{WHAT DOES
A FISH KNOW ABOUT
THE WATER IN WHICH
HE SWIMS ALL HIS LIFE?» .

l ALBERT EINSTEIN —
OUT OF MY LATER YEARS
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MA QUAL E
LA DEFINIZIONE
DI MEDIUM?




meédium s. m. [pl. Media]. — Termine con cui viene talora indicato ogni singolo mezzo di
comunicazione e di informazione, ossia ogni veicolo di (tmessaggion, facente parte di quelli che
complessivamente sono chiamati, con espressione ingl., media e pit comune m. mass media (v. le
due voci). La parola viene anche sentita e pronunciata come ingl., (miidiém), e in tal caso puo
avere oltre a media, ora citato, un plur. mediums (miidiémf).

Fonte:Treccani




"‘-
.

s

JVASS MIEDIA |

»)




V

4

N
.

DETERMINISMO DETERMINISMO

TECNOI.()‘( SOCIALE
‘ ‘




1. Culture

. aAlA -
-
4 ®3 e - e —————
. P - } - -
3% il S T = gal.ax‘v-!"—_\
ol - S R = Z TR
‘- - o . - b o
—r e _\:~\ g =
" . w A AL ' e O FPo,
T - I J—— -~ - . p 4
o' = > s - j | . -
o . B . - .

Py
—
~

= Pt

-

.. 1.
-

-

T -

3.

4.

B"\
O

o -




ine

icazione

Un mezzo, un f

)
-
2
N
O
£
e
o
Gl
=

Comun
Relazione




QUALI
SONO |
MEDIA?

OFFLINE

Bl

i}

|




MEDIA
~ IN ITALIA




La situazione attuale in ltalia e le previsioni per

il 2021

PRODOTTO INTERNO LORDO 460, TASSO DI DISOCCUPAZIONE
0%
12,19 0%
+1,7% r 11,9%11,7% .
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Fonte: ISTAT e forecast



Gli investimenti pubblicitari

TOTAL MEDIA SPEND TREND +12,3%

+3,4% +4,7% +3,6%

Var. vs. previous year +1,0% ' +0,9% t1.7%

-1,9% -2,7% -2,0% -0,8%

1100, -10,1%
12,7% 11,9% -14,4%

10.375 10.177

8883 7301 9.049
7.968
7165 7025 7.097 7.349 7.413  7.540  7.480 7.183
6.395
Total media spend
(mio €)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 (f) 2021 (f)

Fonte: stime Havas Media



Piv del 30% degli investimenti ADV sono Digital

% ADVERTISING INVESTMENTS BY MEDIA

7,0% 6,8% 6,1% 5,8% 5,4% 4,8% 51% 4,8% 4,8% 4,9% 5,0% 3,9% 4,7%

6,2%

6,0% 6,1%

5,7%

5,8%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 (f) 2021 (f)

BTV mWEB = RADIO mPRINT ®mOOH CINEMA

Fonte: stime Havas Media



Perfomance per Media: trend e forecast

3.688 3.630
-4,3% +12,0%

3.241
2|

TELEVISION

2.207 212 ]ooo ’
+7,092.008 | 2070

9,0°/.I

INTERNET

ADVERTISING EXPENDITURE BY MEDIA (mio €)

P A R TR

“17,5%2,0% ' ' _]5'0-/835,7‘7{)4,0%

L] L] o
NEWSPAPERS RADIO MAGAZINES

2019 2020 (f) m2021 (f)

374 252 335
+2,2%
32,79330% 30 10 14
+15,4%7,2%40,0%
OOH CINEMA

Fonte: stime Havas Media



Market share delle OTT stabile

DIGITAL ADVERTISING MARKET

0
/o
amazon
N
. 76%
1 7% 77% facebook
Google

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: Osservatorio Internet Media, Politecnico di Milano



|
|

TELEVISIONE

- —

il il




L'Ifalia é il paese piv TV centrico

Total ADV investments (Mio €) — 2019

20974

%
N

18% 5% /3% BLA 67% 21.235

1767
7.480
I T 5527

M = =

B Television M Newspapers M Magazines MRadio ™ Cinema Outdoor M Internet

Fonte: Havas Media Network



La penetrazione dei mezzi nei top 5 paesi EU

Penetration % - Daily

e 85% 81%
77% °

0
7% 73%/ 4%
69% 66% 69%

0 B

0
51% 51%
47%
40%
26% 27% .
20% 10% 23%

= S

BTV ®INTERNET ®mRADIO = PRINT

Fonte: Commission Européenne, Eurobarométre Standard 92 - Autumn 2019



l'audience é aumentata in tutti i segmenti

AVERAGE RATING POINTS:Jan—=Sept 2020

27,9%
25,2% 25,7%
23,2% 23,3%
. 22,1%
[0 0
20,9% 1979 20,7% 20,7% 20,0% 8.8
18,2% 18,3% 17 5% 1270 18,1%
16,5% 15,8% 16,2%
14,0%
12,1%
10,3%
HW Women 15+ 15+ Total HW 25-54 Men 15+ W 25-54 15-64 25-54 Men 25-54 15-34
Individuals
2019 m 2020

Fonte: Stime Havas Media su dati Auditel



La share delle principali emittenti

AUDIENCE SHARES ON INDIVIDUALS Jan-Sept 2020

RAI
PUBBLICITA'
35,4%
(0]
DIGITALIAﬁ’0 i
(9]
0,4% DISCOVERY

7,6%

RAI
PUBBLICITA'

P80

DISCOVERY

DIGITALIA

CAIRO

SKY MEDIA

PRS

Jan-Sept 2020 vs Jan-Sept 2019

36,0%
31,0%

M5
7,1%
| 0,4%

0,5%

4,0%
4,4%

8,9%
I 1,3%
1,2%

m 2020

m2019

Fonte: Stime Havas Media su dati Auditel



La share rispetto al Target

SHARE ON TARGET Jan-Sept 2020 BY MEDIAOWNER

m RAI PUBBLICITA" m PUBLITALIA DIGITALIA CAIRO = SKY MEDIA DISCOVERY MEDIA°. ®mPRS mOTHER

Loz | 7,39 7%,

9,0% 7,6% 8,0% 8,7%

10,2%

9,9% 9,6%

o 10,7%
10,4% ° 10,9% 11,2% 11,0% 12,2%

Total W 15+
Individuals

15+ W 25-54 M 15+ 15-64 HW 25-54 25-54 15-34 M 25-54

RAI/P80 ORIENTED SAT/DTT ORIENTED

Fonte: Stime Havas Media su dati Auditel



Nel mese di settembre circa il 6% della popolazione
non ha guardato la TV lineare

The % of No-TV-Viewers
September 2020

127/0

W 15+ HW Total 15+ W 25-54 M 15+ 15-64 25-54 HW 25-54 15-34 M 25-54
Individuals

Fonte: Stime Havas Media su dati Auditel



Si aprono nuove opportunita con |’online video

DIGITAL PROVIDERS

A-VOD

NETFLIX |CHILIZ®) @ iTunes '@@Jr
2.0 mio 332k 49k 2 mio
(1 Tube!
35.7 mio 8.5 mio (=] TIMVISION amazon '%'
1.3 mio 7.2 mio 1.2 mio
S-VOD
= New™
4.4 mio 7.2 mio 1 mio
Oplay NN
1.2 mio 1.2 mio

TV BROADCASTERS

Audiweb data - August ‘20

Mediaowners press releases




1 famiglia sv 3 vtilizza una Smart TV o altri
device

34.7%

OF FAMILIES
OWNS A SMART TV

Fonte: Secondo report Auditel-Censis Ottobre 2020
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Nel mese di Agosto il Mobile é il mezzo piv utilizzato

Unique Audience (mio Individuals)
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Fonte: Stime Havas Media su dati Audiweb



Nel mese di Agosto, in media, gli utenti trascorrono circa

2,5 ore online

2h 25m

65-74

18-24

55-64

25-34

45-54

(2n 22m

35-44

257

Fonte: Stime Havas Media su dati Audiweb



Il Mobile é il mezzo piv utilizzato per navigare online

TIME SPENT ONLINE - % BY DEVICE AND AGE CLASS

B - B

= 9%, 1% 1% 12% 157

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

% time by Desktop ® % time by Smartphone m % time by Tablet

Fonte: Stime Havas Media su dati Audiweb



Durante il lockdown il consumo di dati da Mobile ha é
crescivio in maniera esponenziale

Mobile SIMS: Avg monthly traffic data (GB)
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Fonte: AGCOM Osservatorio delle Telecomunicazioni



Nel mese di Agosto il Mobile sorpassata la TV in termini di

Daily Reach

63%
0%

13%
9%

Total (18-74 y.o.)

No TV viewers: 9,8%

REACH % DAILY BY AGE CLUSTER

78%

71% 69% 70% 69%
62% 3% 61°
3%
Tablet
, [ qurtphone
,, 16% 19% 17% 16%
13% % 10 ;
1% 8% %70

18-24 y.o. 25-34 y.o. 35-44 y.o. 45-54 y.o. 55-64 y.o. 65-74 y.o.

13,5% 14,1% 11,2% 8,3% 7,8% 5,4%

Fonte: Elaborazione Havas Media di dati Auditel e Audiweb



Facebook rimane il Social Media piv utilizzato

SOCIAL NETWORKS AND COMMUNITIES

37 Mio

Unique Users

34.893

10.895

PC Desktop Mobile

Social Networks and Communities

 Users % of time spent by mobile (tgt. 18-74)
99,1% 99,9%
95,9%
?1,9% 92,2% 91,4%
88,0%
~36.666
3 27.851
° 18.430
S5 - 19....
o 10.182 6.595 1756
S 62% M 46% W 34% B 27% EEm 4%
X
TIME SPENT 11 400 5h25 15’ 8 1h27 4h33 22
MONTHLY

o ' m 0 o Tik Tok

Fonte: Elaborazione Havas Media di dati Audiweb



L'vtilizzo dei Social Media per User profile

USERS PROFILE (INTO 18-74 RANGE)

m18-24 m25-34 m35-44 wmA45-54 1 55-64 ' 65-74

25%

Facebook Instagram LinkedIn Pinterest Twitter Snapchat TikTok

USERS’ GENDER <°» @ @ ‘O} <} <§

Fonte: Elaborazione Havas Media di dati Audiweb
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La ricerca sull’audience TER si é fermata durante il 2020

= primaonNLINE

Home = Prima pagina -

Coronavirus ferma anche la rilevazione degli ascolti
radio. Ter: niente dati del secondo trimestre 2020

Ter — Tavolo Editori Radio, la societa di rilevamento degli ascolti partecipata da tutti gli editori italiani, informa
che l'indagine Radio TER 2020 non verra realizzata con riferimento al secondo trimestre 2020 (periodo 31 marzo
—15 giugno 2020).

Conseguentemente, spiega Ter, non vi saranno la pubblicazione dei dati e la pubblicazione del nastro di
pianificazione del primo semestre 2020. | dati del primo trimestre 2020 verranno rilasciati, come programmato,
in forma riservata agli editori, con riferimento alle rispettive emittenti.

Il Consiglio di amministrazione , conclude Ter, & stato costretto ad assumere tale decisione in relazione alla
impossibilita, comunicata dagli Istituti incaricati della realizzazione dell'Indagine Principale di Radio TER 2020,
di svolgere, durante la fase dell'emergenza sanitaria Covid-19 in corso, I'indagine stessa come contrattualmente
previsto.




35 milioni di ascoltatori in media al giorno

NEW METHODOLOGY
3:19 3:22 3:20 3:26 3:25
35.019 35.504 35.464 34.703 34.849

2015 2016 2017 2018 2019

B | isteners avg day Time Spent avg day

Fonte: Elaborazione Havas Media di dati radiomonitor e TER



Audience raggiunge il picco durante il “driving time”

IN THE AVERAGE DAY:

65.8%

reach

| +0.4 p.p.vs2018 |

12.000
10.000
8.000
6.000

(.000)

4.000
2.000

07:00

08:00
09:00
10:00
11:00
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00
22:00
23:00
00:00
01:00

34.9 mio

listeners

| +0.4% vs 2018 |

DAILY AUDIENCE CURVE

3h 25'

time spent

| -0.5% vs 2018 |

AFFINITY INDEXES

Uomini
Donne

14-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

> 64

Laureati

Diplomati

Licenzia Media
Scuola Elementare

Imprenditori
Dealer
Manager
Impiegati
Operai
Casalinghe
Studenti
Pensionati
Disoccupati

111
90

119
112
112
119
114
99
67

110
114
104
55

118
118
120
119
120
74
114
72
97

Fonte: Elaborazione Havas Media di dati radiomonitor e TER 2019



RTL 102.5 e Radio Italia registrano ascolti piv alti grazie ai
canali TV

LISTENERS IN THE AVERAGE DAY BY DEVICE

1.371
361 924
3.863
31432686 o _
1.322 B B v
2.075 1.932 1.341 A | 242 8 50 e
1297 937 I 883 [l 409 |
654 554 807 539 763 295

466 318 319 325 563
‘m Ladio 105 W RadidfJ] 4Imm RADIC! ma G@& :‘.ﬁﬁ%& rese 3 VLT
lfalia@' \TALIA HHHHH k CARLD

Traditional radio M Car radio B Tv Smartphone B PC/tablet Other/Not exclusive

Fonte: Elaborazione Havas Media di TER 2019



TV e smartphone sono preferiti dai piv giovani

60%
55%
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

DEVICES USAGE % IN THE AVERAGE DAY BY AGE CLASS

Traditional radio

Car radio

B 14-17

m 18-24

25-34

Smartphone

35-44 m 45-54 m 55-64

PC/tquet

>64

Other/Not exclusive

Fonte: Elaborazione Havas Media di TER 2019



Advertising Digital Audio: un piccolo mercato ma in rapida
crescita

DIGITAL AUDIO ADV INVESTMENTS

11,5

min €

6,8

min €

2018 2019

Fonte: Osservatorio Internet Media Politecnico di Milano



Apple Music e Spotify tra le piv ascoltate tra I'audio online

9.548 RANKING WEB RADIO&MUSIC - UNIQUE AUDIENCE (.000) ON TOTAL INDIVIDUALS
=\
@
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Fonte: Audiweb



Doxa: i Podcast hanno una base ampia di “heavy user”

Conoscono bene i Podcast
* 25% ascolta giornalmente /settimanalmente
* 12% ascolte 2/3 volte al mese

90% ltaliani che conoscono 3 QOA)

i Podcast * 2% non li ascolta
PLATFORMS DEVICES
67% 67%
29% o 23%
25% 21%
10%
G
Smartphone PC Smart Speaker
Spotify Siti di Apple Music  Audible Spreaker Overcast

autori/testate

Fonte: Doxa «ll Mondo Podcast)



Doxa: i Podcast sono vtili per il Branded Content

80 O/O Ascoltatori ricorda lo spot pubblicitario inserito nel podcast

8 -I O/ Sarebbe disposto ad ascoltate un podcast prodotto da un'azienda se I'argomento fosse
0 interessante

75 (yo Apprezzamento dell’ady inserito nel podcast

Fonte: Doxa «ll Mondo Podcast)
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Stampa: continua il calo dei lettori ma il formato digital é
in ripresa

* Audipress 2020/1 wave (34.263 intervistati) include anche parte delle conseguenze
dell’emergenza sanitaria

* Mauri, Presidente di Audipress: “Un periodo che ha visto mutare la quotidianita della
popolazione, con una diminuzione della mobilita e dei flussi sui punti di distribuzione, con nuove
norme di comportamento che limitano le opportunita di condivisione e di promozione dei prodotti
editoriali. Tuttaviq, il cambiamento delle abitudini ha portato anche una maggiore confidenza con

il mezzo digitale, come mostrano i dati della lettura digitale che coinvolge quasi 1.7 milioni di
individui (+ 9.1%)".

* | dati raccolti mostrano un aumento della quota di lettori di edizioni digitali nelle diverse fasce
d’etda e classi socio-economiche, con maggiori evidenze nel segment dei Giornali (+11,8% di
lettori di copie digitali)

Fonte: Audipress



La Stampa continua a perdere lettori vs anno precedente

GIORNALI SETTIMANALI

15,4 mio 12,9 mio 11,2 mio
0 )
(-6,9% vs 2019/1) (-10,6% vs 2019/1) (-4,8% vs 2019/1)
Readers avg. number Readers avg. number Readers avg. number
on paper or digital on paper or digital (supplements included) on paper or digital
% REACH
30,7
27,5027.7 27,2 27,0 H E
18/1 18/2 18/3 19/1 19/2 19/3 20/1 18/1 18/2 18/3 19/1 19/2 19/3 20/1 18/1 18/2 18/3 19/1 19/2 19/3 20/1

Fonte: Audipress



La Gazzetta é il giornale piv letto

TOP NEWSPAPERS
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Settimanali: TV e Gossip in vetia

TOP NEWSPAPERS
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TOP NEWSPAPERS
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La popolazione italiana ha un tasso di mobilita molto alto

QUANTO SPESSO VIAGGIANO LE
PERSONE

2-3 times by week
12,8%

4-5 times by week
12,7%
Everyday

62,5%

27.9%

TEMPO TRASCORSO IN VIAGGIO

16,7%

11,2% /7% 73%  44% @ 56%
L S S e -

< 30 mins 45 mins 1h 1h30 2 hrs 2hrs 30 > 3 hrs

mins mins

% DI UTILIZZO DELL’AUTO(BASE POP.)

= 73% 5%
&% 10% WM 5%
& 9% vy 5%

A 8% by 04%

Fonte: Elabarazione Havas Media dei dati di Eurismo TSSP



OOH: le principali concessionarie in ltalia

DEFI ESTETT
talia
Exomedia  Affiservizi Srl IGPDecaux

21,5%

Grandicentri  Others + Public OOH
o PAMIZ 40.5%

A.
Poutc urbAn vision 170.000
Local | eader BILLBOARDS )
S @, C1 EARCHANNEL
|PA?§% r. .-‘ y;

7,0%

4,0%
5,0%

Fonte: Elabarazione Havas Media
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Digital OOH: I'impatto dell’O0H incontra
I'efficienza del programmatic

141 Stazioni del treno e della metro

2.248 Screen Audio on/off

40 Centri Commerciali, GDO,

Farmacie
500 Screen Audio on/off

-
B

18 Aeroporti
750 Screen Audio on/off

8

20 Citta
327 Screen Audio off

BUYING TRADIZIONALE

Invio degli ADV a ogni singola
concessiondria

Condizioni d’acquisto discusse
con le concessionarie

Acquisto di pacchetti/networks

Report al termine della
campagna

Spazi garantiti

BUYING PROGRAMMATIC

Invio degli ADV solo ad Havas
Media

Pianificazione basata su CPM
e Reach con ottimizzazione
continua

Acquisto per
impression /execution

(Nessuna
impression/execution= Nessun
costo)

Certificazioni quotidiane e

report finale dell’audience
raggiunta dalla campagna

Audience garantita

Fonte: Elabarazione Havas Media dei dati AdCity
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| Cinema ripartono

IL MONDO E CAMBIATO.

5y

ANCHE NOI.

ABL [AM Al ‘\7

SICUREZZA DI TUT

. Non sara consentito 'accesso senza mascherina e, in linea con le

disposizioni governative, sara raccolto l'elenco delle presenze.

. Tutti gli ambienti del cinema (inclusi i servizi igienici) vengono puliti

ed igienizzati regolarmente nel corso della giornata.

Il nostro staff indossa DPI (come mascherine e guanti) ed & stato
adeguatamente formato per evitare ogni rischio

. All'interno del cinema sono presenti dispenser di igienizzante per

le mani

. | momenti di attesa, gli accessi in sala e i flussi di direzione sono

stati ripensati per evitare assembramenti e garantire [a distanza
tra le persone.

. Il nuovo sistema di assegnazione dei posti in sala garantisce la

distanza di almeno 1 metro fra le persone o gruppi di persone.

(;oronavii.'us, ci.nen}a ;:eatri . T
riaprono il 15 giugno: ecco
come. FOTO

12giu2020-09:28 | @ 16foto

siares Ny ¢

[
Massimo 200 spettatori al chiuso, fino a mille per gli spettacoli alfaperto. Accolta la
richiesta delle associazioni di categoria sulle mascherine- non vi é obbligo di
indossarle quando si é seduti in sala_Ecco le linee guida che verranno allegate al

Dpcm che disciplina la Fase 3




Rimasti chiusi per 3 mesi durante I’emergenza

Total Jan-Aug 2020:

27.8 mio viewers

-54,2% vs 2019

®-2019 -0-2020
20.000.000 -
16.000.000 -
®
12.000.000 - \
° o
8.000.000 - — ~ * o
®
° o
4.000.000 - o
0 ——oo—"2
Gen Feb Mar Apr Mag Giu Lug Ago Set Ott Nov Dic
2019|14.445.17.920.70|8.575.36|9.156.79 | 6.657.64 | 4.680.03 | 3.980.14 | 5.405.19 | 8.717.34| 8.421.67 | 8.294.56 | 9.748.80
2020/ 19.641.16.915.80 69.389 | 224.840 | 992.441

COVID emergency closing
period

Fonte: Audimovie
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| principali gruppi in ltalia

d e n t S U gI'OUpm H havas

media group

3, §C, 5
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Omnicom SRS
MEDIABRANDS m MediaGroup PUBLICIS

MEDIA




IL GIUSTO
BUSINESS PARTNER

VALORIZZARE |
BRAND

Pianificazione Progetti

Media Non Media
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Raggiungere il target

MEZZ]

FORMATI E
QUANTITA

COST
EFFICIENCY

©)



Il processo

COMP. MEDIA MEDIA
ANALYSIS OBJECT. STRATEGY

POST BUYING /
EVALUATION NEGOTIATION

MEDIA PLAN
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Altri modi per raggiungere il target

SPORT

CONTENT

E-COMMERCE




BRAND STRATEGY &
RIGHT ACQUISITION

RIGHT HOLDER
ADVISORY

OWNED
ASSETS

BRAND
ACTIVATION



BRAND
INTEGRATION

SPONSORING

TALENT
COLLABORATION

BRANDED
ASSETS



STOCK

PROMOTION

BARTERING
DEALS

DIGITAL FAMILY &
FRIENDS



