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lo schermo diffuso:
cos’e la Televisione oggi e quanto vale

Matteo Cardani
Presidente FCP Assotv
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LATV

E IL MEZZO DOMINANTE

IN TERMINI DI TIME BUDGET
SU TUTTI | TARGET

i 2/3 CIRCA

DEL TEMPO MEDIA

VIENE ALLOCATO ALLATV

LA TV E L'ECOSISTEMA DEI MEDIA

14/24 14/34

ADULTI 14+
/ 61,0% / 58.9%
2,6% 23.1% 2 3%
6.3% 6.7%
3.2%
66,7%

OTV BERADIONAZ. BSTAMPA OINTERNET
STATUS ALTO 14/64

3,9%\ gl

7,1%

i
Fonte: TSSP 2019/A - Minuti esposizione media per individuo Knowledge




NEGLI ULTIMI 2 ANNI

SI E” ARRIVATI

A UNO «SBILANCIAMENTO» TRA
TIME BUDGET & ADVERTISING
BUDGET:

SI SOVRASPENDE IN DIGITAL E SI
SOTTOINVESTE INTV...

LA TV E L'ECOSISTEMA DEI MEDIA

TEMPO SPESO INVESTIMENTI ADV
>

SOVRASPESA DIGITAL:
RATIO 1,6

66.7 SOTTOINVESTIMENTO
: TV: RATIO 0,7
45,7
>
TV ®=PRINT ®RADIO =DIGITAL TV ®=PRINT mRADIO mDIGITAL

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




MEDIA CONTRIBUTION

TV & digital & other media

... DIMENTICANDO
LA CONTRIBUZIONE DECISIVA DELLA OTHER MEDIA
TV ALLE VENDITE INCREMENTALI fromu 1. [Print, Radio, OOH]

CASE STUDY FMCG m% -
2014-2017 ITALIA 3 80 20 ‘ t|
Average Total 70% DIGITAL / ONLINE
Media Contribution*
up to g,B% \ >
11
TELEVISION

*Short Term Contribution
Source: Italy FMCG MMM studies in 2014-2017 & European MROI Norms
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SCREEN )

The
Global -
TV Group =
L'EFFICACIA Thelonzandthe ~ o
E UEFFICIENZA DELLA TV, Short of It PROFIT ABILITY y
UN’EVIDENZA «GLOBALE» 2 O STE R AT | MEDIA

TESTIMONIATA DA DIVERSI
STUDI INTERNAZIONALI

IN FOCUS

MARKETING EFFECTIVENESS
IN THE DIGITAL ERA

Go gle M 1DA

LA TV E L’'ECOSISTEMA DEI MEDIA




£2.50

LATV E 1L MEzzO | [T
PIU’ EFFICACE | [ @ [onine vies 5%
E EFFICIENTE | [ vy R
NEL BREVE E LUNGO | JEEEE @ [oori o |
PERIODO | B
Database di campagne dove con una £5.00

quota di poco superiore

al 50%, la Tv genera
il 62% del profitto nel breve

Print: 18%

' Online Video: 4%

00 Radio: 3%

periodo e il 71% del profitto di

TOTAL PROFIT ROI EFFICIENCY
R
o
=)

£2.00
. £1.50 OOH: 3%

lungo periodo =

£1.00 oo e

5
£0.50 | online Display: 1% |
£0.00
0% 10% 20% 30%

Source: ‘Profit Ability: the business case for advertising’, Nov 2017
Ebiquity ROl campaign database (Feb'14-May'17) & Gain Theory. Campaign obs: 1,954

LA TV E L’'ECOSISTEMA DEI MEDIA

Bubble size represents
% of short-term return

------------------------------------------------ BREAK EVEN
40% 50% 60% 70%
% OF BUDGET
Bubble size represents
% of total profit
Total profit = all return
(short + long-term)
generated over 3 years
TV: 71%
------------------------------------------------- BREAK EVEN
40% 50% 60% 70%
% OF BUDGET

NB: Online Video includes Broadcaster VOD, YouTube, Facebook
video & online programmatic video

thinkbox.

ebiquity AN

PROFIT ABILITY
THE BUSINESS CASE
FOR ADVERTISING

@,
005
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The Long and the
Short of It
IPA ot
LA TV FORNISCE
| MIGLIORI RISULTATI DI
BUSINESS Increase in no. of business effects
41%
La TV aggiunge
il maggior numero di effetti
di business ad una
cose come: vend;::eTgfc;gf?t?ci 14% 14% o 13% 13% 13%
incrementali, punti di l
market share...
TV Radio Press Posters Internet Sponsorship PR

LA TV E LECOSISTEMA DEI MEDIA % ___
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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

1

LA TV E L’'ECOSISTEMA DEI MEDIA
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MEDIA

IN FOCUS

THE DIGITAL ERA
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Grazie al suo potenziale
direach, la TV e 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

@,
- FCP
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G[C,ng ».* ' Average ROI per Medium, Mono- versus Mix with TV, Index*
TV Group

Radio with TV 256

LA TV AUMENTA IN MODO Radio without TV [N 34
DECISIVO L'EFFICACIA DEL
MEDIA MIX Outdoor with TV 169

DELLE CAMPAGNE E Outdoor without TV _ 46
AUMENTA IL ROl ANCHE
DEGLI ALTRI MEDIA| | yagasines with 7v 61

OFFLINE Magazines without TV _ 49

TV with other Media 110

Tv N 100

0 50 100 150 200 250 {0]0]
ROl with other Media m ROl

Source: ROI FMCG (gross), *ROls indicated versus TV ROI without other media; changes
in percent. IP Deutschland / Annalect 2017.
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The
Global '@

TV Group -

Multiplatform TV’s halo impacts Digital ROI

Multiplatform TV'’s halo drives a portion of short-term ROI usually attributed to Digital advertising, which also undervalues ROI
attributed to Multiplatform

Note: Digital includes Paid Search, Display, and Short-Form Video advertising

...COSI COME IN LOGICA DI
VIDEO STRATEGY

UNA CAMPAGNA ONLINE
SENZA TV

E’ MOLTO MENO EFFICACE,
IN TERMINI DI ROI

8
D
+10%

Multiplatform TV’s Adjusted ROI

Impact of Multiplatform TV

advertising on Digital
within integrated
advertising campaigns

Standalone Digital ROI

Without Multiplatform TV’s halo, Digital’s

Due to Multiplatform TV's halo, Multiplatform
average ROl would decline

TV’s average ROI is understated

The
w0 EL%I?% .Q Source: Accenture Cross Channel Advertising Attribution 2016 (USA)

us

LA TV E L’ECOSISTEMA DEI MEDIA :z: =P F




...COSI COME IN LOGICA DI
VIDEO STRATEGY

UNA CAMPAGNA ONLINE
SENZA TV

E’ MOLTO MENO EFFICACE,
IN TERMINI DI CRESCITA
DELLA MARKET SHARE

LA TV E L’'ECOSISTEMA DEI MEDIA

MEDIA
IN F&CUS

MARKETING EFFECTIVENESS
IN THE DIGITAL ERA

LES BINET ADAM 6 [VF DOO
PETER FIELD #5168 FIELD CONSULTING

Average Market Share Gain per Annum
TV’s scale makes it a highly effective video channel

3,1

2,6

m TV ONLY

m TV & ONLINE

= ONLINE VIDEO ONLY

b
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The
Global Q

TV Group 2
Online advertisers invest heavily on TV

||_ PARADOSSO Million EUR in 2017 = 0""x .

«DIGITAL NATIVE IN TV»:| [~ Jw -~ & ()

SONO PROPRIO €95 M! €172 M2 €228 M3 €70 M* €2655M° € 541 M5

«NATIVE DIG ITAli.li);A Cz)\lllJE EIL[I)_E U c @ (: 0 él% o

CHE MAGGIORMENTE | BGRELA €298 M? €232 M0 €127 M0 €112 M €764 M2 12 markets
1. TV adspend for top 20 online advertisers. 6. TV adspend for top 20 pure players. 11. TV adspend for top 25 pure players.
I A N N A M E N I A N D 2. TV adsp for top 20 players. 7. TV adspend for top 20 pure players. 12. Total TV adsp for online it
3. Total TV adspend for online services advertisers. 8. Total TV adspend for e-commerce players.
4. Total TV adspend for online players. 9. Total TV adspend for onfine brands.
5. Total TV adspend for online services + e-commerce advertisers. 10. Total TV adspend for online players.

’ : =
LINVESTIMENTO IN TV — NEL| |Ratamoniiiesy i o g ol i B

. \ —_— . 6 @
MONDO momondo Booking.com HARRY'S zoover & Remitly m@wcﬁ’ RS hilda \%coba«y' S\"-j_j}dlow,,gm THREpUP *wayfair MilelQ
chewy... SPOrts <. ‘indeed cir@nb fliop, derstandariat piePresse BENSy U575 @) mensier Pak(h UNTUCKIR &% prrustors

S=Z Crowntet Lodbrokes betathoms Kifiji Parshipw X, wehkampal @ffiitas LETO0TE , B, Nretwots ebiarmony

The 3 5 Ifhi
— &Rbu.:: -.Q Source: The Global TV Deck 2018 — see the full version of the Global TV Deck for data on each market: http//bit ly/GTVD2018. G L o B A L

LA TV E LECOSISTEMA DEI MEDIA % ___
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ADV EXPENDITURE
E-Commerce + G.A.F.A.N.D.

TM: +18%
340 vs Y2017
IL PARADOSSO e /’_
«DIGITAL NATIVE IN TV»: 281 2887 [
SONO PROPRIO| | B wee g [0 .
LE AZIENDE | | |£% cINEMA Vs Y2017 187 TM;;S;;/O
«NATIVE DIGITALI» QUELLE | | & oo- 155w
CHE MAGGIORMENTE| | — by TV: +25%
STANNO AUMENTANDO 210 225 222 B Vs Y2017
UINVESTIMENTO IN TV — IN| | [ sTawPa 123
ITALIA | &5~
Y2015 Y2016 Y2017 Y2018 gen-giu 2018 gen-giu 2019

LA TV E L'ECOSISTEMA DEI MEDIA

Source: Nielsen Adex, net data — mio €




«instantanee» di efficacia della TV
In tutte le sue modalita:
E PROPRIO Lancio
IL DIGITAL E UNO DEI
MISURATORI DELUEFFICACIA k>
IMMEDIATA DELLE CAMPAGNE Continuity

Flighting

TV Misurate da un «sensore» digitale, Google Trend,
AL PRIMO GIORNO, | di search, su tutte le categorie merceologiche
ALLA PRIMA SETTIMANA
DI ON AIR,

IN TUTTE LE CATEGORIE,
TRADIZIONALI E DIGITALI

LA TV E L'ECOSISTEMA DEI MEDIA



LA TV E IMMEDIATAMENTE
EFFICACE,

SIN DAL 1° GIORNO,

DALLA 1~ SETTIMANA

IN MODO EVIDENTE
ANCHE CON

UN SINGOLO LANCIO TV

LA TV E LECOSISTEMA DEI MEDIA : P ‘
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Il [nvestimenti TV M Google Trend
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LA TV

«THE MORE THE BETTER»,
PASSANDO

DAL SINGOLO LANCIO
ALLA SEQUENZA

DI FLIGHT TV

E POSSIBILE MISURARE
’EFFETTO CUMULATIVO
FLIGHTING TV

LA TV E L'ECOSISTEMA DEI MEDIA
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Tv programs evoke emotions ranging from suspense to elation

Top 250 TV Programs, grouped by genre

|

DAL RAZIONALE
ALLUEMOZIONALE:

LA TV — OLTRE A ESSERE UN
CONTESTO

BRAND SAFE - OFFRE

wnooq

69

%
Aiejua

Awe, Understanding,
Enlightenment, Curiosity

‘.
— e

Fear, Suspence,
Sadness, Relief

Hope, Comradery,
Elation, Despair

-

Uncertaint, Angst

CONTENUTI TV AD ELEVATA
CONNESSIONE EMOZIONALE
CON IL PUBBLICO Empowerment

Participatory/
\ / Reality
_ < 18%

Absurdity, Surprise,
Escape

Joy, Delight,
Relaxation

=B

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 ~ VIDEO ADVERTISING BUREAU
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ED E’ PER QUESTO CHE E’
IL CONTESTO MIGLIORE PER
LADVERTISING:

LA PUBBLICITA’ IN TV

HA UN MAGGIORE
GRADIMENTO
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54%

Social Media

9%

L] B

Magazines YouTube Newspapers

na

Radio 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’ thinkbox
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Magazines Search

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’ thlnkbox




