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RISPOSTE
CHIARE

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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LA RADIO
CREA

AWARENESS

Rabp10compass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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LA RADIO
GENERA

CLICK

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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LA RADIO
SOSTIENE LE

VENDITE

Rabp10compass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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LA RADIO
GENERA

EFFICIENZE

Rabp10compass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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RADIOCOMPASS: 4 AREE DI GRANDE INTERESSE

Consumer Analisi
Journey Pre-Post

Performance Light Medium Heavy
Commerciali Listeners vs. TV viewers

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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CONSUMER JOURNEY: CENNI DI METODOLOGIA

O QUESTIONARIO CAWI, CAMPIONE
. RILEVAZIONE: RAPPRESENTATIVO DELLA POPOLAZIONE
ITALIANA 18+ CON ACCESSO AL WEB

FIELD: 2.000 INTERVISTATI, RILEVAZIONE DAL 21
) AL 31 OTTOBRE 2013

\ VALUTAZIONE: ANALISI IN PROFONDITA’ DELLE ABITUDINI, DEI

COMPORTAMENTI E DELLE MODALITA’ DI FRUIZIONE DEGLI
ASCOLTATORI RADIO NEI CONFRONTI DEL MEZZ0O

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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BUONA NOTIZIA #1
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BUONA NOTIZIA #2
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LUOGO COMUNE #1

“lLa Radio si ascolta solo in auto’”’
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LA RADIO NON SI ASCOLTA SOLO DURANTE GLI SPOSTAMENTI

L 89. 1% ieri
ha ascoltato la
Radio in AUTO

Indica adesso con precisione dove ti trovavi/cosa stavi facendo negli orari della giornata di ieri in cui ci hai detto di aver
ascoltato la radio RADIOC(DmpaSS

LA A SIS A S SIS SIS SIS 5SS SIS A SIS AL SIS A A SIS AL S A S A S AL S S A S AL A

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA RADIO SI ASCOLTA ANCHE DA CASA

1 ieri ha
ascoltato la Radio

Indica adesso con precisione dove ti trovavi/cosa stavi facendo negli orari della giornata di ieri in cui ci hai detto di aver
ascoltato la radio RADIOCcOMpass

LA A SIS A S SIS SIS SIS 5SS SIS A SIS AL SIS A A SIS AL S A S A S AL S S A S AL A

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA RADIO SI ASCOLTA ANCHE AL LAVORO...

1 ascolta la
Radio sul luogo di
lavoro

1 della

popolazione attiva ascolta
la Radio al lavoro

Indica adesso con precisione dove ti trovavi/cosa stavi facendo negli orari della giornata di ieri in cui ci hai detto di aver
ascoltato la radio RADIOC®WDGSS

LA AL SIS IS SIS SIS SIS SIS 5SS S A A SIS AL SIS A A8 SIS AL S A S S S AL S S A S AL A

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\



LUOGO COMUNE #2

““La Radio d’estate non si ascolta’
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35.000 -

30.000 -

25.000 -

20.000 -

15.000 -

10.000 -

5.000 -
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Media Investment
(AdEx Nielsen)
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S| ASSISTE AD UN CALO DEGLI INVESTIMENTI RADIOFONICI

35.979 1351318

.-.
29.313 28,95/ NEY
._.
21.288 22-4V

30. 195

11.110

257}/

32.812 33.016
(J o

d \Q 643

=@=|nvestimenti Radio (€ .000)

Fonte: Nielsen AdEx - Inv. Radiofonici (.000€) Gen-Dic 2013

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

Rabp10compass
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LUOGO COMUNE #3

“La Radio si ascolta
come sottofondo”
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LA RADIO FA COMPAGNIA

Per il degli

ascoltatori la principale
motivazione di ascolto e la
COMPAGNIA

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Pensa adesso al tuo rapporto con la Radio, qual € la principale motivazione che ti spinge all’ascolto della radio? RADIOC@mpaSS

LA SIS SIS SIS SIS S SIS SIS SIS IS S 5SS SIS S AL S ST AL SIS S A SIS AL S DS A8 SIS AL S A S LSS A
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LA RADIO SERVE AD INFORMARSI

Su CRONACA e FATTI DI OPINIONE Su PRODOTTI e OFFERTE

89.0% La Radio mi fa 82.7% La Radio mi

stare al passo con informa su prodotti
cronaca e fatti di e servizi
opinione

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Parliamo adesso di quanto peso ha la radio nello stare al passo con cronaca e fatti di opinione. RADIOCcOMpass

LA SIS SIS A S A SIS SIS 5SS SIS A SIS AL S SIS A Al SIS AL S A SIS AL S S A S AL



LUOGO COMUNE #4

“La Radio non ha saputo rinnovarsi’”’
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LA RADIO E’ UN SISTEMA MULTIPIATTAFORMA

Autoradio

51,1%

PC

l Apparecchio radio tradizionale

Ipod / Mp3

Smartphone / Tablet

TV

Quali apparecchio o modalita di diffusione utilizzi per ascoltare la radio? Indica di seguito ciascuna di esse e la R
frequenza con cui le utilizzi (Sempre) ADIOCOMpPass

LA SIS S SIS SIS A SIS 5SS S A A SIS AL S SIS AL A IS AL S A A S S S AL S AL S A AL A

N R NN
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R e Ll
IL LEGAME RADIO-INTERNET E’ SEMPRE PIU’ FORTE

I visita i siti

web delle Radio

NN

| degli ascoltatori
Radio tutti i giorni visita i siti
web delle Radio

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

NAANRRNNRNRNNNNN

Ti capita di visitare i siti web delle Radio? RADIOCOMpass
LA IS S SIS SIS SIS 5SS S A A S A TS AL SIS A A SIS AL S S A SIS AL S LSS A S A A A
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MOLTIPLICA LE OCCASIONI DI ASCOLTO

1 ascolta la
Radio in streaming

Il ascolta i
Podcast

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Quali attivita svolgi quando visiti i siti web delle radio? RADI0COMpass

LA SIS SIS IS A S SIS SIS A SIS 5SS S A SIS AL SIS A A SIS AL S S A SIS AL S S A S A4
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SERVE A PARLARE DI SE’ AGLI ASCOLTATORI

i
11 32.2% cerca

informazioni su
cantanti/ concerti

SN

NANRERRRRER LR R R AR,
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GENERA UN FORTE LEGAME CON GLI ASCOLTATORI

117.1% legge e

commenta il blog

11 12.2% partecipa ai
giochi/concorsi

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Quali attivita svolgi quando visiti i siti web delle radio? RADIOCOMpass 7

LA SIS SIS IS A S SIS SIS A SIS 5SS S A SIS AL SIS A A SIS AL S S A SIS AL S S A S A4
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IL SOCIAL E’ SEMPRE PIU’ IMPORTANTE

0000
Q-8

Dati aggiornati a Gennaio 2014 RADIOC@TﬂpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

7.7 Milioni di fan sulle
radio nazionali

4.6 Milioni di Fan unici sulle
radio nazionali presenti su FB

Con una crescita del 24%
nell’ultimo anno

N R N A RN NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA RADIO E' UNA COMPAGNA FEDELE

1161.6% ha

I . un’emittente

RADIO preferita

Quali sono le tue abitudini in termini di preferenza di ascolto delle emittenti radiofoniche? Indica il comportamento che R
piu si avvicina al tuo ADIOCOMPAss

//////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////// 77

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\



LUOGO COMUNE #5

“La pubblicita in Radio non
si ascolta”
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LA PUBBLICITA IN RADIO PIACE E FA PARTE DELLASCOLTO

64.2%

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

N
\
N\

adiofoniche. Pensa a quando senti la pubblicita in Radio, solitamente come ti comporti? RADIOC@mpaSS

S SIS S AL A A S S AL S A A AL S S SIS AL S SIS S A A
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LA PUBBLICITA IN RADIO PIACE E FA PARTE DELLASCOLTO

11 64.2% ascolta la

pubblicita e aspetta
che finisca

Solo il 10.2% cambia frequenza
se i break sono troppo lunghi

NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

!

adiofoniche. Pensa a quando senti la pubblicita in Radio, solitamente come ti comporti? RADIOC@mpaSS 7

S SIS S AL A A S S AL S A A AL S S SIS AL S SIS S A A
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INFATTI IL CAMBIO DI CANALE E GUIDATO DALLA PERDITA DI
INTERESSE

L degli ascoltatori

non cambia canale a causa
della pubblicita, ma quando
il contenuto cessa di
interessare

Di seguito sono elencati una serie di comportamenti indicati prima di te da alcuni intervistati riguardo al cambio di canale durante )
'ascolto. In base alle tue abitudini, in che misura sei d’accordo o in disaccordo con queste affermazioni ? (Top Two) “ADIOCOMPass

//////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////// 77

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA PUBBLICITA’ E’ FONTE DI ATTENZIONE

11 72.2% ascolta la pubblicita con
attenzione e se ne ricorda in seguito

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Indica di seguito quale delle seguenti modalita di ascolto della pubblicita radiofonica si avvicina di piu alla tua RADIO(:@mpaSS 7

LA SIS SIS SIS S A S SIS SIS A SIS 5SS SIS A S S TS AL SIS AL A0S AL S S A8 SIS AL S A S A A
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MA QUAL E LA FORZA
DELLA RADIO
SU OPINIONI E ACQUISTI e

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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CAMPAGNA RADIO TELEFONIA FISSA

* ONAIRDAL17 FEBBRAIO AL 2 MIARZO 2013

TELEFONIA FISSA e CAMPAGNA CALLTO ACTION OFFERTA
N\ TELEFONO+ADSL
32
33 * PIANIFICAZIONE SU TUTTI I PRINCIPALI

NETWORK NAZIONALI

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

RADpIOCOMpass 7/
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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ANALISI PRE-POST: CENNI DI METODOLOGIA

O QUESTIONARIO CAWI, CAMPIONE
3 RILEVAZIONE: RAPPRESENTATIVO DELLA POPOLAZIONE
ITALIANA CON ACCESSO AL WEB

FIELD: 1.185 INTERVISTATI, RILEVAZIONE DAL 13
) AL 25 MARZO 2013

EFFICACIA MEDIA MISURATA TRAMITE CONFRONTO SUI KPI
VALUTAZIONE: FRAESPOSTI AL COPY RADIO (776 CASI) VS
NON-ESPOSTI AL COPY RADIO (409 CASI)

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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IL CAMPIONE

46% k

NORD: 48%

* sax

15-24

2534 CENTRO: 19%

30% '
SUD: 33%

35-44
45-54
55-64

w5

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

Rabp10compass

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\



var % vs non esposti

. +5,1%
w1£10,3%

;_.3'

ek 2 1 D 0

S s w17

ADVERTISING
AWARENESS
TOP OF MIND

ADVERTISING
AWARENESS
SPONTANEA

BRAND
AWARENESS
TOP OF MIND

BRAND
AWARENESS
SPONTANEA
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MIGLIORA L'IMMAGINE DEL SERVIZIO

var % vs non esposti

I 19’0% SERVIZIO CREDIBILE, MIGLIORE RISPETTO AD ALTRI

0o :
== 12’8 A) RISOLVE UN'ESIGENZA PRESENTE IN CASA MIA

(1) UTILE, ADATTO ALLE ESIGENZE MIE E DELLA MIA
+ 1 ZIO /0 FAMIGLIA

(0]
+11 , 5 A, SERVIZIO UNICO CHE NESSUN ALTRO OFFRE

«Pensando in particolare alle esigenze tue e della tua famiglia, come giudichi I’offerta che hai sentito, reclamizzata rispetto a TELEFONIA
FISSA e INTERNET da casa?» (% Molto d’accordo + Abbastanza d’accordo)
Base: totale campione (1.185 casi) con split fra esposti al copy radio (776 casi) e non esposti al copy radio (409 casi) RADIOC(DTT'ID&SS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA RADIO STIMOLA LA RICERCA DI INFORMAZIONI

+27% . i

INVOGLIATI A CERCARE
MAGGIORI
INFORMAZIONI

SUI SERVIZI OFFERTI

®

| 0 ¢ ) O |
®
et

Non Esposti e===Esposti

«Quanto questa pubblicita ti invoglia a cercare maggiori informazioni?» (Molto/Abbastanza)
Base: totale campione (1.185 casi) con split fra esposti al copy radio (776 casi) e non esposti al copy radio (409 casi) RADIOC@mDaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\



R e Ll

UN EFFICACE DRIVER NEL PROCESSO DI ACQUISTO

Questa pubblicita mi spinge a...

39,8% 38,5% 37,9%

7,8% 7,2%
A cercare A chiamare A rivolgerti A cercare A chiedere
informazioni il call center al negozio informazioni su un ad amici/conoscenti
sul sito sito comparatore
«La pubblicita in effetti cerca di invogliare a cercare maggiori informazioni. Ti ricordi dove vorrebbe indirizzarti questa pubblicita?»
Base: totale campione (1.185 casi) RADIOCmDaSS

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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L'ON AIR RADIO HA SOLLECITATO LE RICERCHE DEL BRAND SU

GOOGLE, ANCHE A MAGGIO IN BASSA STAGIONALITA’

Flight Radio Flight Radio
Media 17-Feb / 9-Mar 5-Mag / 25-Mag Co gle
Investment Search
(AdEx Nielsen) Index
300 f - 100
250 - 80 75 80 76 73 68 r 9

200 - 56 [ 70
L 60

- 50
- 40
- 30
- 20
- 10

FEBBRAIO MARZO APRILE MAGGIO GIUGNO

I Investimenti Radio (€ .000)
@@= Google Search Index - Keyword di brand
Trend stagionale di categoria (Elaborazione su Google Search Index - Keyword "Offerte Adsl" Media 2009-2013)

150 -

100 -

50 -

0 -

Fonti: Nielsen AdEx e Google Trend RADIOCGDmpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA COMUNICAZIONE RADIO DI FEBBRAIO HA PORTATO

IMPORTANTI INCREMENTI SUI PRINCIPALI KPI

Incrementi % tra le 2 settimane pre-campagna e la media settimanale delle 3 settimane on-air

+14% +9% +16%

DI RICERCHE GOOGLE DI VISITE SPONTANEE* TELEFONATE AL CALL
KEYWORD DI BRAND AL SITO CENTER

* Visite Spontanee = Traffico Diretto sulla Home Page + accessi da search con keyword di brand RADIOC®mpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA CRESCITA SI E’ RIPETUTA IN OCCASIONE DEL SUCCESSIVO

FLIGHT RADIO DI MAGGIO

Incrementi % tra le 2 settimane pre-campagna e la media settimanale delle 3 settimane on-air

+8% +24% +25%

DI RICERCHE GOOGLE DI VISITE SPONTANEE* TELEFONATE AL CALL
KEYWORD DI BRAND AL SITO CENTER

- Bassa stagionalita

* Visite Spontanee = Traffico Diretto sulla Home Page + accessi da search con keyword di brand RADIOCmpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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LA CAMPAGNA RADIO SARA

* ONAIRDAL2AL30GIUGNO 2013

Sa ra ‘, * CAMPAGNA CALL TO ACTION OFFERTA

NUOVA ASSICURAZIONE CHILOMETRICA
SARA FREE: ‘E’ tempo di usare la testa, passa
a Sara Free e paghi in base ai km che fai; fai
una quotazione su sara.it ... e nelle agenzie
Sara’

* PIANIFICAZIONE SU TUTTI I PRINCIPALI
NETWORK NAZIONALI

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

RADpIOCOMpass 7/
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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ANALISI PRE-POST: CENNI DI METODOLOGIA

O QUESTIONARIO CAWI, CAMPIONE
. RILEVAZIONE: RAPPRESENTATIVO DELLA POPOLAZIONE
ITALIANA CON ACCESSO AL WEB

1.500 INTERVISTATI,
FIELD: RILEVAZIONE PRE 30 Maggio-1 Giugno 2013
RILEVAZIONE POST 2-7 Luglio 2013

\ VALUTAZIONE: EFFICACIA MEDIA MISURATA TRAMITE CONFRONTO SUI KPI

FRA INTERVISTATI PRE E INTERVISTATI POST CAMPAGNA

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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INCREMENTO DI AWARENESS SUL CAMPIC

var % POST vs PRE wave

AWARENESS TOP OF MIND

AWARENESS SPONTANEA

+ 2 i 1 % BRAND AWARENESS TOP OF MIND

+ 1 E 6 % BRAND AWARENESS SPONTANEA

é
\Z
7

I A A NN

_
LA SIS A S AL SIS AL A A A A S AL SIS AL A IS AL S S A SIS AL S SIS S AL A
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INCREMENTO DI INTERESSE PER L'OFFERTA

+11% R

DI INTERESSATI AL
NUOVO PRODOTTO
ASSICURATIVO SARA
FREE

PRE e===POST

«In base a quello che pensi di Sara e alle esigenze tue e della tua famiglia prenderesti in considerazione la compagnia Sara Assicurazioni -R
rispetto all’assicurazione per I'auto? » (Lo considererei certamente/probabilmente) ADIOCOMPass

LIS SIS IS S S S SIS SIS SIS S S SIS A S A TS AS S SASf A A IS AL S A0S S A S A S S A A A

N R NN
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E DELLA PROPENSIONE AL PASSAGGIO A SARA

valuterebbe il
passaggio a Sara
Assicurazioni

«Quanto sei interessato a lasciare ... e a sottoscrivere Sara Free? » (Chi lascerebbe Certamente + Probabilmente la propria compagnia) RAnloc®mpa55

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\



R e Ll
IL TRAFFICO DA KWD DI BRAND CRESCE NOTEVOLMENTE IN

CORRISPONDENZA DELLA COMUNICAZIONE RADIO

Media Investment
(AdEx Nielsen)
200

150 -
100 -

50 -

m |nv.(.000€) Radio == |nv.(.000€) Web+ OOH Dinamica =e=Visite al sito da ricerche con keyword "Sara"

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Fonte: Google Analytics .RADIOC(DWDGSS
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EVIDENZE

CHE ARRIVANO
ANCHE

DA ALTRE
CATEGORIE
MERCEOLOGICHE

\\\\\\\\\\\\X\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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ANALISI PRE-POST: CENNI DI METODOLOGIA

Q

% RILEVAZIONE: QUESTIONARIO CAWI, campione rappresentativo della
popolazione italiana con accesso al web

LAND ROVER LOACKER NEGRONI

1.477 1.541 1.577

FIELD: INTERVISTATI INTERVISTATI INTERVISTATI
PRE 6-13 OTT 2013 PRE 23 SET 2013 PRE 29 LUG 2013

‘ I n POST 9-15 DIC 2013 POST 28 OTT 2013 POST 28 OTT 2013
\VALUTAZIONE: EFFICACIA MEDIA MISURATA TRAMITE CONFRONTO SUI KPI

FRA INTERVISTATI PRE E INTERVISTATI POST CAMPAGNA

Fonte: Nielsen AdEx RADIOC@TﬂpaSS
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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var % POST vs PRE wave

-|- 3 6% ADV AWARENESS TOP OF MIND
[ ]

+ 6 7 % ADV AWARENESS SPONTANEA
o

+2 ) 5% BRAND AWARENESS TOP OF MIND

+ 1 g 8 O/O BRAND AWARENESS SPONTANEA
//M//
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var % POST vs PRE wave

ADV AWARENESS TOP OF MIND

+2.9%
+ 4 3 7 % ADV AWARENESS TOTALE

+2 X 2% BRAND AWARENESS TOP OF MIND

-+ 1 . 4% BRAND AWARENESS SPONTANEA
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é
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var % POST vs PRE wave

+ 1 7% ADV AWARENESS TOP OF MIND
[ ]

-+ 4 7 % ADV AWARENESS SPONTANEA
[ ]

é -+ 2 : 1 % BRAND AWARENESS TOP OF MIND
ﬁ -+ 1 s 8% BRAND AWARENESS SPONTANEA

00 0 I A S A A A A A A
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MA QUANTA RADIO
OCCORRE

PER COSTRUIRE
AWARENESS?

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

RADpIOCOMpass 7/
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UNA RICERCA IN 3 FASI

1. Rilevazione dell’ascolto 2. Monitoraggio dell’advertising 3. Incrocio fra numero di
radiofonico tramite diario awareness su 7 campagne esposizioni allADV e
giornaliero andate on-air, esclusive risultati di awareness

radio

» \‘i/ »

Stesso campione
Target Adulti 15-64
Field Giugno 2013

i

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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UNA RICERCA IN 3 FASI

1. Rilevazione dell’ascolto 2. Monitoraggio dell’advertising 3. Incrocio fra numero di
radiofonico tramite diario awareness su 7 campagne esposizioni allADV e
giornaliero andate on-air, esclusive risultati di awareness

radio
W _/J_'

3.900 casi
= 14 gg. dirilevazione
= Ascolto per quarto d’ora
= Emittenti nazionali e locali

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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UNA RICERCA IN 3 FASI

1. Rilevazione dell’ascolto 2. Monitoraggio dell’advertising 3. Incrocio fra numero di
radiofonico tramite diario awareness su 7 campagne esposizioni allADV e
giornaliero andate on-air, esclusive risultati di awareness

radio
.I _/J_ﬂ
3.900 casi 2.630 rispondenti al diario
= 14 gg. dirilevazione ‘qualificati’
= Ascolto per quarto d'ora = Rilevazione dell’awareness
= Emittenti nazionali e locali spontanea e sollecitata

= 7 brand di 4 categorie
merceologiche: Automotive,
Wine, Beauty, Financial

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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UNA RICERCA IN 3 FASI

Wine, Beauty, Financial

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

7
; Z
é z
Z 7
% 7
. 7
. 7
Z 7
Z 1. Rilevazione dell’ascolto 2. Monitoraggio dell’advertising 3. Incrocio fra numero di Z
Z radiofonico tramite diario awareness su 7 campagne esposizioni allADV e Z
é giornaliero andate on-air, esclusive risultati di awareness é
Z radio é
Z 7
o
Z / _/J_' 7
» f »
7 7
. ¢
é 3.900 casi 2.630 rispondenti al diario 2.320 casi validi g
7 = 14 gg. dirilevazione ‘qualificati’ = Ricostruzione del profilo di 7,
4 I . .
% . Asc_olto per q_uarto_ d’ora _ » Rilevazione dell’awareness esposizione alle campagne %
é = Emittenti nazionali e locali spontanea e sollecitata per ogni caso campionario Z
% = 7 brand di 4 categorie = Creazione di cluster per %
é merceologiche: Automotive, numero di esposizioni é
7 7
z z
% 4
% y
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7 CAMPAGNE DIVERSE MA CON ANDAMENTI DI CRESCITA

DELUAWARENESS SIMILI

Advertising awareness incrementale sollecitata per numero di
esposizioni (7 campagne analizzate)
12% -+
10% -
8% -
6% -

4% -

2% -

0%

0 1-3 4-6 7-9 10-12 1315  16-18  19-21  22-24  25-27  28-30
Esposizioni al copy radio

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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ABBIAMO SINTETIZZATO E MODELLIZZATO LE 7 CURVE IN UNA

UNICA CURVA MEDIA DI RISPOSTA

Advertising awareness incrementale sollecitata per numero di

esposizioni — Curva media di risposta
12% -+

10% - 810 85% 87% 8,9% 9,1%

)
. 2106 7%
6,2%

6% -
4% -

2% -
0,0%

0%

0 1-3 4-6 7-9 10-12 1315  16-18  19-21  22-24  25-27  28-30
Esposizioni al copy radio

RADIOCcOMpass
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IL CORRIDOIO OTTIMALE DEL MEZZO E’ FRA 4 E 18 ESPOSIZIONI

Advertising awareness incrementale sollecitata per numero di

esposizioni — Curva media di risposta
12% -+

10% -

o

6% -

4% -

2% -

0% '_O T T T T T T T T T T 1
0 1-3 4-6 7-9 10-12 13-15 16-18 19-21 22-24 25-27 28-30

Esposizioni al copy radio

RADIOCcOMpass
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LUOGO COMUNE #6

“la Radio non ha il visual’”’
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Z“UN MEZZO EFFICACE ED EFFICIENTE SUI MERCATI DEI SERVIZI E DEL

LARGO CONSUMO

SERVIZI DIRECT

FARMACEUTICI

PERSONAL CARE

HOME CARE

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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Z“UN MEZZO EFFICACE ED EFFICIENTE SUI MERCATI DEI SERVIZI E DEL

LARGO CONSUMO

SERVIZI DIRECT STIMOLA LE RICERCHE SU INTERNET

FARMACEUTICI

PERSONAL CARE

HOME CARE

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\



Jldclddddddicdcdddddddddccdcccccccdadcaacaaadas
~CASE HISTORY DIRECT — ZURICH CONNECT

LA RADIO E’ UN DRIVER EFFICACE PER STIMOLARE LE RICERCHE SUL WEB

Inv. (.000€)
5

Xapul sayateas a|6009

N
o

T
o

2013

mmm [nvestimento Radio

Google Search Index (Brand)
- === Trend stagionale di categoria (Elaborazione su Google Search Index - Keyword "Assicurazioni on-line" Media 2009-2013)

Fonte: Elaborazioni su dati Nielsen e Google Trend RADIOCGDmpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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~CASE HISTORY AGGREGATORI — BAZAK

LA RADIO E’ UN DRIVER EFFICACE PER STIMOLARE LE RICERCHE SUL WEB

200 ~ - 100

160 - Aprile: +400% Ricerche mensili

Inv. (.000€)
s o
o o o

N
o
Xapul sayateas a|6009

o

2013

I T T R A T T o B B

= [nvestimento Radio e G00gle Search Index (Brand)

Fonte: Elaborazioni su dati Nielsen e Google Trend RADIOC(DmpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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~LUAUDIENCE RADIOFONICA HA UNA ELEVATA PROPENSIONE ALLA

NAVIGAZIONE SU INTERNET

Le abitudini di navigazione delle audience di radio, quotidiani e TV

45,0%
35,8%
28,4%
Radio Quotidiani TV
(ascolto tutti i giorni) (almeno 4 a settimana) (>2h al giorno)

Naviga tutti i giorni

Fonte: Elaborazioni su dati Eurisko Sinottica 2013.1 RADIOC(DmDaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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LA RADIO GENERA INCREMENTI DI RICERCHE SIA SU BRAND IN LANCIO

SIA SU BRAND CONSOLIDATI

Volume di ricerche Incremento medio delle ricerche su
medio mensile Google in corrispondenza del flight radio
>150.000 +15 / 30%
Tra 70.000 e 150.000 +30 / 70%

< 70.000 +70 / 150%

Fonte: Elaborazioni Mindshare su dati Google Trend RADIOC(DTTIDGSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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Z“UN MEZZO EFFICACE ED EFFICIENTE SUI MERCATI DEI SERVIZI E DEL

LARGO CONSUMO

SERVIZI DIRECT STIMOLA LE RICERCHE SU INTERNET

SU PRODOTTI DA BANCO, ANCHE DA SOLA,

FARMACEUTICI COSTRUISCE QUOTA DI MERCATO

PERSONAL CARE

HOME CARE

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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/CASE HISTORY FARMACEUTICI - BOIRON

/IL FLIGHT RADIO PRODUCE UNA CRESCITA DI QUOTA DI MERCATO

SNNNNN

7

Z

%
. Z
g é
77 7
Z 7
. ¢
é mm [nvestimento Radio  ——Quota di mercato di base é
Z 200 - 20% 7
é 180 - 18% é
Z S 160 16% & Z
Z S 140 14% & Z
é ¥ 120 12% 3 Z
; £ 100 - - 10% 3 Z
/ IS . . = = - 8% 2 7
é § 28 +44 punti di +48 punti di i 2;’ ; é
.t quota di mercato quotadi mercato | a% § g
7 20 - - 2% © 7
/ - 0% %
Z " g
. @ | o | o | o | @ | 0 | o | 0o _ g
Z 7
Z 7
é Fonte: Elaborazioni su dati Nielsen RADIOC(DTﬂpaSS/Z
%

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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Un incremento di quota dal 12% al 16%
significa in termini relativi

+33%

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

N R NN
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. ~CASE HISTORY FARMACEUTICI - AFTAMED

/LA REATTIVITA’ ALLA COMUNICAZIONE E’ IMMEDIATA

SNNNAN

mm [nvestimento Radio  ——Quota di mercato di base

200 - - 12%

180 —
~ 160 +1.9 puntidi| 100, @
38 quota di mercato =1
o _ js}]
= 140 8% o
=120 - 3
€100 - - 6% 3
] . .. 9
E 80 - +30 punti di +34 punti di » 5
¢ 60 quota di mercato quota di mercato S 2
£ 40 - 2% B

20 - ‘D

0%
2011 2012 2013

Fonte: Elaborazioni su dati Nielsen RADIOC(DmpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4

NN
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Un incremento di quota dal 7% al 10%
significa in termini relativi

+43%

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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Z“UN MEZZO EFFICACE ED EFFICIENTE SUI MERCATI DEI SERVIZI E DEL

LARGO CONSUMO

SERVIZI DIRECT STIMOLA LE RICERCHE SU INTERNET

SU PRODOTTI DA BANCO, ANCHE DA SOLA,

FARMACEUTICI COSTRUISCE QUOTA DI MERCATO

PERSONAL CARE ROI MIGLIORE RISPETTO ALLA TV

HOME CARE

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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/CASE HISTORY PERSONAL CARE

LA RADIO REGISTRA UN ROI SUPERIORE RISPETTO AL BENCHMARK TV

Media dei brand del settore Personal Care

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

7
7

7

%

%

%

7

Z

%

%

Z

é ROI Radio vs
Z benchmark TV
7/ - 7

~ ROITV=100 /

. /

7

Z

%

. | |

g ROI TV ROI RADIO

;’ (indicizzato) (indicizzato)

Z Fonte: Elaborazioni su dati Nielsen RADIOC@mpaSS 7
%
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Z“UN MEZZO EFFICACE ED EFFICIENTE SUI MERCATI DEI SERVIZI E DEL

LARGO CONSUMO

SERVIZI DIRECT STIMOLA LE RICERCHE SU INTERNET

SU PRODOTTI DA BANCO, ANCHE DA SOLA,

FARMACEUTICI COSTRUISCE QUOTA DI MERCATO

PERSONAL CARE ROI MIGLIORE RISPETTO ALLA TV

HOME CARE ROI'IN LINEA CON ILROI TV

N R NN
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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7’
~CASE HISTORY HOME CARE

~ANCHE NELLHOME CARE LA RADIO E’ UN MEZZO EFFICIENTE

AN

Media dei brand del settore Home Care

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Z

7

Z

Z'

é

% ROI Radio vs
% e 100 99 tlenchmark TV
% ROI TV=100 % B

Z 7

7 ROI TV ROI RADIO

Z (indicizzato) (indicizzato)

%’ Fonte: Elaborazioni su dati Nielsen .RADIOC(DmpEiSS /
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LA TV HA 1 SUOI LIGHT, MEDIUM, HEAVY TV VIEWERS:

UN’ANALISI SUGLI ADULTI 15-64

& &

1

MEDIUM TV VIEWERS HEAVY TV VIEWERS
< 3H NEL GIORNO MEDIO TRA 3H E 6H NEL GIORNO MEDIO > 6H NEL GIORNO MEDIO
% 22%
35% 0
Fonte: Elaborazioni su dati AGB Auditel, Q1 2013 RADIOC(DmpaSS

N R NN
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Z PER OGNI CAMPAGNA TV E’ POSSIBILE MISURARE LA COPERTURA Z
7
Z SU LIGHT, MEDIUM E HEAVY VIEWERS g
/ %
é Campagne TV Q1 2013 — Totale TV Z
Z Alimentari, Bevande, Telecomunicazioni Z
7, 100% 7
é 90% - Reach 3+ della campagna sugli -~ I é
g 80% - Heavy Viewers (es. 95%) g
é . 70?’ ' Reach 3+ della campagna sui é
éz sz Medium Viewers (es. 81%) & &\ é
ZZ 7
75 7
o 40% - : %
g 30% - é
; 20% - Campagna da é
e 700 GRPs 7
Z I suAdulti 15-64 Z
Z’ 0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1.000 Z
é GRP su Adulti 15-64 g
é ® Reach 3+ su Adu 15-64 Heavy Viewers ® Reach 3+ su Adu 15-64 Medium Viewers Reach 3+ su Adu 15-64 Light Viewers Z
7
7 7
% , B . RAabIOcompass 7
o Fonte: Elaborazioni su dati AGB Auditel, Q1 2013 P 7
% p
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3 CURVE DI COSTRUZIONE DELLA COPERTURA

Campagne TV Q1 2013 — Totale TV Composizione
Alimentari, Bevande, Telecomunicazioni del target

3 ° LA .
o | Heavy Viewers
22%

100%

4
o® ©

90% - 9.

80% -

70% -

Medium Viewers

35%

60% -

50% -

Reach 3+

40% -

30% -

20% -

10% -

800 900 1.000 Adu 15-64

GRP su Adulti 15-64

® Reach 3+ su Adu 15-64 Heavy Viewers ® Reach 3+ su Adu 15-64 Medium Viewers Reach 3+ su Adu 15-64 Light Viewers

Fonte: Elaborazioni su dati AGB Auditel, Q1 2013 RADIOCOMpass
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UNA CAMPAGNA TV SI SCARICA IN MANIERA DIFFERENTE FRA 1 3

SEGMENTI DI TARGET

Distribuzione dei GRP per una campagna da 100 GRPs su target Adulti 15-64

&

15-64 15-64 15-64
Light Viewers Medium Viewers  Heavy Viewers

Fonte: Elaborazioni su dati AGB Auditel, Q1 2013 RADIOCOMpass
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LIGHT ED HEAVY VIEWERS: DUE PROFILI OPPOSTI

25-44  51% 26% 25-44

45-64 23% (@I T 69%) 45-64

Casalinghe o

Lavorano 0
61% pensionati

Laurea o Mgdla 64% n
Superiore

@(J

Scuola elementare o
Media Inferiore

(@)
N
X

Classe socioeconomica 0 0 Classe socioeconomica
. 64% 549%
medio/alta o alta medio/bassa 0 bassa
Fonte: AGB Auditel, dati Q1 2013 RADIOCOMpass
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OGNI LIGHT VIEWERS HA UN FRATELLO GEMELLO...

CHE ASCOLTA TANTA RADIO

2544 51@ 56%> 25-44

)

45-64 0
23% 32% 45-64

l7O%> Lavorano

5506 Laurea o Media
Superiore

Lavorano

Laurea o Media
Superiore

Classe socioeconomica
medio/alta o alta

Radio Heavy Listeners

(> 3h 15’ nel giorno medio)

Fonti: Radiomonitor 2013 e AGB Auditel, dati Q1 2013 RADIOCmpaSS

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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LA RADIO HA LA CAPACITA’ DI RIEQUILIBRARE LE COPERTURE SUI
LIGHT TV VIEWERS

o & »

RADIOCcOMpass

LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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LAGGIUNTA DELLA RADIO RADDOPPIA LAFFINITA’ SUI LIGHT TV

VIEWERS

L1 » L1+E

il
Piano TV da 2° Piano TV da 2° decile +
decile Piano Radio da 3° decile
Affinita sui Light TV Viewers 49 96
Affinita sugli Adulti 15-64 110 114
Elaborazioni Mindshare — Affinita vs. Adulti 14+ RADIOCTnpaSS

N R NN
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Z E MIGLIORA LA COPERTURA QUALIFICATA SUL SEGMENTO DEI Z

7
2 LIGHT TV VIEWERS g
7 7
77 7,
% Reach 3+ OTS é
7 7
77 7
. | é
é Mix é
7 TV+Radio B G 7
2TV é
7 n 7
77 7,
z’ z
Z 7
Z 69 Z
7 7
Z 7
7 7
7 7
77 7,
7 7
7 7
7 7
7 Adulti 15-64 Light Medium Heavy 7
é TV viewers TV viewers TV viewers é
é Elaborazioni Mindshare RADIOC®mp855 Z
J////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////%
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LA RADIO COME SOLUZIONE PER BUDGET MEDIA CONTENUTI

Esempio di reach di un piano da 300K € su Tqg Adulti 25-54

Reach 1+ Reach 3+

EE]  81% 68%

Elaborazioni Mindshare RADIOC®mpEISS
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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RADIOCOMPASS: 4 LEARNING IMPORTANTI

Consumer Analisi
Journey Pre-Post

Performance Light Medium Heavy
Commerciali Listeners vs. TV viewers

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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RADIOCOMPASS: 4 LEARNING IMPORTANTI

La fine Analisi
dei luoghi comuni Pre-Post

Performance Light Medium Heavy
Commerciali Listeners vs. TV viewers

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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RADIOCOMPASS: 4 LEARNING IMPORTANTI

La fine
dei luoghi comuni

Awareness

Performance Light Medium Heavy
Commerciali Listeners vs. TV viewers

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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RADIOCOMPASS: 4 LEARNING IMPORTANTI

La fine
dei luoghi comuni

Awareness

Contributo
alle vendite

Light Medium Heavy
Listeners vs. TV viewers

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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RADIOCOMPASS: 4 LEARNING IMPORTANTI

La fine
dei luoghi comuni

Awareness

Coneriouiy Efficienza ed efficacia

alle vendite

RADIOCcOMpass
LA SIS SIS SIS S SIS SIS A SIS 5SS SIS A SIS AL SIS AL A S AL S S A8 SIS AL S AL A A4
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