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1]IL CONSUMO DEI MEDIA FOCUS SULLA TV

I L’ascolto della tv lineare ancora in crescita vs il 2019
¥ Mediaset € leader sui target commerciali

2 | CONSUMI E CONSUMATORI

¥ Sentiment del consumatore: il ritorno alla normalita passa attraverso il recupero
degli spostamenti e delle visite ai negozi

¥ Largo Consumo: sempre in terreno positivo anche dopo il lockdown
B Ripresa per I’elettronica di consumo nei negozi fisici, sempre al top I'on-line

3 | AZIENDE E COMUNICAZIONE

B Larelazione tra share of voice e market share: un caso concreto

W Efficacia della pubblicita TV: insights ed evidenze di campagne on air
Il settore di banche&assicurazioni e altri esempi di campagne rilevanti
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2 | FOCUS SULLA TV: LASCOLTO DELLA TV LINEARE

L’ascolto della tv lineare ancora in crescita vs il 2019
Il consumo Tv si mantiene in crescita anche dopo la riapertura del 18 Maggio

La riapertura delle attivita del 18 Maggio ha ovviamente inciso sul’andamento del totale ascolto, rallentandone la crescita, ma nel confronto con
'omologa settimana del 2019 il trend & ancora positivo in doppia cifra (+10,1%). Maggiore € la crescita sull’audience piu giovane, trai 4 e i 64 anni
il confronto con la settimana omologa segna +13,5% (vedi grafico 1). Su questo target rimane anche in questa settimana molto forte 'aumento
dell'ascolto nella fascia oraria 9.00-15.00 (+26%), ma € da segnalare anche la presenza importante davanti alla Tv nelle fasce orarie serali.

Dalle 20.30 la crescita e superiore al 12% (vedi grafico 2).

Andamento del totale ascolto nella Fase 2 Andamento del totale ascolto per fascia oraria (4-64 anni)
Settimana 17-23 Maggio vs omologa ( 100= AMR 2019)

11.888 12.004

A —thr— 11.116 q 114
, 110,1%

128 125
- 107 110 112 112
Individui
I +
10.204 10.363 10.095
7.547 7.598
6.945
A — +13,5%
A 4-64 anni
6.214 6.290 6.117
3-9 Maggio 10-16 Maggio 17-23 Maggio
=—pe=2020 =@=2019

Totale giornata 7.00-8.59 9.00-11.59 12.00-14.49 15.00-17.59 18.00-20.29 20.30-22.29 22.30-25.59

Fonte Auditel, 3-23 Maggio vs omologo 2019 : AMR 24 ore
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2 | FOCUS SULLA TV: LASCOLTO DELLA TV LINEARE

Mediaset e leader sui target commerciali

Mediaset € I'editore con la quota di ascolto piu alta trai 4 e i 64 anni,

sia nel totale giornata , sia in prime time

Anche nella Fase 2 Mediaset conferma la leadership netta sul target 4-64 anni. In prime time riesce anche a migliorare il
risultato del 2019 (+0,2 punti), che gia superava il 37%, grazie al gioco di squadra tra le reti generaliste e le reti tematiche
(vedi grafico 1). In valori assoluti nelle due settimane I'ascolto & cresciuto nel totale giornata del 16%, in eguale misura sia
in daytime sia in prime time.

Variazione % ascolto Mediaset (4-64 anni)
10-23 Maggio vs omologo

Share 4-64 anni TOTALE PRIME TIME
10-23 Maggio GIORNATA 20.30-23.29 16,9% 15.9% 16.0%
7.00-2.00 ’ :
12,6%
MEDIASET 35,2% 37,4%
Rai 28,0% 29,8%
La7 3, 7% 4,8%
Discovery 9,4% 7,2%
Sky 6’5% 6’4% Daytime Prime time (20.30- Il serata Media giornata
23.30) (7.00-25.59)
Fonte Auditel
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Sentiment dei consumatori

Con l'inizio della Fase 2 si assiste ad una rapida e continua discesa dei livelli di
preoccupazione per il coronavirus da parte degli italiani. L'incertezza economica
continua ad essere molto sentita, ma proprio per questo c’é voglia di ricominciare,
anche se con prudenza. Il ritorno alla normalita passa attraverso il recupero della
mobilita - ove possible privilegiando i mezzi privati (auto, moto, bicicletta) - e
attraverso la ripresa delle visite ai negozi. Grazie alla collaborazione con la societa
Beintoo, di recente entrata nel Gruppo Mediaset, abbiamo le prime evidenze
concrete della ripartenza: a partire dal 4 Maggio e nelle successive due settimane,
nei settori dell’automotive, dell’abbigliamento e della ristorazione (fast food) le
crescite del numero delle visite (ed anche della durata media della visita) sono
in significativo incremento.
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Sentiment del consumatori

Il calo della preoccupazione per il Coronavirus e rapido e continuo: solo poco piu di
1/3 degli italiani si dichiara molto preoccupato (erano 2/3 poco piu’ di un mese fa)

% Molto preoccupato per il corona virus

64% .
o 27%
O
Marzo Aprile Week 27/4-3/5 Pre Covid Week 4-10 maggio Week 11-17 maggio

Fonte: tracking GFK
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Sentiment dei consumatori
Si deve ricominciare con prudenza e in modo coordinato tra le regioni

Dal 4 maggio iniziera la cosiddetta fase 2: quanto sei d'accordo con le seguenti considerazioni?

Temo che la crisi economica per ['ltalia sara molto dura

84,3%
v aiusto ot conoradones
T 0.0
Trovo sbagliato che tutte le regioni ripartano nello stesso momento e _
2o stesso modo R s6.0%
Le misure di contenimento del virus adottate dal governo per la fase 2 _
Speravo che ci fosse concessa la liberta di fare pit cose dal 4 maggio _
Le misure economiche adottate finora mi sembrano efficaci a - =29 aprile
contrastare la crisi economica che ne derivera 26.1% _
1% ® 14 maggio

Fonte: Human Highway
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Sentiment del consumatori
Il ritorno alla normalita passa attraverso il recupero della mobilita e le visite nei punti
vendita: resta la cautela, ma diminuiscono vistosamente le rinunce

Calo di coloro che hanno rinunciato Dichiarazione di visite ai negozi dall’inizio della fase2

Centri commerciali 15,9%
Catene di abbigliamento -16%
Profumerie/ negozi di cosmetica e benessere 14,4%
Centri commerciali -9% Cartolerie 13,6%
. . . Bar 11,4%
Grandi negozi/catene elettronica -26%
Negozi di elettronica 11,0%
: - . -2A/0
Negozi specializzati nella cura della persona e della casa 36% Negozi di arredamento/prodotti per la casa = 7,2%
. - . N : . Concessionarie auto/moto = 7,2%
Grandi catene/specializzati nel giardinaggio/fai da te -25%
Librerie = 6,9%
Piccoli negozi/ botteghe 27% Negozi di calzature | 5,6%
Supermercati-lpermercati -6% Negozi di abbigliamento  5,2%
Negozi di articoli sportivi ~ 4,9%
Fonte: tracking GFK settimana 11-17 maggio 2020 — cfr fine marzo Fonte: tracking Human Highway - settimana 11-17 maggio 2020

HIGHLIGTHS OF THE WEEK 26/05/20



2 | CONSUMI E CONSUMATORI

Sentiment del consumatori

Per quanto riguarda la mobilita auto, bici, moto e...spostamenti a piedi continuano a
essere le modalita favorite.

Previsioni per la settimana 18/24 Maggio

Iniziero+ 3204 13% 32% 54%

Aumentero

non cambiero abitudini
diminuiro

rinuncero
(usavo ma non usero)

non usavo e non
usero

Auto privata Moto/motorino Bicicletta Spostamenti a piedi

Aumenta/diminuisce +20% +8% +26% +46%

Fonte: tracking GFK
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Monitor Beintoo: concessionari auto — early indicators

In crescita il numero delle visite (+64% nell’'ultima settimana) e il tempo medio delle

visite
n° visite =@=durata media in minuti

44 5

42 .5
164

40,9 142

100
4-10 mag 11-17 mag 18-23 mag

Fonte: Beintoo.

Attraverso la raccolta e analisi di dati con un approccio multicanale, Beintoo sviluppa algoritmi per comprendere il comportamento dei consumatori al fine di impattare sulla customer journey e meglio
definire i modelli di attribuzione. A brand e agenzie Beintoo offre soluzioni di marketing e advertising trasparenti ed efficaci, in un ecosistema data driven che tenga in considerazione i valori del brand, la
brand safety e il punto di vista del consumatore. Il dato € stato calcolato su un campione di concessionarie che verra progressivamente consolidato nelle prossime settimane
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Monitor Beintoo: ristorazione Fast Food -~

In crescita il numero delle visite (+117%) nell’ultima settimana) e il tempo medio

delle visite
n° visite =@=durata media in minuti
44
28,3
23,9
C 217
143
100
4-10 mag 11-17 mag 18-23 mag

Fonte: Beintoo.

Attraverso la raccolta e analisi di dati con un approccio multicanale, Beintoo sviluppa algoritmi per comprendere il comportamento dei consumatori al fine di impattare sulla customer journey e meglio
definire i modelli di attribuzione. A brand e agenzie Beintoo offre soluzioni di marketing e advertising trasparenti ed efficaci, in un ecosistema data driven che tenga in considerazione i valori del brand, la
brand safety e il punto di vista del consumatore.
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Monitor Beintoo: abbigliamento casual + intimo -~

In crescita il numero delle visite (+134% nell’'ultima settimana) e il tempo medio delle B
visite
n° visite =—@=durata media in minuti
36,9
32,3
25,1
234
147
100
4-10 mag 11-17 mag 18-23 mag

Fonte: Beintoo.

Attraverso la raccolta e analisi di dati con un approccio multicanale, Beintoo sviluppa algoritmi per comprendere il comportamento dei consumatori al fine di impattare sulla customer journey e meglio
definire i modelli di attribuzione. A brand e agenzie Beintoo offre soluzioni di marketing e advertising trasparenti ed efficaci, in un ecosistema data driven che tenga in considerazione i valori del brand, la
brand safety e il punto di vista del consumatore.
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\\\-3’ Vendite gdo e Largo Consumo

~ Le prime due settimane della “fase2” segnano incrementi nelle vendite della gdo e del
largo consumo confezionato. Nella prima settimana l'incremento €’ maggiore (+9,7%
per totale gdo; + 17,6% per largo consumo), ma si mantiene in terreno positivo anche nella
settimana successiva, sebbene con valori piu’ bassi (+2% per la gdo a totale e +6%
per il largo consumo). Tutti i principali comparti mostrano incrementi, spesso a due cifre:
bevande, cura casa e freddo in particolare.
Il trend del canale on line non accenna a ridursi: nell’'utima settimana si stabilizza il rapporto tra
Click&Collect, favorito dalla maggiore possibilita’ di movimento, e ’'Home Delivery, che per la
prima volta assume un profilo di crescita inferiore rispetto alle medie delle settimane precedenti.

v

k \

Fonte: tracking GFK
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Vendite della gdo e del largo consumo

Nella prima settimana dalla riapertura si registra una forte risalita delle vendite, che si riduce
nella seconda settimana per rimanendo in terreno positivo, sia per il totale gdo, sia per il largo
consumo confezionato,

+ ) [ J

9,7%

2,0%

Totale Italia Totale Italia

9,4% 0,6%
Nord Ovest Nord Ovest
13,0% 4,6%
Nord Est Nord Est
Centro+Sard s Centro+Sard .

entro+Sardegna entro+Sardegna

8,9% 2,2%
Sud Sud

GDO mLARGO CONSUMO GDO mLARGO CONSUMO

Fonte IRI
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Vendite del Largo Consumo
In entrambe le settimane che aprono la fase2, la gran parte dei reparti mostra un trend positivo

a doppia cifra.

|

[ largo consumo

I

17,6%

bevande

carni

cura casa

cura persona
drogheria alimentare
freddo

fresco

ortofrutta

petcare

Fonte IRI
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13,2%
13,7%

17,7%
15,2%
11,7%

22,2%
23,1%
26,0%

31,1%

-8,6%

11,9%
9,7%

16,7%
-1,5%

=
=
3
K

19,5%




Vendite del largo consumo
Il carrello della spesa: andamento delle principali categorie

Affettati
+9,0%

Mozzarelle
+28,4%

Olio extra
vergine di oliva
+12,7%

Fonte IRI
- HIGHLIGTHS OF THE WEEK 26/05/20

Caffe’
macinato
+16,2%

Acqua non Birre
gassata alcoliche
+2,3% +26,4%

Tonno Pata di
sott’olio semola
+3,7% +1,1%

Surg. Veget.
Natur. Frutta

+3,3%

Surg. Pesce
naturale
+30,2%

Avicunicolo Cola
+1,6% +10,2%

Latte UHT
+10,2%

Uova di
gallina
+14,0%

Vino Igp/igt
italiano
+11,9%

Vino Doc/Docg
italiano

+5,7%

Grana e
simili
+8,7%
Specialita’
ittiche
+16,1%
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Vendite del largo consumo: I’'on-line al +141% di crescita
Dell’inizio dellemergenza Covid-19, lo sviluppo del canale online e stato del +141%, con
Home Delivery al +131% e Click&Collect che triplica il fatturato rispetto allo scorso anno

13 settimane term 17/05
On-Line +141%

Var. % Vendite su Anno Precedente.
Largo Consumo Confezionato

200%

180%

160% 172% A
oo, J 158% 161%
2% g0 137% \/
o 108%

80%

60%

40%

20%

0%
Lu Ma Me Gi Ve Sa

Fonte: IRI
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AN

123%

Do

600,0%

500,0%

400,0%

300,0%

200,0%

100,0%

0,0%

13 settimane term 17/05
Home Delivery +131%
Click&Collect +311%

Var. % Vendite su Anno Precedente.
Largo Consumo Confezionato

521,9%
489,7%

431,2%

364,7% /
/
265,8%

211,8% /
169,9%
158,6% 144 506 159,3%

121,4%  125,8% 101.3% 114,8%

Lu Ma Me Gi Ve Sa Do

e Home Delivery === Click&Collect
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Vendite del largo consumo: canale on line
La seconda settimana di apertura vede un segnale di assestamento delle vendite on-line
con tassi sempre superiori al 150%, piu’ stabili tra | singoli giorni della settimana

Var. % Vendite su Anno Precedente. 1° Maggio 2019

Largo Consumo Confezionato

o
S
o
[Te)
500,0% Pasqua 2019 - 2
IS <
o
3
o
400,0%
o
X e X
© S 23S & 8
o s > )
X o DN o 0 S9N Q3 © o
a000% s B . B $85255% oREORREleas.
oo o® > S NS N Ng® S SN
o9 ¥ 25820 eReux8o2¢00oy S« @ QNUY®MR o
< L LSRRI O2050NgRZgENASKS N9 S Sf NaAldg R o
o S - -
200,0% B R SL.% WeahoSNBR " VAT 539G i o < 59 4
0 o SN S T o ToMMNMN - adfAO TS0~ IAB \'4 <
N ) b R bt A= A= N 'y v
S o 4 ~ —
N - Oﬁﬁm —
N [«
100,0% 3

T-7,9%,

N

&

100,0% |
1° Maggio ~/

-200,0%

0,0% Domenica di Pasqua j ]

«|-82,0%

I F I I LI L RLLLOLRLLLLOPLOPOD O I I I ITIFTTTTLSF T T T TFT PP S SSF LSS
RN PP PRI FESFFTT LT PPFPERTSFNITEIFTINTETLSITRNHTPER PPN

e On-Line

Fonte: IRI
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- Andamento di altri mercati
PR Trend ed evidenze dall’inizio della fase 2

’elettronica di consumo nel suo complesso mostra crescite a doppia cifra nelle prime due settimane:
pur rimanendo I'on-line il canale piu dinamico, si assiste ai primi segnali di ripresa anche nelle
vendite sui canali tradizionali che dopo settimane con trend negativo, si riportano a valori simili
a quelli dello scorso anno, segnando un incremento congiunturale del +66% (cui si affianca un -
12,6% per I'on line). Oltre a pc mobile e tablet, sempre positivi anche nelle settimane della Fasel, si
assiste alla ripresa delle vendite di altri prodotti come, ad esempio, le smart tv, i soundbar, i frigoriferi
e le aspirapolveri.

Si consolidano alcune dinamiche positive nell’acquisto sul canale on-line (abbigliamento e prodotti per
I’igiene e la cura della persona).
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Beni durevoli di consumo: laripresa dal 4 maggio

Nelle prime due settimane dall’inizio della Fase 2, crescono le vendite complessive: anche sui canali

tradizionali, si torna alla normalita e si assiste a un incremento congiunturale del 66% rispetto alla
media delle 4 settimane precedenti

Vendite totali

-13,7%
13/19 aprile

Canali Tradizionali

- [0)
ago%w  -473% 42N

13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03
maggio

Fonte: Gfk
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18,9%

20/26 aprile 27 apr/03 maggio 04/10 maggio

8,7% -12,3%

Delta vendite totali a valore 2020 vs 2019

Canale On-Line

— - 240,8%
-0.99 -
0,9% 1,3% 157.3% I
04/10 maggio 11/17 maggio 13/19 aprile  20/26 aprile

15,3%

11/17 maggio

162,9%

I 116,9%  105,1%

27 apr/03  04/10 maggio 11/17 maggio
maggio




Beni durevoli di consumo

Sempre positivi pc mobile e tablet; la Fase 2 ha impattato positivamente sulle vendite di

smart tv, smartphones......

pc mobile

153,9%

98.2% 101,0% 89 3% I 111'2%

13/19 aprile 20/26 aprile7 apr/03 maggid/10 maggio 11/17 maggio

tablet

0,
67,5% 57 0% .,

44,5%

I 27.7%

13/19 aprile  20/26 aprile 27 apr/03 4/10 maggio 11/17 maggio

Delta vendite totali a valore 2020 vs 2019

Smart tv
4,3% 3,2%
— | ] ——
-2,6% I

-27,1% -31.6%

13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03 04/10 maggio 11/17 maggio
maggio

Fonte: Gfk
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maggio
Smartphone
0,3%
|
I I I 28%
-27,1%
- 0, ’
-35,9% 30,8%
13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03  04/10 maggio 11/17 maggio
maggio
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Beni durevoli di consumo
..soundbar, frigoriferi e aspirapolveri
Delta vendite totali a valore 2020 vs 2019

Soundbar/base Cooling
15,6%
8,3% ’
39,3% ' -
24 1% 0
5,5%
a n
-6,5% - °
13/19 aprile  20/26 aprile 27 apr/03  04/10 maggio 11/17 maggio 13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03 04/10 maggio 11/17 maggio
maggio maggio

Vacuum Cleaners
36,2%

25 6%
17,8%

. 7,4%
I

—
-3,2%
13/19 aprile 20/26 aprile 27 apr/03  04/10 maggio 11/17 maggio
maggio

Fonte: Gfk
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L’'importanza del canale on-line

Si consolidano alcune dinamiche positive nell’acquisto sul canale on-line
(abbigliamento e prodotti per l'igiene e cura persona in particolare).

Trend % Acquisti Online (+/-) di alcune categorie merceologiche

prodotti igiene e 1 0dOtti == food delivery vestiti
40% cura persona alimentari (on line/ on line
on line on line tradizionale)
30% e e o s o e e e e  omm b
+20% +18% +23%
+18% . 18%
20% +15% +15% +18% +15% +19%

+13% +13% i :
+9% T80 HL +10% i — 1% 9% 7’%%< 12%
10% 1504 0 +6MU\?U— ;

1

1

1

1

1

— % v 57 | 5
- 0 -20 . |
0% 3% -A% 5% . | |
1

i

i

i

i

-10%

-20%

............................

-30%
March 2 - 8 9-15 marzo 16-22 marzo 23-29 marzo 30-5 aprile 6 - 12 aprile 13-19 aprile 20-26 aprile 27 -3 maggio  4- 10 maggio  11-17 maggio

Fonte: tracking GFK
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L'importanza di difendere la propria Share of Voice e il corretto rapporto Share of Voice/Share of Market
aumenta durante le fasi di recessione e decide quali saranno i brand vincenti in fase di ripresa

Recessionary spend cuts will lose you share

100 Peter Field @ uno dei massimi studiosi a livello mondiale

degli effetti di breve e lungo periodo dell’advertising.
L’analisi da lui condotta su 354 brand durante
la recessione del 2008, mostra che i brand che riducono

2 50 la pressione pubbilicitaria sono piu esposti al rischio di

§? perdere quote di mercato, dal momento che esiste

8 una forte relazione tra share of voice (SOV)

: e share of market (SOM). Il rischio € maggiore proprio
5 durante le fasi di recessione.

-30 0 30

Media pressure (percentage) (Share of voice — share of market)

Peter Field — Marketing in a downturn, market leader, 2008
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L'importanza dell’advertising in fase di recessione — una case history recente nel mercato dei prodotti

per la cura della persona.

Il periodo dell’analisi €’ quello che comprende le 7 settimane
tra il 30 marzo e il 17 maggio. Durante questo periodo il
Brand A e’ stato on air, in esclusiva sulle reti Mediaset,
nelle settimane 17 e 18 (ovvero, dal 20 aprile al 3 maggio)
con una Share of Voice pari al 53% (nellaweek 17) e al
100% (nella week 18). Proprio in questa settimana, il Brand
A raggiunge il valore record (+77%) nelle vendite
rispetto al periodo omologo dell’anno precedente. Per la
prima volta nella storia del brand, la market share
raggiunge la doppia cifra (10,1%) incrementando di 3,7
punti percentuali e si posiziona come secondo player.

E HIGHLIGTHS OF THE WEEK 26/05/20
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Market Share a valore principali players

13,0

— *>— -
10,1
9,8 G ’
9,4
——u 8,8 8,8
8,4 \&3 °
= ¢ N —— e —— Fsl
’ 71 7,2
5,4
5;9 4.7 511 5,0
e : 4.6 4sd 44 44 413
3,6 34
3;0/‘7 O — o —— —9
week 14 week 15 week 16 week 17 week 18 week 19 week 20

Il brand A e evidenziato in giallo. Le altre linee
mostrano il trend delle market share dei brand competitors.
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Pubblicita TV ai tempi del coronavirus: l'efficacia
«aumentata» della comunicazione dei settori che stanno
offrendo continuita e utilita agli italiani

Il primo settore analizzato dopo l'inizio della Fase2 dalle nostre ricerche condotte in collaborazione con la
societa’ Human Highway, e’ il settore delle Banche&Assicurazioni.

Ecco le principali evidenze della survey, condottatrail 14 e il 18 maggio, sulle campagne onair in televisione
di questo settore: molto elevati sia il livello di ricordo (il 52% in media, che sale al 64% tra i viewers fedeli
di Mediaset), siail livello di gradimento (voto medio 7,1). Gli aspetti di contenuto percepiti piu
positivamente riguardano la capacita’ di attuare programmi specifici per laripresa a sostegno di
lavoratori, famiglie e aziende, il cui livello di accordo € pari al 58%; la percezione di vicinanza alle
necessita’ dei clienti (53%); I'importanza di essere assicurati (52%), aspetto quest’ultimo che si
mantenuto sempre costante durante tutto il periodo interessato da Covid-19. L’advertising televisiva ha
avuto un impatto sensibile sulla consideration nei confronti delle aziende onair; trai ricordanti la
comunicazione, la consideration e’ di circa 9 punti percentuali piu’ alta rispetto ai non ricordanti.

Come di consueto, ricordiamo che queste survey restituiscono degli insights, senza alcuna pretesa di
rappresentare la totalita della comunicazione —necessariamente condizionata da fattori contingenti,

di cui queste rilevazioni non tengono pienamente conto come, ad esempio, il numero di brand attivi nella
categoria in quel periodo, con messaggi diversi e livelli di pressione differenziati.
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Settore Banche e Assicurazioni: media dei valori delle campagne onair

Target
Campione
Rilevazione

Adulti 25/54 anni
420 casi
14-18 maggio 2020

[ Totale

51,6% ]

Uomini
Donne

55,0%

48,0%

64,3% ]

@ [ Hi viewers
A\

Mid
Low

51,7%
53,0%

Modulazione del ricordo per sesso, intensita di visione
delle reti Mediaset e per livello di preoccupazione per

Covid-19

Giudizio sugli spot (completamente + abbastanza d’accordo)

Sta attuando programmi specifici per le famiglie/imprese

E' un'azienda attenta alle necessita delle persone

Si distingue rispetto ad altre pubblicita di (settore)

Mi fa riflettere sull'importanza di essere assicurati

Mi ha fatto conoscere (brand)

Esprime dei valori in cui mi riconosco

Mi fa capire che i suoi prodotti/servizi sono vantaggiosi

Mi spinge a informarmi su (brand) e i suoi servizi

Mi fa capire che potrei acquistare (brand)

Mi fa capire che i suoi prodotti/servizi hanno un buon prezzo

Mi ha fatto venire voglia di visitare il sito di (brand)

I, 55,49
I 53 3%
I 52.0%
I, 52,3%
I 40.7%
I, 0.2%
I, 4 7.6%
I, < 5.5%
I, /5.0%
I 44,3%
I 42.5%

Esprimi il tuo grado d'accordo con alcune affermazioni che parlano dello spot che hai appena visto.

Totale 64,4%
Donne 63,4%

Gradimento (voto >=

Uomini 65,2%

7 Voto medio
7,1
7,1

7,2

Fonte: Human Highway

Spot in 3 parole

Banca R
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opreshto mOH“u Unlonc\ Risparmio
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meonvenienzas
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Spéeranza e

Consideration assic. e banche (% 4+5)

Non Ricordanti _ 29,3%

Totale campione _ 33,8%
Hi viewers Mediaset _3,7%

Da 1 a 5 quanto prenderesti in considerazione l'acquisto di una
polizza con le seguenti Assicurazioni o di diventare cliente di una
delle seguenti banche?
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Pubblicita TV ai tempi del coronavirus: I'efficacia «xaumentata» della comunicazione dei

settori che stanno offrendo continuita e utilita agli italiani

Il tracking condotto il 14 maggio ha preso in considerazione la comunicazione di quattro brand, di diversi settori, che hanno utilizzato
una creativita’ molto emozionale, esprimendo valori in linea con I'attuale momento: ripartiamo insieme, con forza e speranza verso

il futuro. L’analisi del differenziale semantico mostra che, nella media, hanno suscitato emozioni positive, raggiungendo
I’obiettivo di coinvolgere i consumatori. Tuttavia la dimensione emozionale non ha penalizzato I'aspetto razionale: il mix ideale
delle due dimensioni e’ visibile e riassunto dal grafico che evidenzia come ben il 73% dei rispondenti si posiziona nel
guadrante positivo su entrambi gli assi. A tutto cio’ si affiancano alti livelli di ricordo (54,5%) e di gradimento (voto medio pari
a 8,0).

Il differenziale semantico
Score (da-1a+1)

-0, .0 .02 04
Dimensione Emozionale

Fonte: Human Highway
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Efficacia della pubblicita TV ai tempi del Coronawrus

Media degli indicatori dei 4 brand analizzati 0By . tavArin UEEMILANO
e = =0
Target: adulti 18/64 anni EmOZioni in 3 parole GlUd|Z|O
Campione: 400 casi
amprone cas! s2Coraggio RESPONSABILITA' SOCIALE 78,8%
Data: 14 maggio 2020 ) aq ml ||a" :,;'3 VICINANZA 76.8%
SJlldd ietd Natlrae.,
: Vita
Ricordo dello spot Gioia n |ta|taha SINCERITA' 76,3%
P d
(Base= totale campione) % L'bSertd Aéeg'i ’aa FH%S diz A 72 5%
55 296 Jm )r\rlap,nxnvo glmpnto el“ UTILITA' 70,5%
| “Ripal rtenzass
Inﬁ_e'th Serenitaugu T)I g’; ATTENZIONE Al DIPENDENTI 69,5%
;,;‘;5;‘” J\lfo
53.9% : FULUFO INFORMAZIONE 61,9%
Totale Uomini Donne
. . 0 .
Gradimento: % voto > 7 e voto medio ndifferensa Coinvolgimento
Antipatia O | Simpatia
. . Ansia Spensieratezza
[ 8,0 7,6 8,3 ] Differenziale Tensione Rilassatezza
semantico Noia Divertimento
84,3% (score) Malinconia 0,35 Gioia
Paura Tranquillita
Rabbia 0,56 Serenita
77.0% Preoccupazione Speranza
Solitudine 0,59 Far parte di un tutto
Tristezza 0,46 Allegria
Totale Uomini Donne -1,0 0.0 1,0

Fonte: Human Highway

- Score medio 0,53 +
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