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LA TV
È IL MEZZO DOMINANTE

IN TERMINI DI TIME BUDGET 
SU TUTTI I TARGET 

i 2/3 CIRCA 
DEL TEMPO MEDIA

VIENE ALLOCATO ALLA TV

66,7%
7,1%

3,2%

23,1%

ADULTI 14+

TV RADIO NAZ. STAMPA INTERNET

61,0%

6,3%

2,6%

30,1%

14/24

58,9%

6,7%

2,3%

32,1%

14/34

63,1%

7,1%

3,9%

25,9%

STATUS ALTO

61,0%

7,7%

2,9%

28,4%

14/64

Fonte: TSSP 2019/A - Minuti esposizione media per individuo
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NEGLI ULTIMI 2 ANNI
SI E’ ARRIVATI

A UNO «SBILANCIAMENTO» TRA 
TIME BUDGET & ADVERTISING 

BUDGET:
SI SOVRASPENDE IN DIGITAL E SI

SOTTOINVESTE IN TV…

Fonte: Elaborazioni Marketing FCP Asso TV su dati GfK TSSP 2019/A e  ACNielsen 2018

66,7

23,1

TEMPO SPESO 

TV PRINT RADIO DIGITAL

45,7

37,2

INVESTIMENTI ADV

TV PRINT RADIO DIGITAL

SOTTOINVESTIMENTO 

TV: RATIO 0,7

SOVRASPESA DIGITAL: 
RATIO 1,6
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… DIMENTICANDO
LA CONTRIBUZIONE DECISIVA DELLA 

TV ALLE VENDITE INCREMENTALI
CASE STUDY FMCG

2014-2017 ITALIA
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L’EFFICACIA
E L’EFFICIENZA DELLA TV,

UN’EVIDENZA «GLOBALE»
TESTIMONIATA DA DIVERSI

STUDI INTERNAZIONALI
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LA TV E’ IL MEZZO
PIU’ EFFICACE
E EFFICIENTE

NEL BREVE E LUNGO 
PERIODO

Database di campagne dove con una 
quota di poco superiore

al 50%, la Tv genera

il 62% del profitto nel breve 

periodo e il 71% del profitto di 

lungo periodo
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LA TV FORNISCE
I MIGLIORI RISULTATI DI 

BUSINESS

La TV aggiunge
il maggior numero di effetti 

di business ad una 
campagna,

cose come: vendite, profitti 
incrementali, punti di 

market share…

Increase in no. of business effects

41%

14% 14% 16% 13% 13% 13%

TV Radio Press Posters Internet Sponsorship PR
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LA TV AUMENTA
IN MODO DECISIVO 

L’EFFICACIA DEL
MEDIA MIX

DELLE CAMPAGNE E LAVORA 
IN MODO COMPLEMENTARE 

AGLI ALTRI MEZZI

Grazie al suo potenziale

di reach, la TV è il mezzo

con la maggior contribuzione 

di risultati di business nel 

media mix

L’inserimento della TV nel media 

mix contribuisce ad aumentare 

del 30% l’efficacia dei risultati di 

business 
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LA TV AUMENTA IN MODO 
DECISIVO L’EFFICACIA DEL

MEDIA MIX
DELLE CAMPAGNE E 

AUMENTA IL ROI ANCHE 
DEGLI ALTRI MEDIA 

OFFLINE…

Average ROI per Medium, Mono- versus Mix with TV, Index*

Source: ROI FMCG (gross), *ROIs indicated versus TV ROI without other media; changes 

in percent. IP Deutschland / Annalect 2017.
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…COSI COME IN LOGICA DI 
VIDEO STRATEGY

UNA CAMPAGNA ONLINE 
SENZA TV

E’ MOLTO MENO EFFICACE,
IN TERMINI DI ROI 
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2,6

3,1

1,1

TV ONLY TV & ONLINE ONLINE VIDEO ONLY

…COSI COME IN LOGICA DI 
VIDEO STRATEGY

UNA CAMPAGNA ONLINE 
SENZA TV

E’ MOLTO MENO EFFICACE,
IN TERMINI DI CRESCITA 

DELLA MARKET SHARE

Average Market Share Gain per Annum

TV’s scale makes it a highly effective video channel
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IL PARADOSSO
«DIGITAL NATIVE IN TV»: 

SONO PROPRIO
LE AZIENDE

«NATIVE DIGITALI» QUELLE 
CHE MAGGIORMENTE 

STANNO AUMENTANDO
L’INVESTIMENTO IN TV – NEL 

MONDO
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Source: Nielsen Adex, net data – mio €

ADV EXPENDITURE

210 225 222
262

123
154

281
308

288

340

155
187

Y2015 Y2016 Y2017 Y2018 gen-giu 2018 gen-giu 2019

E-Commerce + G.A.F.A.N.D.

RADIO

OOH

CINEMA

WEB

TM: +18% 

vs Y2017

TV: +25% 

vs Y2017

TV: +18% 

vs Y2017
TM: +21% 

vs Y2017

STAMPA

TV

IL PARADOSSO
«DIGITAL NATIVE IN TV»: 

SONO PROPRIO
LE AZIENDE

«NATIVE DIGITALI» QUELLE 
CHE MAGGIORMENTE 

STANNO AUMENTANDO
L’INVESTIMENTO IN TV – IN 

ITALIA
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E PROPRIO
IL DIGITAL È UNO DEI 

MISURATORI DELL’EFFICACIA 
IMMEDIATA DELLE CAMPAGNE 

TV
AL PRIMO GIORNO,

ALLA PRIMA SETTIMANA
DI ON AIR,

IN TUTTE LE CATEGORIE, 
TRADIZIONALI E DIGITALI

«instantanee» di efficacia della TV

In tutte le sue modalità:

Lancio

Flighting

Continuity

Misurate da un «sensore» digitale, Google Trend,

volumi di search, su tutte le categorie merceologiche
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LA TV È IMMEDIATAMENTE 
EFFICACE,

SIN DAL 1° GIORNO,
DALLA 1^ SETTIMANA

IN MODO EVIDENTE
ANCHE CON

UN SINGOLO LANCIO TV
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LANCIO TV
ABITAZIONE
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LANCIO TV
CELLULARI
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LANCIO TV
E-COMMERCE

TV GRP’S & SEARCH INDEX
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LANCIO TV
ISTITUTI

DI CREDITO 1

TV GRP’S & SEARCH INDEX
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LANCIO TV
ISTITUTI

DI CREDITO 2

TV GRP’S & SEARCH INDEX
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LANCIO TV
ALIMENTARI
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DAL RAZIONALE 
ALL’EMOZIONALE:

LA TV – OLTRE A ESSERE UN 
CONTESTO

BRAND SAFE - OFFRE  
CONTENUTI TV AD ELEVATA 

CONNESSIONE EMOZIONALE
CON IL PUBBLICO

Tv programs evoke emotions ranging from suspense to elation

Top 250 TV Programs, grouped by genre

Hope, Comradery,

Elation, Despair

Uncertaint, Angst

Empowerment

Absurdity, Surprise,

Escape

Joy, Delight,

Relaxation

Fear, Suspence,

Sadness, Relief

Awe, Understanding,

Enlightenment, Curiosity

Source: Nielsen nPower, ranked on top 250 regular pgms (regular 3 or more t/c) ad-supported cable+englis bdcst; total day; P2+;1/2-8/6/17
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ED E’ PER QUESTO CHE E’
IL CONTESTO MIGLIORE PER 

L’ADVERTISING:

LA PUBBLICITA’ IN TV
HA UN MAGGIORE 

GRADIMENTO

9%

YouTube

8%

Newspapers

6%

Radio

3%

Search

3%

Outdoor

Fonte: TV/Ad Nation, 2016,  Ipsos Connect/Thinkbox, adults 15+  

Question “In which, if any, of the following places are you most likely to find advertising that you like’

54% 13%

Social Media

11%

WebsitesTV

10%

Magazines
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58%

Newspapers Radio

Magazines Search Outdoor

Fonte: TV/Ad Nation, 2016,  Ipsos Connect/Thinkbox, adults 15+  

Question “In which, if any, of the following places are you most likely to find advertising that you like’

13
%

Social Media YouTube

Websites

TV

9% 9%

6% 6% 5%

3% 1%2%

ED E’ PER QUESTO CHE E’
IL CONTESTO MIGLIORE PER 

L’ADVERTISING:

LA PUBBLICITA’ IN TV
HA UN MAGGIORE IMPATTO 

EMOZIONALE


