UN GIORNO IN
UN’'AGENZIA MEDIA
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Mi presento

Ho 47 anni

Vivo a Roma ma frequento da oltre 15 anni la tratta

Roma /Milano - Milano/Roma

Ho conosciuto mio marito nel 1997, 6 mesi prima di laurearmi

Ho 2 Figli: Alessandro di quasi 16 anni e Sebastiano di quasi
11
Ho una grande passione per i viaggi

2007-12:
Client Service Director 2016-18:
Managing Director Roma
2012-16:
1998-99: 1999-2000: 2000-02: 2002-07: Client Partner DAN & Head 2018-o0ggi:
Media Planner Media Analyst Media Specialist Media Manager of Vizeum Rome Chief Client Officer
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PARLIAMO DI
PIANIFICAZIONE
MEDIA




Fonte GlossarioMarketing

(La pianificazione media descrive il
processo nel quale, a fronte di un’offerta
smisurata e trasversale di possibili spazi e
investimenti, si arriva a selezionare i canali
e i veicoli piv idonei ai fini del
raggiungimento degli obiettivi di
comunicazione di una specifica campagna
pubblicitarian



ERAVATE RIMASTI QUI...

Raggiungere il target

FORMATI E COST

MEZZI QUANTITA EFFICIENCY

Il processo

MEDIA
STRATEGY

COMP.
ANALYSIS

MEDIA PLAN|

POST BUYING/
EVALUATION NEGOTIATIO!




MA. COME S| SVOLGE IL LAVORO IN
UN'AGENZIA MEDIAZ
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(La gestione del marketing & I'arte e la scienza di scegliere i mercati
obiettivo e di conquistare, mantenere e aumentare il numero dei clienti
con la creazione, la presentazione e I'erogazione di un valore superiore
per il clienten

Philip Kotler
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PER QUESTO,
IN HAVAS
MEDIA
ABBIAMO

SVILUPPATO
UN NUOVO
MODELLO
STRATEGICO

Elx] Intelligence

Definizione delle linee

Gli insight piU rilevanti

al fine di costruire guida, dei meaningful
I'idea (MBi) capace di
superare le barriere

che ostacolano il

media e dei ruoli
della comunicazione in
grado di portare in
raggiungimento degli  vita la MBi lungo la

obiettivi consumer journey

™.

"] Development

L'ideazione e sviluppo
del piano di
comunicazione in
grado di generare la
migliore Media
Experience in termini
di efficacia ed
efficienza

La costruzione del

piano di misurazione
al fine di monitorare
costantemente il
raggiungimento dei
risultati di
comunicazione e di
business

| @CONVERGED







KEIE Intelligence)

WHAT

Comprendere meglio il
contesto culturale,
le opportunitd competitive,
le caratteristiche della
clientela e la percezione

del brand

WHY

WHO

Forniamo un unico
e solido punto di vista ai
nostri clienti per
far crescere il proprio
business

Guidato dal Team
Intelligence




K Fwc]Intelligence )
GLI STRUMENTI DI MISURAZIONE

£

Tool per il mercato

Tool per le audience
niclsen  wele: =S  audweb
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Intelligence

UN ESEMPIO CONCRETO

competitor |llimity mina la leadership di La fiducia € un ingrediente importante in maniera
Banca Ifi icazi g8 trasversale ai target ma in primis per le PMI







Mx Brief & un
documento fisico, composto
da 6 pagine,
che costituiscono la
roadmap della campagna

WHY

Da la chiara direzione
strategica

WHO

Guidato dagli Strategici




=== UN ESEMPIO CONCRET

BACKEROMND Partendo dalla visione del noleggia tallor - made, Primerent ha lanciate i naleggio a medio-tenmine,
un pradatio che prevede soiunan diversficste per | grivati & per ke aziende che desiderano liberars)
i=fla progrict delfauto e del costl od exa collegatl. Can questa campagna voghara dare wisib S ——
al raleggin & medi-termine e di canseguenza sumertare |e prenotanan di questa prodotta.
ASEIGIVENT Pranificare Lna Cam pagna ne dells Campagna
AND setiembre 2021- T6
DEVERAELE st
alarning
CRECTVES o dell'swareness sl servizia o nalegglo a media-termi BUSINESS CBJECTVES Incrementare d sturata e be grenatazionl del naleggio a medi-ermine
Apento delle prematazioni
A uisiz e o nuovi lie
BUDGET THD
Primerent & ||iesder mima. Fa delle: MARKETING CRIECTIVES
: = Face ettaziare del pano meds
;ff::'::‘l i -|.|:. e AGENCY ASEIGNVENT 2 & attivita pod aparogriate ed effics lungimentn deg’
ERAD &l s = cllerd La parte esecut definita in secando lsago palche
BACHGROND nuave concetta di mokilits che sl sta difandendo
entra I'sttenziane alla persana e aFambiente
LOgsTcs
PRODUCT
INFCRAVIATICN
MANDATORIES .
FREvMas
NECIA CAMPAIGNS: ALDIENCE SELVENTATICN a ma pua’ indhudere
CRECTIVES
ta una prenctaziare
STRECFBENSS ere, eta, prafessare, Interess)
INSAIRATICN
TARGETDEVOFUFHCS nt i stz L
CLRRENT play = Paid Sacisl
CREATVE
MEDIA CAMPAIGN
TRREETMEDABBHAMORS  © EL i
11AVAS iig|
MEDUA GROUP i + NA + Nia
i per | nostri chent :
sarget ricogrono delle furaionl di rkewa e per e che sia mlis
pratica e fessaile daver impiegane temao in = legati a carratsi
o nclezzia 3 lunge termine
GRONTH FOTENTIAL
1IAVAS v
MEDWA GROUP r\ﬂJ\_—-
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Mx DEVELOPMENT
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Development

WHAT

Qui creiamo la Media
Experience

WHY

WHO

Definisce come
creare I'esperienza piu
efficace per il nostro
obiettivo, ottenendo il
miglior risultato per i nostri
clienti

Guidato da Mx Developers
e i Media Specialists




ma Developmen¢

COME FUNZIONA IL PROCESSO¢?

|_MxSociaTI |_MxPrint-I I_MxMRFTI

ALCITY

|_M)(LocaTI

|_Mxlnfluencer_I

(€& cONVERGED

PIANO MEDIA
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EIX] Development

UN ESEMPIO CONCRETO

| ApRmE2024 |
O T T A T

CORRIERE DELLA SERA 89x99,5 SEZ. CULTURA - 536.000 CONTATTI LORDT
1A REPUBBLICA 1oaze SEe. CULTURA - _
LA STamRa Hsaze SEe- culTORA _
IL SOLE 24 ORE 207x86 SEZ. CULTURA 96.000 CONTATTI LORDI
QUOTIDIANG NAZIONALE
@ meerope canmio, i 154x166 SEZ. CULTURA 122.000 CONTATTI LORDI
1L GIORND)]
ILMESSACCERO Hasxis0 SEE. CULTURA
IL MATTING 148x140 SEZ. CULTURA 34.000 CONTATTI LORDI
Big Rectangle HOME PAGE — SOV 20%
REPUBBLICA-TT Cross-device FASCIA 10:00-12:50
1.300.000 IMPRESSIONS
: Big Rectangle HOME PAGE — SOV 20%
TTIRR LT T Cross-device FASCIA 10:00-12:50
Medium
HOME PAGE - SOV 15%
CORRIERETT iEmEE F LAY
300x250
STUDENTLIT Rectangle HOME PAGE — SOV 20%
300x250 FASCIA MATTINO
Rectangle HOME PAGE — 50V 20%
ERLEMIEr 300x250 FASCIA MATTINO
TOTALE MEDIA
FEE HAVAS MEDIA 10%0
Proposta su base tariffe legali — da verificare in fase di acquisto TOTALE BUDGET

- K4
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Un processo per misurare e
ottimizzare la Media
Experience

Ci aiuta a comprendere e
migliorare 'efficacia della
Media Experience

Guidato dal Team
Measurement




K fus] Meqsuremey
LE METRICHE DEL MEDIA

Le Metriche di oggi: Le Metriche future:
Reach .

Attentive Reach
Frequenza .
N <> Location Frequency
Moment Reach

CPM - CPC

Sl



KE‘X] Meqsuremery

LE 3 DOMANDE FONDAMENTALI

In volume assoluto

Come % del target

Quante visualizzazioni totali sono
state generate dalla mia
campagna?

Contatti lordi

GRP
(=Gross Rating Points)

Quante persone hanno visto il mio
annuncio?

Contatti netti

Reach%

Ognuna di loro, in media, quante
volte lo ha visto?

OTS ( = Opportunity to See)




K fus] Measuremery
UN ESEMPIO CON LA FAMIGLIA SIMPSON

E UNA CAMPAGNA DI ESEMPIO

Chi ha visto 'annuncio

Ad #1 X

Ad #2 X

Ad #3 X

Ad #4 X X

Ad #5 X
Ad #6 X

Una campagna composta da
6 annunci pubblicitari
rivolta alla famiglia Simpson




K fns] Measuremery
LA NOSTRA CAMPAGNA HA

SVILUPPATO 7 CONTATTI LORDI

Chi ha visto I'annuncio

L’audience totale di
Ad #1 X 1 ; ;
ogni annuncio
Ad #2 X 1
Ad #3 X 1
Ad #4 X X 2
Ad #5 X 1
Ad #6 X 1




HA RAGGIUNTO 4 PERSONE DIVERSE

Chi ha visto I'annuncio

Ad #1 X
Ad #2 X

Ad #3 X

Ad #4 X X

Ad #5 X
Ad #6 X

S| S| NO 4 iciviaui

Contatti netti della
campagna

Raggiunto?




K fns] Measuremenﬂ
HOMER HA VISTO LA CAMPAGNA 3 VOLTE,

BART E LISA 1 SOLA: 'OTS MEDIA E’ 1.75

Chi ha visto I'annuncio

Ad #1 X

Ad #2 X

Ad #3 X

Ad #4 X X

Ad #5 X

Ad #6 X 7 Contatti lordi

@ 1 ) =1.75
3 4 Contatti netti OTS Media

HEsposizioni




KEIX] Measuremery

| RISULTATI DI UNA CAMPAGNA DI SOLITO NON
SONO ESPRESSI IN VALORE ASSOLUTO MA

COME % DEL TARGET

7 Contatti lordi

La famiglia Simpson
4 Contatti netti ha 5 membri

1.75 OTS b=
i

7 /5% 100 = 140 GRPs

4 /5= 80% Reach%

140 / 80 = 1.75 OTS



KE‘X] Measuremery

LE STESSE METRICHE POSSONO ESSERE
APPLICATE A SEGMENTI SPECIFICI DI TARGET

Chi ha visto I'annuncio

Ad #1 X

Ad #2 X

Ad #3 X

Ad #4 X X

Ad #5 X
Ad #6

‘,w i‘f!% 8 0 l || L A }%ﬁ
4 =~  Uomini 2 4 2 200 100% 2 =2 e Lt ™

Donne 3 3 2 100 66% 1.5

TOT 5 7 4 140 80% 1.75



KE‘X] Meqsuremery

IL GRP E UN INDICE DI PRESSIONE E PUO ESSERE
CALCOLATO INDIFFERENTEMENTE IN DUE MODI

Contatti lordi
GRPs = OPPURE GRPs = Reach% x OTS

Entita del Le due formule
target e
matematicamente
equivalenti




CPM VS CPC

COS’E

COME SI CALCOLA

CPM

Costo per 1000

visualizzazioni

Prezzo dell’annuncio

N°® di contatti raggiunti
x 1000

CPC

Costo per click

Costo campagna

N° di click




CPM

Se un annuncio costa 500 € e il mezzo pubblicitario pud raggiungere
una media di 100.000 persone, il CPM sara di 5€. La fatturazione
viene effettuata non appena I'annuncio ha effettivamente raggiunto

le 1000 impression

200 ;1000 =5¢
100.000




CPC

Si supponga di aver concordato una campagna ad impressions e di
aver pagato 100 Euro per 100.000 esposizioni del proprio annuncio
e che queste esposizioni abbiano generato 200 click.
A fronte di questi numeri possiamo dire che il CPC della campagna é
pari a 0,50 Euro, cioé che il costo effettivamente pagato per ciascun
click ricevuto e di 50 centesimi

100 €

= 0,5 €
200



UN ESEMPIO CONCRETO

R Lo T MENT SPONTANEOUS AWARENESS RESULTS GOES BEYOND 18%

[ DELIVERY AND | SHORT TERM LONG BUSINESS BUSINESS | Spontanous Brand Awareness trend
EFFICIENCY MEDIA IMPACT TERM LOGISTICS OUTCOMES

1
estimations July 2021 - June 2022 L

MENTAL BRAND

*®2 % Spontaeous Awareness estimations

AVAILABILITY “;;‘}E.."E,M — results:
T . !GUITd\‘Y « 3% THE NETWORK . 18,3% full year average and following
d Awareness ecommendation ,. 2
% Market Share =1 fiscal year baseline
AVAILABIITY .,
ittt REIGNITE 30% Peak at Christmas/New year's eve.
18% %
i = e e e = PRICE, PROMO, g 1. Leveraging on Havas Phase™, we ars cbls fo
DISTRIBUTION, . & estimafe MX impact on Malfy farget 18-44,
ECOMMERCE = % starting from an estimated 3% (brief data 25-
The wide spactrum of touchpoint activated will guarantee a fast Kick off 3% 2° -+ | 44 yo).
awareness boost as well as a long-lasting impact on Equity
8 & o S s o e Simulation is built on agency benchmark and spirit
ESTABLISH CONSISTENT gv @ SN »g o S industry dote. Target 18-44 yo.
TRACKING AND MONITORING ————————— g s N 9 N & o g S 9

s s

MX MATCHES THE SPIKES TO INCREASE VALUE SOM
AWARENESS PEAKS CORRESPOND TO CATEGORY VALUE SALES KEY MOMENTS

The MX impact an awareness is conceived

Brand Awareness results correlation with cateaory value sales seasonality ¥
1o build Malfy constant growth; but also

+421+ Malfy Spontancous Awareness (IDX vs. 100 Foreeas!

uly 21 - June 22

SP Aw; Cat rati
ot Gin Val Sales Weekly (IDX vs. 100 July 19 - June 20 = I".’ D‘ fclpeak qf elonclesallolrahs ol
— vaifsel  pagks or in key frade moments.

SolesIDX ~ —Gin Caf sales Rafio Val/Vel (IDX vs. 100 July 19 - June 20 sales DX
All Mclfy spikes infercepts or anticipate
weeks of maximum category ratio
between value and volume.

This match will leverage a sirong impact in
Value Market Share objective.

The consolidated growth since 2018 will bring o general
category growth in next year, but In 2021-2022 we expect
a lower index in Morch where the 2020 benchmark was
affacted by Pandemic Lockdown.

Source: Havas Phase Estimations on Brief data
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» solo una cosa renda
alizzazione di un sogno:



