte dell’anno, solo in parte addebitabile agli scioperi

per il rinnovo del contratto dei giornalisti

E proseguito il trend positivo della raccolta dei mass media (+4,1%) per il consolidamento

delle testate lanciate nel 2005, i restyling, i rilanci

In netta ripresa sono risultati gli specializzati (+3,3%), malgrado siano penalizzati dai lun-
ghi anticipi di pianificazione richiesti (antitetici rispetto ai modelli affermatisi nel mercato),

essendo:
= assai ricercate le segmentazioni e le profilazioni offerte

= apprezzata da molti utenti la prolungata permanenza del messaggio

La performance dei magazine ¢ stato il loro miglior risultato dal 2000 (+6,3%), grazie a:
= le elevate diffusioni, seppur in un quadro di contrazione delle readership
= le nuove testate settimanali e mensili, con apprezzato ampliamento dell’offerta

= la qualificazione del lettorato, sovrapposto almeno in parte a quello dei quotidiani
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1L 2007
Sara in calo (ma ancora nettamente superiore alla media del mercato pubblicitario) la cre-

scita dei periodici: +2,7%
Il comparto continuera a essere penalizzato dall’eccessivo affollamento dell’offerta

La vitalita dei periodici e la loro capacita di soddisfare un ventaglio di bisogni presso un’ar-
ticolata platea di lettori resteranno fuori discussione, ma si confermera negativa la presen-
za di troppe testate sia simili fra loro sia marginali per il mercato pubblicitario (accanto a

testate ben posizionate e ricercate dall’utenza)

Frenera nettamente la corsa dei mass-media (+2,0%), per il minor apporto di lanci, rilanci

e restyling

Rallentera la crescita anche dei periodici specializzati: +1,9%

Proseguira il trend assai positivo dei magazine, con un tasso fra i piu elevati dell’intero mer-
cato della comunicazione (+5,5%), grazie a:

= la piena espressione degli effetti dei lanci del 2006

= il previsto lancio di nuove testate, in un segmento che ha buone prospettive

1. 2008

Si registrera un tasso di crescita che riflette solo in parte la ripresa del mercato: +2,9%
Si accentueranno la selettivita della domanda e la conseguente concentrazione degli inve-
stimenti sulle testate meglio posizionate, per:

= le readership qualificate, corrispondenti ai segmenti piu affluenti del lettorato

= la capacita di garantire ampie coperture

= le possibilita di segmentazione, che possono proporre profilazioni del lettorato coerenti

con le politiche di marketing e di comunicazione degli utenti

Risultera contrastato, ma allineato alla media dei mezzi classici, Pandamento della rac-
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colta dei mass-media (+2,5%), grazie alla razionalizzazione dell’offerta e alla cessazione
delle testate marginali
Accelerera il tasso di crescita degli investimenti destinati agli specializzati (+3,1%), essendo:
= vincenti i mezzi segmentanti
= premiate in particolare le testate destinate a un pubblico giovane, affine alle tecnologie

avanzate

Meno brillanti che in passato saranno i risultati dei magazine (+4,0%), essendo riassorbita
la spinta dei lanci ma risultando anche sempre apprezzata la loro capacita di proporre rea-
dership ampie e qualificate
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PERI()DI(:I valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2000 2007 2008
Mass-media 853 888 906 029
Specializzati 152 157 160 165
Totale parziale 1.005 1.045 1.066 1.094,
Magazine 221 235 248 258
Totale generale 1.226 1.280 1.314. 1.352

tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Mass-media 4+9 401 2,0 2,5
Specializzati 2,0 3.3 1,9 3.1
Totale parziale 405 40 2,0 2,60
Magazine 4.2 6.3 5.5 440
Totale generale 494 44 2,7 2,9
Reali % % % %
Mass-media 2,0 1,8 0,0 0,7
Specializzati -0,2 1,0 -0,1 1,3
Totale parziale 2,2 1,7 0,0 0,8
Magazine 2,0 4,0 3.4 2,2
Totale generale 2,1 2,1 0,6 1,0

UPA/II futuro della pubblicita, marzo 2007
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| PERIODICI TECNICI E PROFESSIONALI

1. 2006

Si & registrata una sostanziale tenuta degli investimenti, dopo una fase di contrazione: inva-

riato Pammontare rispetto al 2005

La pubblicita tabellare & gravemente minacciata dalla crescente concorrenza esercitata da
altre forme e modalita di comunicazione alternative alla stampa tecnica e professionale,

come:

= le promozioni e le incentivazioni, che ormai sono le forme preferite dagli utenti per il

trade marketing e per il ‘business to business’

= Internet, pur essendo ancora circoscritta ’erosione da parte sua, vista la ancora limitata

diffusione fra la maggioranza dei target delle testate
= lo sviluppo delle sponsorizzazioni sportive, relativamente recente

= l'aggressivita dei mezzi classici (tv e stampa), frutto delle difficolta attraversate nei mercati

‘consumer’
= le fiere e le mostre (in molti casi un ‘must’, pit che un’alternativa, ma anche con un

indubbio effetto di traino per la stampa)

Da parte di molti editori e concessionarie vi ¢ stato un graduale affiancamento di nuovi pro-
dotti e servizi al ‘core business, per compensare le difficolta della raccolta pubblicitaria

(considerate ormai strutturali); tra gli altri:

m siti e servizi Internet

= eventi, convegni, formazione

= pubblicazioni su commessa

= supplementi e fascicoli destinati all’estero
Sono stati in difficolta entrambi i mercati principali su cui operano i periodici tecnici e pro-
fessionali, e cioée:

= le imprese del largo consumo (con i consumatori come target finale e i lettori quali
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intermediari o influenzatori)

= le imprese ‘business to business’ (con i lettori come target finale)

Per il largo consumo

= i consumatori, in termini di sell-out e di fidelizzazione, sono stati al centro delle strategie
di comunicazione delle imprese utenti, ma con le promozioni e altre forme ‘non media’

e non convenzionali oltre che con mezzi ‘consumer’

= il trade marketing e il sostegno al sell-in sono state le applicazioni della stampa tecnica
e professionale, essendo le risorse destinate in misura crescente alle incentivazioni e al

potenziamento delle reti di vendita
Per il business to business hanno ‘giocato contro’:
= le difficolta di molti settori

= 'export quale principale opportunita di crescita e quale destinazione primaria di risorse e

attenzioni

= le molte alternative vincenti, se non obbligate, alla pubblicita tabellare sulla stampa tecnica

e professionale
In crescita
m Meccanica e elettromeccanica
» Edilizia
m Elettronica

Stabili

= Alimentari (produzione, HO.RE.CA., distribuzione), pur in presenza di una certa aggressivita

dei mezzi ‘consumer’ (tv) e delle promozioni crescenti
= Casa e arredamento
In calo
s Medicina e salute

= Informatica (in netto decremento per i processi di concentrazione, I'andamento poco
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dinamico dei prezzi, i margini in calo)

= Telecomunicazioni (con riduzione limitata)

I 2007
Sara decisamente modesta la crescita degli investimenti destinati alla stampa tecnica e pro-
fessionale: +0,6%
Tale stagnazione esprimera la ‘stretta’ in cui si trova da tempo il mezzo, essendo:

= indilatabile la platea degli utenti attivi

= costanti o in calo gli spazi venduti

= respinti dall’utenza i tentativi di aumento di prezzo
Perdurera la debolezza del mezzo nel mercato pubblicitario, contrastante con il ruolo cen-
trale e spesso insostituibile ricoperto nei confronti del lettorato, essendo esso:

= in molti settori la fonte primaria, se non unica, di dati e informazioni

= un prezioso strumento di formazione e aggiornamento professionale

= la sede di scambio di informazioni, notizie, interrogativi all'interno delle categorie professionali:

un ‘luogo d’incontro’ per gli addetti ai lavori

Saranno molteplici le cause del mancato decollo del mercato

Esso rimarra un mezzo pubblicitario penalizzato dall’impossibilita degli editori di far vale-
re la qualita dei contatti offerti e di tradurla in maggior attrattivita nei confronti dell’uten-

za potenziale (oltre che in prezzi pitt remunerativi), a causa di:
= i sospetti sull’effettiva readership (legati alla pratica della distribuzione controllata)

m la scarsita di dati e rilevazioni certificati e condivisi

Si confermera modesto il potenziale di raccolta di alcuni settori serviti, essendo limitati gli

acquisti e i consumi professionali
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Il settore restera frammentato, affollato di editori e testate spesso in piena sovrapposizione,

di alterna qualita e incapaci di reggersi, con politiche commerciali spesso discutibili

In crescita
= Edilizia
= Informatica

m Meccanica ed elettromeccanica

Stabile

m Casa e arredo

Largo consumo e alimentari

Medicina e salute

s Elettronica
» Alimentari (produzione, HO.RE.CA., distribuzione)

Telecomunicazioni

1. 2008

La crescita persistera sottotono, pur in presenza di segnali di risveglio del’economia e del

mercato: +0,6%
Lo sviluppo di altri mezzi e forme di comunicazione a disposizione delle imprese sara la
principale causa della saturazione delle possibilita di crescita. Infatti:

= Internet, per tutte le categorie professionali rappresentate, entrera nel ventaglio dei canali

ordinari di accesso alle informazioni e di scambio interpersonale
= le incentivazioni e le promozioni confermeranno la loro efficacia

= la moltiplicazione dei canali televisivi, consentita dalla digitalizzazione del sistema,

aumentera le opzioni a disposizione dell’'utenza
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Aumentera la competizione interna del settore e si accelerera il processo di selezione, con

conseguente espulsione dal mercato di operatori marginali, in quanto:
= privi di interesse per le ‘major’ del settore, in vista di possibili acquisizioni

= incapaci di attrarre le risorse qualificate necessarie per competere con successo in mercati

evoluti

= privi delle risorse da investire sia per migliorare la propria offerta (in termini di prodotto,

servizio, professionalita) sia per recuperare efficienza ed efficacia

Tale evoluzione favorira gli editori ‘superstiti, su cui si concentrera la raccolta del settore:

essi saranno destinati comunque a far crescere di molto la quota di attivita ‘extra-tabellare’
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PE RI() DI(:I valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2006 2007 2008
Periodici 1.005 1.045 1.066 1.004
Magazine 221 235 248 258
Professionali e tecnici 170 170 171 172
Totale generale 1.396 1.450 1.485 1.524.

tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008
Nominali % % % %
Periodici 4.5 4,0 2,0 2,0
Magazine 4.2 6.3 5.5 440
Professionali e tecnici -0,0 0,0 0,0 0,0
Totale generale 3,8 3.9 2,4, 2,60
Reali % % % %
Periodici 2,2 1,7 0,0 0,8
Magazine 2,0 4.0 3.4 2,2
Professionali e tecnici -2,8 -2,2 “1.4 -1,2
Totale generale 1,5 1,6 0.4, 0,3

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007
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LA TELEVISIONE

1. 2006

Si e registrato un netto rallentamento della crescita degli investimenti, dopo tre anni di inin-
terrotti successi (tra la fine del 2002 e quella del 2005 +18,5%, a fronte del +16,9% degli altri

mezzi dell’area classica nell’insieme)
Tale tasso ha collocato il mezzo agli ultimi posti della media advertising: +1,7%

I tre modelli nati dall’arricchimento dell’offerta sono stati diversamente premiati dal-
Putenza:
La televisione di massa, free e generalista

= ¢ un mezzo di massa, con il suo punto di forza nella copertura e il suo punto di debolezza

nella trasversalita delle audience
= ha sofferto sia la minaccia della caduta delle audience, sia I'impraticabilita di aumenti di
prezzo
La televisione segmentante satellitare, generalista e tematica
= la copertura raggiunta ¢ stata la condizione che determina il boom

= il punto di forza ¢ nell’attrattivita del target, qualificato dalla capacita di spesa, dall’approccio

attivo e selettivo, dalla familiarita con le tecnologie
= l'offerta, costituita da un bouquet di contenuti generici o specifici, ¢ parsa in grado di
segmentare il pubblico per fasce di eta, piu che per interessi
La televisione segmentante ‘non satellitare’, tematica e targettizzata
= in passato e stata I'unica forma di televisione segmentante in grado di profilare le audience

in base ai contenuti

Si é registrato un modesto tasso di crescita degli investimenti destinati alla free television

generalista di massa, vera causa della frenata: +0,7% nell’insieme
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Particolarmente deludente ¢ stato il risultato della pubblicita nazionale (+0,7) per:
= l'apporto degli eventi sportivi nel primo semestre, vanificato da un secondo semestre debole
= le difficolta sul piano delle audience delle principali emittenti
= i primi spot interattivi solo sperimentali e il pressoché nullo apporto del digitale terrestre
alla raccolta (anche a causa delle coperture parziali e della mancata continuita della
fruizione)
Anche il tasso di crescita della pubblicita locale ¢& risultato basso (+1,3%), per:
= gli eventi solo nella prima parte dell’anno
» la frammentazione
Gli investimenti indirizzati nell’insieme alle televisioni segmentanti hanno registrato il tasso
di crescita piu elevato nell'intero mercato della comunicazione (+17,4%) per:

= l'offerta rispondente alle esigenze e alle politiche della domanda, in cerca di alternative

alle coperture indifferenziate di massa

= la soglia di accesso e di visibilita compatibile anche con budget relativamente ridotti

Particolarmente brillanti i risultati della televisione satellitare: (+33,3%) per:

= I'ampliamento del perimetro di riferimento e il passaggio sul satellite di canali in precedenza

analogici
= la crescita conseguita, anche a scapito della free television generalista
= il raggiungimento di una penetrazione che valorizza la gia riconosciuta qualificazione

dell’audience

Si e stabilizzata la raccolta delle televisioni tematiche e targettizzate ‘non satellitari’, con un
assestamento dopo anni di crescita pronunciata e con una riduzione del loro perimetro di

riferimento, dovuta al passaggio sul satellite di alcuni canali
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I 2007
Il tasso di crescita degli investimenti sara ancora nettamente inferiore alla media dei mezzi

classici: +1,0% nell’insieme

Si confermeranno le difficolta della televisione di massa, che vedra crescere la raccolta assai

meno della media del mercato: +0,5%
Per la pubblicita nazionale si registrera il peggior risultato dal 2002: +0,5%
Particolarmente penalizzante risultera P’assenza di eventi mediatici

Si confermeranno le resistenze di parte dell’utenza, per:
» la sensazione di un inarrestabile declino delle audience
= le critiche nei confronti del percepito peggioramento del rapporto prezzo/prestazioni
m 1 dubbi sull’effettiva efficacia

= lattrattivita di alternative ritenute piu convenienti ed efficaci
Il passaggio agli spot interattivi sul digitale terrestre tardera ancora

Il tasso di crescita della raccolta messo a segno dalle televisioni segmentanti risultera assai
superiore alla media del mercato (+6,5%), mentre crescera ancora e si diversifichera Iof-
ferta di canali e servizi segmentanti (in termini di qualificazione del target pit che di suoi
interessi e connotati)
La crescita accomunera i due segmenti in cui si articola il mezzo
m le televisioni satellitari
== canali generalisti e tematici

= le televisioni su altre piattaforme e tecnologie

== canali tematici e targetizzati

La crescita degli investimenti indirizzati alla televisione satellitare risultera ancora partico-
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larmente elevata, sia pure a tassi meno alti del recente passato (anche a causa dell’assenza di

eventi sportivi di rilievo): +8,9%

Sara una crescita in valore piu che in volume, imposta dalla saturazione progressiva degli

spazi e consentita dai modesti ‘prezzi di ingresso’ praticati nel 2006

Tale tendenza sara favorita anche dall’ulteriore aumento delle audience complessive, seppur

contrastata dalla loro dispersione su un numero elevato di canali
Riprendera la crescita della raccolta dei canali tematici e targettizzati ‘non satellitari’
(+3,0%), per:
= l'allargamento dell’offerta di iptv e I'ampliamento delle coperture del digitale terrestre
= la trasmissione sui telefoni cellulari attraverso il Dvb-h, fuoriuscita dalla fase sperimentale

= il crescente favore di utenti e consumatori verso la televisione ‘fuori casa’ (carrelli dei

supermercati, video nelle metropolitane e negli aeroporti)

1. 2008

Il tasso di crescita sara inferiore alla media dei mezzi classici, frutto di andamenti assai

divergenti delle diverse forme: +1,9%
La crescita degli investimenti diretti alla televisione free generalista sara lievemente mag-
giore che nel 2007 ma complessivamente modesta (+1,6%), per:

= la naturale tendenza al calo delle audience, che rende impraticabili aumenti di prezzo

generalizzati: solo in parte contrastata dagli eventi sportivi dell’anno
= una leadership e una dominanza indebolite, seppur ancora indiscusse poiché:
== questo sara di gran lunga ancora il mezzo preferito dai consumatori

== verra confermata una penetrazione senza paragoni, pur minacciata in prospettiva

da forme piu mirate

m il contributo ancora modesto dell’interattivita, consentita dalla diffusione attraverso il

digitale terrestre
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Il tasso di crescita degli investimenti destinati alle televisioni segmentanti sara fra i piu alti

dell’intero mercato della comunicazione: +5,8%

Sara questo il mezzo ottimale per la presentazione dei nuovi prodotti e servizi del compar-

to ICT lanciati nell’anno

Leffetto traino degli eventi sportivi avra un riflesso su tutte le forme di televisione seg-

mentante

Rallentera il tasso di crescita della raccolta delle televisioni satellitari (+6,2%), sia per la
banalizzazione di un consumo/possesso divenuto di massa, sia per la minor attrattivita delle
coperture trasversali (essendo pero ancora consistenti gli spazi per recuperi di prezzo su
pianificazioni mirate, pur restando poco significative le audience di molti canali tematici e

targetizzati)

Accelerera la crescita degli investimenti destinati al composito comparto delle televisioni

segmentanti non satellitari: +5,1%

La piena diffusione delle piu avanzate tecnologie di diffusione e la convergenza si tradur-
ranno in un’offerta di canali e di servizi ‘ad hoc’, aumentanti di molto le opportunita per gli

utenti. Infatti:
= oltre il 40% della popolazione accedera al digitale terrestre

= le frequenze destinate al Wi-Max saranno completamente liberate (con il mini-boom

della iptv)

= si diffondera 'accesso alla televisione attraverso i telefoni cellulari ad alte prestazioni

con funzioni multimediali, con i primi consistenti risultati in termini di raccolta
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TE I- E\, ISI()N E valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2000 2007 2008
Totale nazionale 4537 4.615 4.657 4746
Totale locale 379 384 390 398
Totale generale 4916 4999 5047 5-144.

tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008
Nominali % % % %
Totale nazionale 33 1,7 0,9 1,9
Totale locale 2,2 1,3 1,6 2,1
Totale generale 33 1,7 1,0 1,9
Reali % % % %
Totale nazionale 1,1 -0,5 -1,1 0,1
Totale locale -0,1 -0,9 -0,5 0,2
Totale generale 1,0 -0,5 -1,1 0,1

UPA/1l futuro della pubblicita, marzo 2007
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TE I-E\, ISI()NE valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi
2005 2006 2007 2008

Totale nazionale generaliste di massa 4.261 4+291 4+312 4-381

Nazionale segmentanti satellitari

(generaliste e tematiche) 144 192 209 222

Nazionale segmentanti, altre piattaforme

e tecnologie (tematiche e target) 132 132 136 143

Totale nazionale segmentanti 276 324. 345 365

Totale generale nazionale 4537 4.615 4.657 4746

tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Totale nazionale generaliste di massa 2,7 0,7 0,5 1,0
Nazionale segmentanti satellitari
(generaliste e tematiche) 20,0 33-3 8,9 6,2
Nazionale segmentanti, altre piattaforme
e tecnologie {tematiche e target) 0,1 0,0 3,0 501
Totale nazionale segmentanti 14.5 17,4 6,5 558
Totale generale nazionale 3.3 1,7 1,0 1,9
Reali % % % %
Totale nazionale generaliste di massa 0.4, -1,5 1.4, -0,2
Nazionale segmentanti satellitari
(generaliste e tematiche) 17.4 30,4, 6,7 4-3
Nazionale segmentanti, altre piattaforme
e tecnologie (tematiche e target) 6,7 -2,2 1,0 3.3
Totale nazionale segmentanti 12,0 14,8 44 3.9
Totale generale nazionale 1,0 -0,5 -1,1 0,1

UPA/I1l futuro della pubblicita, marzo 2007
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LA RADIO

I 2006
Il tasso di crescita messo a segno ha collocato la radio nella media esatta del mercato dei
mezzi classici: +2,2%
Meno tonico & stato Pandamento della pubblicita locale (+1,2%), con:
= una quota assai rilevante degli ascolti totali ma dispersa fra troppe emittenti
= una penetrazione e un potenziale sottovalutati dall’utenza, in particolare da quella di
portata nazionale
Particolarmente positivo & risultato Pandamento della pubblicita nazionale (+2,7%), dopo la

battuta d’arresto del 2005, per:

= la perdurante elevata penetrazione, che fa della radio - dopo la televisione - il mezzo con

la pitt ampia audience complessiva

= l'allargamento dell’offerta qualificata grazie all’entrata a regime di emittenti oggetto di

recenti restyling
= l'estensione del core target delle emittenti ai giovani adulti e agli adulti, particolarmente

ricercati dall’utenza

La crescita degli investimenti ¢ risultata indirettamente frenata, pero, dalle difficolta della

televisione generalista, di cui spesso la radio ¢ mezzo complementare
Un ulteriore ostacolo é venuto dalla risposta della domanda alle politiche commerciali del-
Pofferta, risultando:

= non accettati gli aumenti di prezzo collegati con le politiche di disaffollamento delle

principali emittenti

= un’inedita competitivita con la tv, derivante dalla concomitanza con I'abbassamento delle

soglie di accesso alla televisione
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1L 2007
La radio rafforzera la sua posizione fra i mezzi piu dinamici del mercato, con una crescita

della raccolta nettamente superiore a quella della ‘media advertising’ nell'insieme: +2,8%
Trainata dal successo del mezzo risultera anche la pubblicita locale: +1,6%

Molto positivo sara 'andamento della pubblicita nazionale, beneficiante anche del ritorno

di settori meno presenti negli ultimi anni (come la telefonia e la Bdistribuzione): +3,4%

Tale crescita avverra anche erodendo le quote di altri media, grazie al rafforzamento di sto-

rici fattori di successo del mezzo:

m le audience elevate ed ‘ecumeniche’, sostenute sia dalla mobilita crescente e dalla diffusione
delle autoradio, sia soprattutto dal crescente ascolto tramite terminali alternativi alla radio

tradizionale (PC, cellulari, ecc.)
= l'affinamento di Audiradio (bimestrale e con maggior campione)

= la creativita e la flessibilita nell'ideazione dei format: in particolare la capacita di integrare
i comunicati pubblicitari nel corpo dei programmi, come avviene specialmente con la

crescente diffusione delle dj-promotion

La politica di riduzione degli affollamenti condotta dalle emittenti sara un efficace accele-

ratore degli effetti positivi

Un indubbio vantaggio esclusivo sara anche la capacita della radio e dei suoi format di esse-
re l'asse portante di strategie di comunicazione basate sia sugli eventi e sul coinvolgimento
del pubblico, sia sull’'uso integrato dei new media (a partire da Internet e dai telefoni cellu-
lari): costante ed elevato sara Pinteresse dell’utenza verso le iniziative speciali (tour ed even-

ti itineranti) basate sulla musica, sull’ intrattenimento e i giochi

1. 2008

Si registrera un ulteriore aumento del tasso di crescita degli investimenti: +3,1%

La radio riportera la quota coperta sul totale della ‘media advertising’ al livello raggiunto
alla fine del 2004, al culmine della sua espansione: +6,1%
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Sara 'unico mezzo di massa difendente con successo le sue audience ma anche il mezzo che

piu di altri proporra segmentazioni e profilazioni

Un vantaggio del mezzo sara la sua attitudine a raggiungere efficacemente i target cui sono
destinati i nuovi prodotti e servizi frutto dell’evoluzione delle tecnologie, i cui lanci sono
destinati a tonificare il mercato pubblicitario: crescera ancora Pascolto attraverso terminali

alternativi, sospinto dalle generazioni ‘post *80’

Anche la raccolta delle emittenti regionali e locali crescera significativamente (+2,1%), come
risultato dell’incontro fra una domanda sempre piu interessata alla segmentazione territo-

riale e un’offerta in costante miglioramento
Ai massimi livelli del mercato risultera la crescita delle emittenti nazionali (+3,6%), grazie

pure al completamento del processo di riordino e di rafforzamento, che consentira di capi-

talizzare le favorevoli condizioni
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RADI() valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2000 2007 2008
Totale nazionale 371 381 394 408
Totale locale 184, 186 189 193
Totale generale 555 507 583 601

tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Totale nazionale 0,8 2,7 34 3,0
Totale locale 1,1 1,1 1,0 2,1
Totale generale 0,9 2,2 2,8 31
Reali % % % %
Totale nazionale 1,4, 0,4 1,3 1,7
Totale locale -1,1 -1,1 -0,4. 0,3
Totale generale -1,3 -0,1 0,3 1,2

UPA/Il futuro della pubblicita, marzo 2007
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I CINEMA

1. 2006

Si & aggravata la crisi della pubblicita nelle sale cinematografiche: -9,3%

Il calo della pubblicita tabellare non ¢ stato compensato dal graduale sviluppo delle attivita
‘non media’ nelle sale e negli spazi contigui (favorito da un ambiente e da condizioni otti-

mali per realizzare il coinvolgimento e la partecipazione attiva del pubblico)

Tale situazione si prolunga da tempo ed é stata determinata dalla convergenza di numerosi
fattori negativi: penalizzanti — in una fase di rallentamento della crescita del mercato pub-

blicitario - sono stati anzitutto gli storici (e in parte strutturali) punti di debolezza del mezzo
= i costi di produzione elevati (a partire dalle copie)
= i tempi dilatati di allestimento e la conseguente esigenza di pianificazioni anticipate
= la complessita della pianificazione e della gestione delle campagne

= I'impossibilita di garantire la targetizzazione del messaggio attraverso I'associazione

dello spot al film (e non solo allo schermo)
= il successo del product placement, che garantisce I'inserimento di prodotti e marche in un
contesto coerente e valorizzante (come il film)
La situazione dell’emittenza televisiva ha costituito poi un’aggravante, per:
= il mancato travaso degli investimenti una volta saturati i bacini della tv generalista
m la televisione satellitare, neo-concorrente del cinema, considerata un’alternativa vincente,

anche a complemento della televisione generalista

E in atto una convulsa fase di ristrutturazione dell’offerta, quale riflesso e concausa della crisi

1L 2007
Si arrestera il calo della raccolta, con Bqualche timido segnale di un’inversione di tendenza:

restera invariato I'investimento complessivo rispetto all’anno precedente
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Gli effetti di un contesto generale ancora sfavorevole risulteranno attenuati dalle prospetti-
ve di un anno contrassegnato da un cartellone assai promettente e dalle iniziative di desta-

gionalizzazione

Giochera la concorrenza sempre piu forte esercitata dagli altri mezzi in grado di veicolare
gli spot (anzitutto Internet e tv satellitari), mentre sara ancora in corso la ristrutturazione

dell’offerta

Il possibile maggior utilizzo della sala e delle adiacenze, in chiave di ambiente per even-
ti, verra ancora ostacolato dalla complessita della triangolazione esercenti-distributori-

concessionarie

1. 2008

Si registrera la ripresa degli investimenti destinati alle sale cinematografiche: +2,9%

Una domanda in lieve ripresa incontrera un’offerta ridotta ma assai pitu qualificata, per cui

la scrematura dell’offerta avra un effetto positivo della crisi, grazie a:

= un numero minore di sale e di schermi ma in maggioranza di alta qualita oltre che in grado

di convogliare molto pubblico e di valorizzare gli spot proiettati
= gli operatori attivi ora in grado di sostenere con adeguati investimenti la professionalizzazione

del sistema

Saranno finalmente disponibili le rilevazioni di Audicinema

Si risolveranno molte delle difficolta organizzative che ostacolavano l'utilizzo delle sale e

degli spazi nell’ambito di iniziative non convenzionali di comunicazione

Il rallentato passaggio al digitale costituira un grave ostacolo per una netta accelerazione,

anche in prospettiva, del tasso di crescita degli investimenti, essendo:

= impossibile allo stato attuale introdurre i cambiamenti necessari per risentire positivamente

della riduzione dei costi e dei tempi

= non ancora rimossi i limiti alla crescita della domanda, legati all'impossibilita di associare

lo spot al film ritenuto piu adeguato al target e all'oggetto della comunicazione
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Totale generale

R ————————————————
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valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 20006 2007 2008

75 68 68 70

tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Totale generale -8,5 0,3 0,0 2,9
Reali % % % %
Totale generale -10,5 -11,3 -2,0 11

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007
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CESTERNA

1. 2006

Si e registrato un tasso di crescita degli investimenti superiore alla media dei mezzi clas-
sici: +3,6%

Tale risultato media gli andamenti dei diversi veicoli che compongono il perimetro dell’esterna

Un ‘boom?’ di alcuni
= maxi, per:
== l'interesse crescente e ben motivato da parte degli utenti

mn l'impatto e la visibilita di un evento, amplificati dai miglioramenti tecnici (la resa

delle immagini, le realizzazioni tridimensionali, ecc.)

== la possibilita di portare la comunicazione nei centri storici

== una domanda quasi indifferente nei confronti degli storici limiti del mezzo
Il tutto malgrado i problemi e le pratiche legali e amministrative, le polemiche e i sospet-
ti circa la regolarita e la trasparenza, i costi elevati
In crescita accentuata

= arredo urbano, per:

== gli innovativi progetti organici di ridefinizione dell’arredo

m= l'offerta qualificata assai apprezzata

== il crollo della tradizionale ‘speciale’

= aeroporti

== un interesse assai elevato dell’utenza, concentrato pero sui ‘business frequent flyers’

In transito negli aeroporti
In crescita

m transit
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== il trasporto urbano resta il mezzo piu efficace per presidiare le aree urbane in cui

si concentra la mobilita
m circuiti tematici
== offrono la possibilita di mirare la comunicazione
Stazionari
= poster
== il veicolo su cui si concentrano i limiti e i punti di debolezza attribuiti all’esterna
m extra-urbana

== si ¢ prolungata la fase di stallo successiva al passaggio della responsabilita alle

province
» luminose
Nell'insieme si & avuta una crescita consistente ma il comparto risulta ancora sottodimen-

sionato a causa sia della sua atipicita, sia di incertezze e ambiguita che coinvolgono non solo

gli utenti ma anche l'offerta, con:
= opinioni diverse circa la natura del mezzo (di massa o targetizzabile?)
= la concentrazione della domanda e dell’offerta su non molte piazze

= modelli di pianificazione basati sulla copertura del territorio, diversi rispetto a quelli

applicati agli altri mezzi classici, riferiti a coperture del target

= un vissuto di mezzo eccessivamente costoso, determinato dall'impiego di un elevato

numero di impianti al fine di coprire integralmente il territorio-obiettivo

= molte resistenze contro la transizione a pianificazioni basate sulla copertura del target e
sulla ricerca di audience adeguate, indipendentemente dal numero di impianti e dalla

loro collocazione

= il persistente vissuto di frequenti inaffidabilita e scarsa serieta, malgrado i grandi progressi

riconosciuti e la crescita della presenza dei grandi gruppi sovranazionali
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I 2007
E previsto un tasso di crescita degli investimenti fra i piu elevati dell’intero mercato della

comunicazione: +4,0%
Un consistente sforzo di modernizzazione e di riqualificazione dell’offerta verra dalle
‘major’, tramite:

= il processo sia di riordino degli impianti (con la messa in opera di manufatti innovativi e

pit curati) sia di ridefinizione del quadro delle regole

= la maggior tenuta dei prezzi collegata all'aumento degli spazi ‘pregiati’
Crescera l'interesse per un comparto in evidente evoluzione e favorito dal diffuso orienta-
mento dell’'utenza alla segmentazione territoriale: da tempo sono questi i mezzi piu utiliz-
zati per campagne locali e areali di utenti locali e nazionali (con il 50% circa degli investi-
menti complessivi)
In crescita accentuata

m arredo urbano

== la sede delle innovazioni piu significative

== un mezzo impattante e di alta qualita, che ottiene il favore di utenti in passato

restil a investire nell’esterna
= aeroporti
. .. .. . ,
== crescono gli aeroporti minori, favoriti dalle compagnie ‘low cost
= maxi

== con una domanda sempre vivace, frenata pero dall’aumento dei costi e dagli spazi

contingentati
In crescita
m transit

== grazie agli interventi finalizzati alla rimozione dei limiti e al pieno sfruttamento

delle potenzialita
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== con mappature in base ai percorsi dei mezzi di trasporto
== con le caratteristiche dei mezzi di trasporto e la valorizzazione dei messaggi garantenti
impatto e visibilita
= poster
== per gli effetti della rimodulazione dei circuiti e delle formule commerciali
m circuiti tematici
== con una crescita fisiologica per un mezzo di nicchia assai apprezzato
m extra-urbana

== grazie al processo di riordino degli impianti e di ridefinizione del quadro delle regole,

avviato alla conclusione in molte regioni
Stazionari

» luminose

1. 2008

Si prevede un tasso di crescita secondo solo a quello delle televisioni a target: +4,5%

Esso sara favorito dall’aumento del tempo (sia libero sia obbligato) trascorso “fuori casa’ e
quindi dalla necessita per gli utenti di dedicare crescenti risorse ai mezzi in grado di inter-

cettare ‘fuori casa’ i target

‘Cout of home’, nella sua accezione piu ampia, si affermera come uno dei principali vettori

di sviluppo della comunicazione d’impresa e commerciale

Un’offerta profondamente rinnovata nei modelli culturali e operativi e negli impianti riu-

scira a mettere a coltura il potenziale del mezzo

Si ridurra il peso di storici minus e matureranno varie innovazioni:

= il disaffollamento e la migliorata qualita dei manufatti saranno alla base della riduzione

del numero di impianti pianificati per le campagne
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la promise contemplera 'ampiezza e la qualificazione delle audience raggiunte (e non solo

la copertura del territorio saturandone gli spazi)

= la flessibilita dell’offerta si tradurra nelle possibilita di allestire pianificazioni mirate e

personalizzate sulla base degli obiettivi e delle strategie degli utenti

avverra la messa in opera di nuovi manutfatti tecnologicamente avanzati

= la valorizzazione della multimedialita favorira I'esterna in termini di pluralita di veicoli

che la compongono, grazie a:
mn la flessibilita e le molteplici applicazioni

== la realizzazione di piani che integrino le diverse forme e veicoli che compongono
il perimetro dell’esterna e consentano d'intercettare al meglio i target accompagnandoli
nei loro percorsi fuori casa
Un limite continuera a venire dalla perdurante frammentazione dell’offerta; infatti:

= si arrestera il processo di concentrazione
= si confermera come strutturale la presenza di piccoli operatori locali, fortemente radicati,
ma non sempre in sintonia con il processo di rinnovamento, né in grado di assecondarlo
con adeguati investimenti e con innesti di professionalita
In crescita accentuata
m arredo urbano
m transit
== con il potenziamento delle linee di superficie e il miglioramento del parco-mezzi
== con l'entrata in esercizio di nuove stazioni di metropolitana
= aeroporti
== con la crescita del traffico aereo e la dilatazione delle audience qualificate

= maxi
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In crescita
= poster
= extraurbana

m circuiti tematici

Stazionari

» luminose

ESTERNA

valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

IL QUADRO PREDITTIVO. GLI INVESTIMENTI200672008

2005 2006 2007 2008
Poster 279 279 284, 200
Arredo urbano 114 123 133 145
Totale affissioni 393 402 417 435
Transit 103 106 109 113
Aeroporti 91 96 102 109
Circuiti tematici 23 24, 25 26
Maxi affissioni 62 71 76 81
Cartellonistica extraurbana 52 52 53 54
Insegne luminose 26 26 26 26
Totale generale 750 777 808 844

UPA/1l futuro della pubblicita, marzo 200

UPA, Il. FUTURO DELLA PUBBLICITA

89



TIVO. GLI INVESTIMENTI 2006/2008

ESTE R NA tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Poster 1,1 0,0 1,3 2,1
Arredo urbano 3,0 7.9 8,1 0,0
Totale affissioni 1,8 2,3 3.7 4.3
Transit 3,0 2,9 2,8 357
Aeroporti 3+4 55 6,3 6,9
Circuiti tematici 9,5 403 42 450
Maxi affissioni 10,7 14.5 7,0 6,6
Cartellonistica extraurbana -8,8 0,0 1,9 1,9
Insegne luminose -7,1 0,0 0,0 0,0
Totale generale 1,9 3,60 440 405
Reali % % % %
Poster -1,1 -2,2 -0,2 0,3
Arredo urbano 1.4 55 6.0 7.1
Totale affissioni -0,4, 0,0 1,7 2.4,
Transit 0,7 0,60 0,8 1,8
Aeroporti 1,1 3,2 401 449
Circuiti tematici 7,1 2,1 2,1 2,1
Maxi affissioni 8.3 12,0 4+9 407
Cartellonistica extraurbana -10,3 -2,2 -0,1 0,1
Insegne luminose -9,2 -2,2 -2,0 -1,8
Totale generale -0,3 1,3 1,0 2,6

UPA/Il futuro della pubblicita, marzo 2007
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INTERNET

1. 2006

Ha registrato il pitu elevato tasso di crescita dai tempi del boom della ‘net economy’

(+48,1%), grazie alla convergenza di una serie di fattori interconnessi:
= i progressi tecnologici (la banda larga)
» 'arricchimento di servizi e funzioni offerti

I'aumento della penetrazione e della durata della connessione

la messa a punto di nuovi format

= la duttilita e la capacita di sostenere modelli di comunicazione tradizionali e relazionali
La crescita e stata trainata da sponsorizzazioni e bottoni

Ottime anche le performance di ‘keyword search’, essendo stata premiata la possibilita di

indirizzare le proposte in base agli interessi dimostrati dai consumatori

I banner sono stati rilanciati dalle loro nuove versioni (overlayer, pop-up, interstitial) man-

tenendo la quota maggiore degli investimenti destinati a Internet

Le-mail marketing é rallentato, per:
= |'assestamento dopo il balzo del 2005

= l'affollamento e lo spamming
Gli sms si sono dimostrati deludenti
I 2007
Si manterra ancora un tasso di crescita degli investimenti assai elevato, in un anno dedica-

to principalmente al consolidamento dei risultati conseguiti nel recente passato: +35,1%

Crescera il numero di utenti che inseriscono stabilmente Internet nel media-mix e che lo
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considerano un elemento fondamentale delle loro strategie di marketing, cioe:
= un sostegno alle politiche di marca in termini di notorieta e di qualificazione
= un richiamo pubblicitario e informativo nel momento della selezione del prodotto/servizio
ricercato
Nuovi settori, in precedenza marginali, svilupperanno una significativa presenza

= largo consumo, moda e lusso, banche e servizi finanziari

Cresceranno le capacita dell’offerta di soddisfare I'utenza pubblicitaria, con:

= la diffusione delle connessioni ad alta velocita e la possibilita di lanciare le prime campagne

organiche basate su spot televisivi
= la messa a punto di format e di linguaggi adatti al mezzo (il Rich Media)

= un ventaglio di opportunita, che vanno dalla copertura di massa alla segmentazione piu

esasperata sino all’effettivo ‘one to one’

== il social networking, una formula che consente alle imprese di partecipare agli
scambi di informazioni e giudizi fra gli iscritti, inserendo pagine personali, partecipando

ai blog e ai forum, ecc.
== i blog quale forma innovativa di giornalismo, anche collegati ai quotidiani (utilizzanti
il dialogo, I'ascolto, la community)
Il mezzo vincente saranno i motori di ricerca, con:

= la certezza del reale interesse per 'oggetto della ricerca, presumibilmente finalizzato

all’acquisto

= la coincidenza del momento della decisione (d’acquisto e scelta) con il momento della

ricezione della proposta e del messaggio

Ancora in forte crescita saranno ‘keyword search’ e sponsorizzazioni
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1. 2008

E prevista una ‘limatura’ del ritmo di crescita, fisiologicamente connessa con le dimensioni

raggiunte in pochi anni dagli investimenti: +30,2%

La quota coperta da Internet nel mercato della comunicazione passera dallo 0,2% del 2002,
al colmo della crisi, all’l,8% (e qui non & ancora compresa la maggior parte degli investi-

menti in ‘keyword searching), per cui la quota reale sara probabilmente superiore al 25,0%)

La capacita di Internet di ampliare e migliorare ancora le opportunita offerte all'utenza sara
alla base sia della crescita degli investimenti da parte degli utenti consolidati, sia dell’in-

gresso in massa di nuovi investitori

E pressoché certo un salto di qualita connesso sia con I'accesso di massa - anche mobile -
alla banda larga, sia con la diffusione di terminali multifunzione (che moltiplicheranno le

modalita e le occasioni di connessione dei consumatori)

La crescente penetrazione fara di Internet un mezzo polivalente in grado di soddisfare le

esigenze connesse con strategie di comunicazione o segmentanti o di massa
Si allarghera rapidamente la platea di operatori interessati a porre in rete i propri contenuti

e servizi, con l'effetto di un aumento esponenziale degli spazi e dei contenitori a disposizio-

ne della comunicazione commerciale e d’impresa
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INTERNET

valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

94 UPA, IL FUTURO DELLA PUBBLICITA

2005 2000 2007 2008

Totale generale 131 194, 262 341
tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008

Nominali % % % %
Totale generale 19,1 48,1 35,1 30,2
Reali % % % %
Totale generale 16,5 44-8 32,4, 27,8

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007




LE FORMIE
E LE DISCIPLINE
NON MEDIA

LA COMUNICAZIONE,
NON CONVENZIONALE
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PREMESSA

E questo un comparto tradizionalmente caratterizzato da delimitazioni artificiose e pura-

mente teoriche, superate dalla realta per:
= le sovrapposizioni di competenze e discipline
= la tendenza (e a volte la necessita) degli operatori di uscire dai propri confini

= I'impiego integrato di forme e discipline per rispondere alle esigenze della domanda e per

realizzare operazioni complesse

La crescita degli investimenti nelle tecniche e discipline consolidate viene trainata dalle
sempre piu frequenti applicazioni che ne prevedono I'impiego integrato, risultando artifi-
ciosa e arbitraria la distribuzione dell’investimento complessivo fra le diverse tecniche e

discipline
La raffigurazione per comparti appare sempre meno riferibile alla realta

Appaiono percio puramente indicative, nei loro valori assoluti, le stime degli investimenti e
la loro ripartizione, anche perché ¢ maggioritaria la quota gestita dagli utenti senza l'inter-
mediazione delle principali strutture professionali, mentre sovente le spese sono disperse

sotto molteplici voci e responsabilita
Esclusivamente i trend sono percio significativi

La prorompente crescita delle forme non convenzionali, spesso contigue a quelle consoli-
date o frutto della loro integrazione creativa, agisce quale ulteriore elemento perturbativo,
rendendo impossibile la classificazione secondo le usuali modalita, mentre molti operatori
di successo risultano estranei alle categorie e alle famiglie professionali impegnate nella

comunicazione ‘non media’
La comunicazione relazionale ¢ il comune campo di applicazione, il nesso che lega fra loro

le tecniche e le discipline consolidate, da un lato, e le forme non convenzionali, dall’altro

lato, distinguendole dalla pubblicita classica
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La crescita del comparto e in particolare il ‘boom’ delle forme, attivita e iniziative non con-

venzionali sono favorite dalla convergenza di numerosi fattori:
= la delusione degli utenti verso la ‘media advertising’
= I'importanza attribuita al marketing relazionale
= la capacita di attrarre I'attenzione del target e di provocarne la partecipazione con:
== il coinvolgimento
== la ludicita, la capacita di stupire e di divertire
= la diffusa capacita di combinare e integrare le diverse forme, tecniche e discipline

= I'importanza attribuita dalle imprese ‘all’occupazione del territorio’, anche in vista della

crescita del tempo trascorso fuori casa

= la fioritura di idee e creativita, anche al seguito dell'ingresso di strutture, talenti e professionalita

provenienti da esperienze e ambienti estranei

= lo sviluppo di professionalita e attenzioni dedicate anche all'interno delle strutture professionali

tradizionali

Una conseguenza della crescita della quota coperta dalle forme non convenzionali ¢ I’allen-
tamento della relazione con la pubblicita classica, fondamentale per amplificare gli effetti
delle forme piu tradizionali e in genere per portare a conoscenza dei propri target il varo

di iniziative ed operazioni

LE FORME NON CONVENZIONALI E QUELLE NON CLASSIFICATE
Nel comparto rientrano due gruppi, concettualmente assai distanti fra loro ma accomunati
da un elevato trend di crescita degli investimenti e dall’estraneita rispetto alle forme di

comunicazione classificate

IL PRIMO GRUPPO

Al primo gruppo fanno capo le iniziative e le attivita di comunicazione di piu recente intro-
duzione, che puntano a provocare sia un contatto fisico, sia un’interazione tra I'offerta

(marca, prodotto, ...) e il suo target attraverso meccanismi basati sulla sorpresa, il diverti-
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mento, talvolta la cripticita

Comprende forme in grado di assicurare gli obiettivi primari piu attuali, dato che:

= risultano ampi il favore e la disponibilita dei target di comunicazione verso operazioni che

rendono partecipi, provocano un’effettiva esperienza, familiarizzano con il prodotto e la marca

= la comunicazione non ¢ invasiva ma rispettosa della persona, dell'individuo
In questo rapporto vengono ‘spalmati’ sulle aree disciplinari e sulle tecniche tradizionali gli
investimenti nelle forme non convenzionali, stimabili in quasi 1.900 milioni di euro nel 2006

Gli eventi, variamente declinati, sono il principale filone

= una forma di comunicazione sviluppata alla fine del 900 come integrazione fra relazioni
pubbliche e sponsorizzazioni (spesso con il contributo di altre discipline e tecniche di
comunicazione) rivisitata e rivitalizzata di recente

Il guerrilla é la forma di maggior presa

= piu che una forma di comunicazione ¢ un modello concettuale, che rifugge da qualunque

schematizzazione e codifica
= l'obiettivo e il meccanismo di funzionamento sono sorprendere, incuriosire, provocare una
reazione immediata
Il viral ¢ un modello che viene da lontano
= un’evoluzione del w.o.m., del passaparola

== il messaggio che si auto-perpetua e auto-propaga, come un virus, viene veicolato

da media spesso inconsapevoli

== i consumatori ‘affini’, gli influenzatori sono il vero medium, che comunica

autorevolmente e oggettivamente sulla base di un’esperienza
== siattiva il piacere di partecipare alla messa in circolazione dell'informazione ‘utile’

== cruciali sono l'individuazione dei partecipanti e la confezione della comunicazione,

che spinge a condividerne i contenuti
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Lambient media ¢ la formula pit complessa

= I'ambiente in cui il target agisce viene visto come un meta-medium che comunica al target
attraverso una molteplicita di occasioni di incontro con il messaggio, costituite da forme

sia ‘non media’, sia rientranti nella pubblicita classica

IL. SECONDO GRUPPO

E dato da una molteplicita di supporti, in genere cartacei, che veicolano prevalentemente

messaggi di utenti locali
= prodotti cartacei di uso comune (tovagliette, ecc.)

= materiale pubblicitario non indirizzato (volantini, brochure, folder, spesso riposti nelle

cassette delle lettere

LEE TRADIZIONALI RIPARTIZIONI

La classificazione tradizionale non trova piu riscontri nella realta ma viene qui rispettata

solo per esigenze di continuita con le passate edizioni

DIRECT RESPONSE
Sono le attivita e le iniziative di comunicazione basate sull’attivazione di un contatto inte-

rattivo diretto e individuale
Condizioni necessarie sono l'individuazione del destinatario e la registrazione dei feedback,
al fine di accrescerne la conoscenza e di verificare le reazioni alle proposte e agli stimoli

ricevuti

Sono esclusi dalla trattazione gli investimenti in comunicazione diretta che non rispettano

tali condizioni

PROMOZIONI

Sono le attivita e le iniziative basate sulla promessa di un vantaggio concreto e misurabile,
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ottenibile solo assumendo i comportamenti richiesti da parte di chi comunica

Il ventaglio di comportamenti premiati & vasto e in estensione
= acquisti

cessione di dati personali

partecipazione a eventi promossa da media spesso inconsapevoli

= espressioni di opinioni, intenzioni, ecc.

Tra le formule contrattuali insite vi sono:
= un premio sicuro e immediato
== i gadget, le offerte speciali, ...
= un premio condizionato o dilazionato
== le raccolte punti, ...
= un premio aleatorio, legato alla sorte o all’abilita personale

mm 1 concorsi, le estrazioni, ...

RELAZIONI PUBBLICHE

Sono le attivita e le iniziative volte a stabilire e a mantenere una relazione positiva stabile

fra l'utente e i suoi stakeholder
Gli obiettivi e le applicazioni piu frequenti sono la generazione e il mantenimento del con-
senso alle attivita svolte e ai valori espressi, la creazione e 'alimentazione della reputazione,

il sostegno dell'immagine

Un elemento sovente sottovalutato risiede nel concetto di ‘mantenimento’ superando gli

ostacoli e le discontinuita e valorizzando le opportunita

Le tecniche e gli strumenti utilizzati appaiono molteplici e in evoluzione
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SPONSORIZZAZIONI

Sono le operazioni di comunicazione basate sul finanziamento da parte dell’utente di un ‘sog-
getto’ (un evento, un personaggio, un progetto, ecc.) allo scopo di associarlo al suo brand o

ai suoi prodotti, acquisendo visibilita, simpatia, riconoscenza presso il proprio target

Linteresse del target nei confronti del ‘soggetto’ e i bisogni soddisfatti presso il target attra-
verso il finanziamento sono il fattore chiave da cui dipende in larga misura Iefficacia del-

Passociazione al brand o al prodotto

IL DIRECT RESPONSE

1. 2006

Si é registrato un tasso di crescita degli investimenti che ancora una volta delude in parte le

aspettative e tradisce le effettive potenzialita del direct response: +1,9%

Questa forma di comunicazione, in piena sintonia con gli orientamenti piu attuali del
marketing e teoricamente favorita dallo sviluppo di una vasta platea di mezzi interattivi, non
riesce a crescere velocemente: il suo rilancio, da tempo annunciato, viene sempre rinviato,

anche a causa del deficit di creativita e dei ritardi nell’impiego dei ‘new media’ interattivi

La pur prevista crisi dei veicoli tradizionali, dal telefono alla posta, non risulta ancora com-

pensata dallo sviluppo delle operazioni attraverso Internet
Le difficolta e i costi connessi con Plallestimento di liste e database costituiscono il maggior
problema, particolarmente aggravato dalle norme a difesa della privacy per:

= la conferma dell’esclusione dell’utilizzo di elenchi telefonici e liste elettorali

= i vincoli all’utilizzo dei dati rilevati

= i limiti temporali per la conservazione dei dati

Gli investimenti sono scoraggiati, peraltro, non solo dal quadro legislativo ma anche dalle

deboli aspettative degli utenti nei confronti di una ripresa massiccia dei consumi
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1L 2007
Incoraggiante sara 'aumento del tasso di crescita degli investimenti, pur nel corso di

un anno nell’insieme non molto favorevole per la comunicazione commerciale e d’im-

presa: +2,3%

Tale crescita sara determinata sia dallo sviluppo delle operazioni integrate con le promo-
zioni, sia soprattutto dal continuo aumento delle attivita e delle iniziative veicolate attraver-

so Internet, che di per sé garantisce l'interattivita e la personalizzazione del rapporto

La tracciabilita diviene, tra Paltro, fonte di informazioni e di occasioni di riattivazione del

contatto

Un freno diretto e indiretto allo sviluppo degli investimenti sara costituito dalla persistente
tendenza a ideare e a realizzare le iniziative senza ricorrere alle strutture professionali spe-
cializzate: una pratica comune alle altre forme e discipline non media, ma qui con piu fre-
quenti conseguenze negative, per quanto riguarda non solo i risultati ma anche la comples-
sita della gestione, stante che questa ¢ una disciplina che piu delle altre richiede competen-

ze tecniche e gestionali specifiche

1. 2008

Un’ulteriore accelerazione della crescita degli investimenti, controtendenza rispetto al com-
parto della ‘non media advertising, confermera il trend positivo imboccato dal direct

response: +2,6%
La moltiplicazione dei mezzi e dei canali interattivi, il maggior accesso da parte del pubbli-
co, le esperienze acquisite dagli operatori (in termini di meccanismi e di creativita dedica-

ta) si tradurranno in un effettivo e percepito miglioramento dell’offerta

Le migliori prospettive delineate dal contesto spingeranno gli utenti ad accettare gli inve-

stimenti necessari per I’allestimento e la gestione dei file
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Totale generale

R ————————————————
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valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 20006 2007 2008

2.271 2.314. 2.367 2.429

tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008
Nominali % % % %
Totale generale 1,9 1,9 2,3 2,6
Reali % % % %
Totale generale -0,4. -0,3 0,2 0,8

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007
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LE PROMOZIONI

1. 2006

E stato un anno decisamente positivo per le promozioni: +3,1%

Questa forma di comunicazione continua a trovare il suo principale propulsore nella cen-

tralita del sell-out per le imprese utenti

Si osservano due importanti segnali di un processo di evoluzione delle promozioni, in atto
da qualche tempo

Il primo ¢ lo spostamento dell’asse verso target piu affluenti e dinamici, attratti a volte dalla

convenienza ma soprattutto dagli aspetti ludici dei programmi e delle iniziative

Il secondo ¢ il crescente impiego delle promozioni nell’ambito di operazioni e programmi
di marketing relazionale, in abbinamento con direct response e relazioni pubbliche: in effet-
ti, un asset vincente delle promozioni & la loro capacita di richiamare I'attenzione del pub-

blico e di provocarne il coinvolgimento e la risposta
La quota principale degli investimenti risulta da tempo destinata a operazioni e iniziative
legate al punto vendita (e in particolare alla moderna distribuzione)

= i tagli di prezzo e le offerte scontate sono state le forme privilegiate dai consumatori e

dalle imprese

= ancora in crescita ¢ risultato il comparto delle ‘in store promotion’, azioni svolte spesso
anche in prossimita del punto vendita (‘out-store’), con la vicinanza al momento della

scelta e dell’acquisto garantente una maggior efficacia

= il ricorso ai cataloghi e alle raccolte punti da parte degli operatori della GDO ¢ stato

generalizzato
Anche Pl'area degli eventi speciali & assai cresciuta

Lievemente sottotono é risultato, invece, 'andamento dei concorsi a premi e degli advergame

(e in genere delle promozioni on line)
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Il. 2007

Si manterra elevato il tasso di crescita degli investimenti: +3,2%

Incideranno sia il maggior dinamismo delle forme dell’area allargata, sia anche la fase di

transizione in cui le spinte positive prevalgono su quelle negative

Proseguira lo spostamento verso applicazioni di marketing relazionale e verso forme non
convenzionali di comunicazione (con effetti ancora modesti, ma percepibili, sul giro d’af-

fari complessivo)

Si appannera il trend delle promozioni tradizionali, ma cresceranno le operazioni basate su

un utilizzo integrato delle diverse tecniche e forme di comunicazione innovativa

Saranno numerose le cause del rallentamento della crescita degli investimenti indirizzati

alle promozioni tradizionali

Il perdurante favore di utenti e consumatori verra contrastato dalla debole creativita e dalla

tendenza a replicare schemi e formule

Leccessivo ricorso alle promozioni (al limite dell’affollamento) e la banalizzazione dei mec-
canismi e dei premi saranno alla base di un calo di efficacia, il cui rimedio sara troppo spes-

so il costoso aumento del valore del ‘vantaggio’ promesso

Peseranno anche Ieccessiva focalizzazione (delle operazioni e della comunicazione di sup-
porto) sul ‘vantaggio’ garantito e sul meccanismo premiante, marginalizzando il prodotto

promozionato e il suo valore

Dopo il successo negli ultimi anni delle raccolte punti e dei cataloghi, un segnale partico-
larmente preoccupante verra dalla decrescente efficacia nei confronti della fidelizzazione,

poiché:

= il consumatore orienta le sue scelte in funzione dell'interesse verso i premi del programma

di fedelta
= la fedelta ¢ limitata nel tempo, fino al conseguimento del premio

= la replica fedele dei programmi e dei premi con I'incapacita di differenziarsi costitui-

UPA, IL. FUTURO DELLA PUBBLICITA 105



TTIVO. GLI INVESTIMENTI 2006/2008

ranno un’aggravante

Il 2008

La crescita degli investimenti sara inferiore a quella dell’area della comunicazione ‘non
media’: +2,9%

Risulteranno stazionari o in calo gli investimenti nelle forme tradizionali, essendo un obiet-
tivo impegnativo anche il solo consolidamento del pregresso, viste le dimensioni raggiunte
dagli investimenti: sara sempre forte la pressione sul sell-out e sulla fidelizzazione, ma con

graduale spostamento delle attenzioni e delle risorse su obiettivi di medio-lungo termine

Saranno in lenta crescita gli investimenti connessi all'integrazione delle promozioni in ope-

razioni di marketing relazionale e in forme di comunicazione non convenzionali

I progressi tecnologici nell’ambito di Internet e della multimedialita determineranno un

forte impulso delle promozioni on line (specie a sfondo ludico)
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PR()IVI()ZI()NI valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 20006 2007 2008

Totale generale 3-937 4059 4189 4310

tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008
Nominali % % % %
Totale generale 2,5 3.1 352 2,9
Reali % % % %
Totale generale 0,2 0,8 1,1 1,0

UPA/II futuro della pubblicita, marzo 2007
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LE RELAZIONI PUBBLICHE

1. 2006

Dopo un 2005 che aveva segnato una crescita record degli investimenti, nel 2006 si ¢
registrato ancora uno dei piu elevati tassi di crescita dell'intero mercato della comuni-

cazione: +4.,6%

Tale performance ¢ derivata essenzialmente dall’aumento delle organizzazioni e delle impre-
se che ricorrono alle relazioni pubbliche, mentre modesto, mediamente, ¢ stato aumento

dei budget stanziati da ciascun utente

Gli spazi per un’ulteriore significativa crescita appaiono assai elevati, essendo ancora assai
modesta, soprattutto se riferita ad altri Paesi avanzati, la quota ricoperta dalle RP in termi-

ni di investimenti e di utenti attivi
Questa forma di comunicazione si é rivelata particolarmente coerente con gli obiettivi e con
i modelli di riferimento prevalenti presso I'utenza, per:

= il coinvolgimento e la relazione quali assi portanti della comunicazione

= la segmentazione dei pubblici di riferimento e la possibilita di ideare e realizzare interventi

mirati
= l'attenzione verso il profilo del target raggiunto, pitu che verso la sua numerosita
= la qualita della relazione instaurata, piu che I'impatto immediato dei messaggi, quale

obiettivo chiave

La crescita degli investimenti ha accomunato tutte le aree applicative e le diverse attivita che

fanno capo alle relazioni pubbliche
Si & confermata la tendenza all’aumento delle operazioni rivolte ai consumatori, per provo-
carne un contatto diretto con la marca e il prodotto, anche a prescindere dall’intermedia-

zione degli influenzatori, tradizionale target delle relazioni pubbliche

In particolare evidenza sono stati:
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gli eventi
m le forme non convenzionali
= la comunicazione finanziaria, le operazioni sui capitali e le quotazioni in borsa

= le media relation, in espansione anche a causa delle maggiori complessita e articolazione

del sistema dei media

= la comunicazione di prodotto e dei ‘lanci’

ICT, banche, amministrazioni locali sono stati i settori piu attivi della domanda

I 2007
Continuera il trend marcatamente espansivo degli investimenti: +4,5%
La convergenza di due fattori sara alla base del perdurante successo
= la crescente sfiducia verso 1 mezzi classici
= la coerenza delle possibilita offerte dalle relazioni pubbliche con gli orientamenti dell’utenza,
insieme allo sviluppo di specifiche competenze e abilita in grado di realizzarle
Quanto alla sfiducia verso i mezzi classici:
= ¢’¢ ormai un clima d’opinione che amplifica gli effettivi limiti e deficit di molti mezzi

= vi ¢ la percezione di un progressivo distacco del pubblico da tali media, anche superiore

alla realta
= ¢ in atto il parziale superamento di politiche della domanda e dell’offerta imperniate

sull’'ampiezza delle coperture raggiunte dai mass-media

Quanto alla coerenza delle possibilita offerte dalle relazioni pubbliche con gli orienta-
menti dell’'utenza (con lo sviluppo di specifiche competenze e abilita in grado di realiz-

zarle), giocheranno a favore delle RP:

= la duttilita e la flessibilita, la possibilita di modulare i progetti in base alle esigenze e

alle disponibilita degli utenti
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= il ritorno della ‘reputazione’ al centro delle preoccupazioni e delle cure delle imprese e
delle organizzazioni, con la capacita delle RP di comunicare e valorizzare gli asset

intangibili dell'impresa e i contenuti immateriali dell’offerta

= la capacita di raggiungere e coinvolgere i consumatori, anche attraverso formule innovative

non convenzionali

= la dimostrazione di affinita, cosi come la capacita di generare simpatia e di intrattenere e

divertire, quali perni della relazione ricercata

= la crescente importanza attribuita alla comunicazione verso le istituzioni (specie enti e

amministrazioni locali) e la crescita dell’area dei ‘public affairs’

1. 2008

Le relazioni pubbliche si confermeranno una delle pit dinamiche forme di comunica-

zione nell’ambito dell’intero mercato: +4,5%

Giochera a loro favore la capacita, pressoché unica, di ottimizzare la relazione con i pub-
blici piti qualificati, meno raggiungibili attraverso i media e meno reattivi nei confronti
della comunicazione pubblicitaria (in particolare presso la comunita finanziaria — con la
piena rivitalizzazione dei mercati finanziari e 'aumento delle operazioni sui capitali — e

nel lusso)

Il vero punto di svolta risiedera pero nel pieno riconoscimento dell’efficacia delle rela-
zioni pubbliche, nelle loro forme piu evolute e innovative, nei confronti dei consumato-
ri (con ulteriore ampliamento della platea degli investitori verso quelli per i quali i con-
sumatori sono la destinazione dei maggiori investimenti in comunicazione)

In crescita

= eventl

m forme non convenzionali

Stazionarie

= media relation

110 UPA, IL FUTURO DELLA PUBBLICITA



= comunicazione di prodotto

In calo

= crisis management

REILAZIONI PUBBLICHE

R ———————————————
IL QUADRO PREDITTIVO. GLHNVE! T—

valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2006 2007 2008

Totale generale 1.842 1.927 2.013 2.104,
tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008

Nominali % % % %
Totale generale 7,0 4,0 495 495
Reali % % % %
Totale generale 4.6 2,3 2,4 2,60

UPA/II futuro della pubblicita, marzo 2007
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LE SPONSORIZZAZIONI

IL 2006
Si & registrato un tasso di crescita degli investimenti inferiore a quello della comunica-

zione ‘non media’ nell’insieme: +2,9%

Le sponsorizzazioni sono state penalizzate dalla scarsita di credibili strutture professio-

nali specializzate dedicate
Si & registrato un aumento considerevole solo degli investimenti in sponsorizzazioni inte-
grate nella realizzazione di eventi complessi

= tale crescita e stata trainata dallo sviluppo delle forme non convenzionali di comunicazione
(favorito dalla possibilita di sponsorizzare eventi e attivita in grado di realizzare il ricercato

mix di emozione, intrattenimento, impegno su cui si basa il loro successo)
= 'oggetto della sponsorizzazione quale richiamo ha agito allora come pretesto per il

coinvolgimento del pubblico e stimolo alla sua partecipazione attiva

Meno brillante, nell’insieme, ¢ risultato ’andamento delle sponsorizzazioni tradizionali,
in cui il pubblico & solo fruitore e beneficiario - diretto o indiretto - e cioe testimone e

osservatore dell’operazione o del ‘soggetto’ finanziati dallo sponsor

= il plus riconosciuto ¢ stato allora la possibilita di segmentare i pubblici e di ‘mirare’

attraverso la scelta del ‘soggetto’

= il minus maggiore ¢ stato, come sempre, I'incerta efficacia, con la difficolta di legare in modo

comprensibile e logico sponsor e ‘soggetto’
= gli ingenti investimenti in comunicazione per dare notorieta alla sponsorizzazione e per
‘spiegarla’ hanno scoraggiato molti utenti
In crescita
m sport

== eventi, atleti, squadre per:
- la crescente copertura mediatica garantita
- I'eccezionale contributo dalle Olimpiadi di Torino (mentre sono risultati limitati,
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in Italia, gli investimenti legati al Campionato mondiale di calcio)

== sport minori e dilettanti (con il coinvolgimento diretto del target e con la possibilita

di caratterizzare I'evento portandolo a una identificazione con lo sponsor)

= cultura: restauri, mostre, musei, siti, eventi, promozione dell’accesso al patrimonio artistico

e culturale e della sua conoscenza, sostegno alla creativita, ecc., per:

== l'ampio favore di utenti e istituzioni, anche se ¢ difficile creare un legame evidente

con lo sponsor e caratterizzare I'operazione

m= il considerevole impulso venuto dal passaggio dall’offerta al potenziale sponsor
di un’opportunita predeterminata, all'identificazione dell’oggetto e all'ideazione
dell'intervento da parte dell’'utente e dei suoi consulenti di comunicazione, tramite

un progetto originale sin dall'inizio finalizzato alla comunicazione
Stazionarie

= spettacolo e musica

== tradizionalmente il perno degli eventi piu coinvolgenti ma in raffreddamento

. C e :
(specie i ‘tour musicali’ e i concerti)

= utilita sociale e solidarieta: ambiente, ricerca, carita, opere e servizi per la collettivita
(con lieve calo delle iniziative caritatevoli e ambientali, inflazionate e indebolite da dubbi

sull’effettiva consistenza delle opere realizzate)

I 2007
Il ritmo di crescita degli investimenti si manterra nettamente inferiore alla media del

comparto: +2,8%
Continuera il calo dell’interesse per le sponsorizzazioni tradizionali, specie in un anno
sia privo di eventi sportivi di rilievo, sia caratterizzato da una fase di generale stanchez-

za del mercato della comunicazione

Proseguira la crescita degli investimenti nelle sponsorizzazioni legate agli eventi e alle

forme non convenzionali di comunicazione
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= la domanda sara sempre vivace

= agiranno da freno la ripetitivita delle iniziative e il progressivo esaurimento dell’attrattivita
di proposte prive degli elementi di novita e di sorpresa necessari per ottenere le ricercate
risposte dai pubblici di riferimento
In crescita

m utilita sociale e solidarieta, dato che:

== ¢ un’area particolarmente coerente con la tendenza ad aumentare gli investimenti
a favore della reputazione dell'impresa, con la conferma della concentrazione
delle risorse sulle iniziative e sulle attivita a favore della comunita (in particolare

nell’area della salute e della ricerca scientifica)
== anche se risulteranno ancora trascurate le sponsorizzazioni relative alla difesa
dell’ambiente e della natura e quelle con finalita caritatevoli
Stazionarie
m sport
== in consolidamento dopo un prolungato trend espansivo
= spettacolo e musica

m cultura

1. 2008

Aumentera un poco il tasso di crescita degli investimenti, in sintonia con il miglior anda-
mento del mercato e in concomitanza con un anno caratterizzato da eventi sportivi di

richiamo (con forte copertura mediatica): + 2,9%
A favore delle sponsorizzazioni si confermeranno l'interesse dell’'utenza verso forme di
comunicazione coinvolgenti e la crescente importanza attribuita alle operazioni destina-

te al sostegno dell’immagine istituzionale

Al centro della comunicazione saranno ’evento finanziato, la causa sostenuta, I'inter-
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vento a favore di interessi collettivi (per trasferire sullo sponsor i valori espressi)

In crescita
= cultura, grazie a:
== un potenziale elevato, anche a garanzia dell’originalita e dell'impatto dell’operazione
m= un effettivo interesse della comunita e delle amministrazioni pubbliche

== una buona capacita di comunicare valori e asset intangibili a sostegno della reputazione

e del'immagine
m sport

== con 'aumento degli investimenti sostenuto soprattutto dall’ampliamento della
copertura mediatica (connesso con la moltiplicazione dei canali e delle modalita di

fruizione delle riprese)
» utilita sociale
== le opportunita restano pressoché inesauribili

mm saranno sempre piu apprezzate, poiché offrono la possibilita di esaltare il legame
dello sponsor con il territorio (segmentando i pubblici di riferimento) e di comunicare
efficacemente attraverso 'oggetto della sponsorizzazione i valori e la visione dello

sponsor

Stazionarie
= spettacolo
® iniziative caritatevoli

= ambiente
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SP()NS()RIZZAZI()NI valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2006 2007 2008

Totale generale 1.369 1.409 1.448 1.490

tassi annui di crescita

2005 2006 2007 2008
Nominali % % % %
Totale generale 2,2 2,9 2,8 2,9
Reali % % % %
Totale generale -0,1 0,7 0,7 1,0

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007
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RIE P".()(;() (; ENERAI-E valori in €/milioni al netto di sconti e omaggi

2005 2006 2007 2008
Quotidiani 1.625 1.662 1.702 1.734
Periodict e magazine 1.220 1.280 1.314 1.352
Periodici professionali 170 170 171 172
Totale stampa 3.021 3.112 3.187 3.258
Televisione 4.916 4-999 5.047 5-144.
Radio 555 567 583 601
Cinema 75 68 68 70
Esterna 750 777 808 844
Totale investimenti mezzi classici 9.317 9.523 9.693 9.917
Costi di produzione 790 8oz 813 829
Totale investimenti area classica 10.107 10.325 10.506 10.746
Direct response 2.271 2.314 2.367 2.429
Promozioni 3.937 4.059 4189 4-310
Relazioni pubbliche 1.842 1.927 2.013 2.104
Sponsorizzazioni 1.369 1.409 1.448 1.490
Totale investimenti iniziative di comunicazione 9.419 9.709 10.017 10.333
Internet 131 104 262 341
Totale investimenti al lordo delle duplicazioni 19.657 20.228 20.785 21.420
Investimenti conteggiati piu volte 2.190 2.253 2.315 2.385
Totale generale investimenti 17.467 17.975 18.470 19.035

UPA/II futuro della pubblicita, marzo 2007
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tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Nominali % % % %
Quotidiani 2,5 2,3 2,4 1,9
Periodici e magazine 44 44 2,7 2,9
Periodici professionali -0,6 0,0 0,0 0,60
Totale stampa 3.1 3.0 2,4 2,2
Televisione 3.3 1,7 1,0 1,9
Radio 0,9 2,2 2,8 3.1
Cinema -8.5 0.3 0,0 2,0
Esterna 1,9 3.6 4,0 4+5
Totale investimenti mezzi classici 2.8 2,2 1.8 2,3
Costi di produzione 2,7 1,5 1,4 2,0
Totale investimenti area classica 2,8 2,2 1,3 2,3
Direct response 1,9 1,9 2,3 2,0
Promozioni 2,5 3,1 3,2 2,0
Relazioni pubbliche 7,0 4,0 4.5 4.5
Sponsorizzazioni 3,1 3,1 3,2 3,2
Totale investimenti iniziative di comunicazione 19,1 48,1 35,1 30,2
Internet 131 104, 262 341
Totale investimenti al lordo delle duplicazioni 351 2,0 2,8 301
Investimenti conteggiati piu volte 1,9 2,09 2,8 3,0
Totale generale investimenti 3,2 2,9 2,8 31

UPA/1l futuro della pubblicita, marzo 2007
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tassi annui di crescita

2005 2000 2007 2008
Reali % % % %
Quotidiani 0.3 0,0 0.4 0,0
Periodici e magazine 2,1 2,1 0,0 1,0
Periodici professionali 2,8 -2,2 -1,4 -1,2
Totale stampa 0,8 0.7 0.4 0.4,
Televisione 1,0 -0,5 -1,1 0,1
Radio -1,3 -0,1 0,8 1,2
Cinema -10,5 -11,3 -2,0 1,1
Esterna 0,3 1,3 1,9 2,0
Totale investimenti mezzi classici 0,0 0,0 -0,3 0,5
Costi di produzione 0.5 -0,7 -0,7 0,1
Totale investimenti area classica 0,6 -0,1 -0,3 0,4,
Direct response -0,4, -0,3 0,2 0,8
Promozioni 0,2 0,8 1,1 1,0
Relazioni pubbliche 4,0 2,3 2,4 2,0
Sponsorizzazioni -0,1 0,7 0,7 1,0
Totale investimenti iniziative di comunicazione 0,9 0,8 11 1,3
Internet 16,5 448 32.4 27,8
Totale investimenti al lordo delle duplicazioni 0,8 0,0 0,7 1,2
Investimenti conteggiati piu volte -0.4, 0,0 0,7 1,2
Totale generale investimenti 1,0 0,60 0,7 1,2

120 UPA, IL FUTURO DELLA PUBBLICITA

UPA/II futuro della pubblicita, marzo 2007



R I E PI I.() (; () (5 E N E RAI-E composizioni percentuali

2005 2006 2007 2008
% % % %
Stampa 32.4 32.7 32.9 32.9
Televisione 52.8 52.5 52.1 51.9
Radio 6.0 6.0 6.0 6.1
Cinema 0.8 0.7 0.7 0.7
Esterna 8.0 8.2 8.3 8.5
Totale investimenti mezzi classici 100.0 100.0 100.0 100.0
Direct response 24.1 23.8 23.6 23.5
Promozioni 41.8 41.8 41.8 41.7
Relazioni pubbliche 19.6 19.8 20.1 20.4
Sponsorizzazioni 14.5 14.5 14.5 144
Totale investimenti iniziative
di comunicazione 100.0 100.0 100.0 100.0

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007
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2005 2006 2007 2008
% % % %
Totale investimenti mezzi classici 474 47.0 46.6 46.3
Costi di produzione 4.0 4.0 3.9 3.9
Totale investimenti area classica 51.4. 51.0 50.5 50.2
Totale investimenti iniziative
di comunicazione 47-9 48.0 48.2 48.2
Internet 0.7 1.0 1.3 1.6
Totale investimenti al lordo
delle duplicazioni 100.0 100.0 100.0 100.0

UPA/Il futuro della pubblicita, marzo 2007
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tassi di crescita e indicatori macroeconomici

2005 2000 2007 2008
Tassi di crescita nominali % % % %
Mezzi classici (compresi costi di produzione) 2,8 2,2 1,8 2,3
Iniziative di comunicazione 3,1 3.1 3.2 3.2
Internet 19,1 48,1 35,1 30,2
Totale generale investimenti
(al netto degli investimenti conteggiati piu volte) 3.2 2,9 2,8 301
Tasso inflazione 2,2 2,0 1,3 1,3
Tassi di crescita reali* % % % %
Mezzi classici (compresi costi di produzione) 0,6 -0,1 -0,3 0,4
Iniziative di comunicazione 0,9 0,8 1,1 1,3
Internet 16,5 448 32,4 27,8
Totale generale investimenti
(al netto degli investimenti conteggiati piu volte) 1,0 0,6 0,7 1,2
PIL 0,1 1,9 2,0 1,60
Consumi privati 1,0 1,0 1,3 1,5

*il deflatore applicato agli investimenti in comunicazione ¢ I'inflazione dell’anno

UPA/1I futuro della pubblicita, marzo 2007
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investimenti pubblicitari in rapporto al PIL

2005 2000 2007 2008

% % % %

Totale mezzi classici/PIL 0,68 0,060 0,05 0,64,
Totale area classica/PIL

(compresi costi di produzione) 0,73 0,72 0,71 0,70

Totale generale/PIL 1,27 1,26 1,24, 1,24,
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