










ABBIAMO PRESO 6 LUOGHI COMUNI DURI A MORIRE…
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TV RADIO WEB

LA REACH GIORNALIERA AFFERMA LA FORZA SUI TARGET CENTRALI 

Fonte: elaborazione su dati Auditel, Audiweb e Radiomonitor, base totale popolazione

REACH % GIORNALIERA
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TOP TRE - BASE: Ascoltatori Radio, Forti ascoltatori Radio = 74% del campione. Fonte: ricerca GFK

46% 
degli ascoltatori afferma che Radio e Internet sono 

mezzi credibili e degni di fiducia

Vs. 31% 
che in media dice lo stesso degli altri mezzi

LA RADIO È UN MEZZO CREDIBILE, LIBERO E MODERNO







Risorse e caratteristiche della Radio  (valutazione 0-9)
TOP QUATTRO - BASE: Ascoltatori Radio, Forti ascoltatori Radio = 74% del campione. Fonte: ricerca GFK

Mi permette di fare altre cose 
ƳŜƴǘǊŜ ƭΩŀǎŎƻƭǘƻ

9Ω ŦŀŎƛƭŜ Řŀ ŦǊǳƛǊŜ ƛƴ ƳƻǾƛƳŜƴǘƻ

Sempre accessibile nel corso 
della giornata

Sempre accessibile 
ovunque io sia
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WEB



LA RADIO È ‘MOBILE’

E in generaleΣ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀ ǘǊŜ ŀƴƴƛ ŦŀΣ ƭŜƛ ŘƛǊŜōōŜ ŎƘŜ ƛƭ ǘŜƳǇƻ ŎƘŜ ŘŜŘƛŎŀ ŀƭƭΩŀǎŎƻƭǘƻ ŘŜƭƭŀ ǊŀŘƛƻ attraverso tablet/smartphone o PC è aumentato, 
diminuito o rimasto uguale?
BASE: Ascoltatori che sono possessori e user di tablet, smartphone o PC per ascoltare la radio ς Indici di concentrazione. Fonte: ricerca GFK
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Dichiarazione ricerca

L’ESTENSIONE SUL WEB RIEQUILIBRA L’ASCOLTO RADIOFONICO IN UN PEAK TIME 
COSTANTE

IN CHE OCCASIONE LA CAPITA DI ASCOLTARE LA RADIO SU TABLET/SMARTPHONE?
BASE: Ascoltatori user di smartphone o tablet per ascoltare la radio. Fonte: ricerca GFK
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L’ESTENSIONE DIGITALE DELLA RADIO È 
ORMAI UN TRATTO NATURALE DELL’ASCOLTO 
DEI RADIO ADDICTED

DEFINIZIONE RADIO ADDICTED:
SE QUESTO MEDIA NON CI FOSSE PIÙ, QUANTO LE MANCHEREBBE? (Valutazione 0-9) ς TOP QUATTRO. Fonte: ricerca GFK













13% 
Negli ultimi 12 mesi ha partecipato ad 

eventi sul territorio legati alle radio

NON SOLO DIGITALE ….. LA RADIO VIVE ANCHE SUL TERRITORIO E RAFFORZA IL 
LEGAME CON I BRAND

Fonte: numero eventi: FCP; quota partecipanti: ricerca GFK

Partnership nei FESTIVAL

Sponsorship di TOUR

Eventi proprietari

MUSIC CULTURA

Eventi Cinema - Teatro

Festival e fiere

Mostre 

EVENTI STAGIONALI / AD HOC

Tour invernali /estivi

Eventi specifici

SPORT

Partnership eventi

Eventi proprietari

Circa 450 EVENTI 
nel 2014 









I TRE SEGMENTI TELEVISIVI, UGUALI PER NUMEROSITA’, SONO LONTANI SE 
CONSIDERIAMO LE AUDIENCE SVILUPPATE

Fonte: elaborazione su dati Auditel, AGB, Adu 25-64
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POPOLAZIONE AUDIENCE











LA POLARIZZAZIONE DEGLI ASCOLTI ESISTE ANCHE SULLA RADIO

Fonte: elaborazione su dati Radiomonitor
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45-64

Lavorano

Laurea o Media 
Superiore

25-44

45-64

Lavorano

Laurea o Media 
Superiore

25-44

I LIGHT TV VIEWERS HANNO UN PROFILO SIMMETRICO SIA RISPETTO AGLI HEAVY 
LISTENERS RADIO SIA RISPETTO AGLI HEAVY WEB USERS 

45-64

Lavorano

Laurea o Media 
Superiore

25-44

Fonte: elaborazione su dati Auditel, Radiomonitor, Audiweb BASE ADULTI 25-64
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E IL TEMPO SPESO SU RADIO E WEB COMPENSA LA BASSA FRUIZIONE DEL MEZZO TV

Fonte: elaborazione su dati Auditel, Radiomonitor, Audiweb
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TV RADIO INTERNET

PLANNING RADIO & TV ON 
TOP NEL PRIMO FLIGHT

SEGUITO DA UN PLANNING 
RADIO NEL SECONDO FLIGHT

LA RADIO RACCOGLIE IL 66%
(747 Kϵ) DEL BUDGET 
TOTALE

CAMPAGNA ISTITUZIONALE DI ALTO PROFILO CHE SI RIVOLGE AD 
UN TARGET ADULTO ED EVOLUTO

Fonte: elaborazione su dati Nielsen









LA RADIO LAVORA PRINCIPALMENTE SUI LIGHT TV SVILUPPANDO UNA FORTE 
PRESSIONE SULLA PARTE MENO ESPOSTA ALLA TELEVISIONE

Fonte : Auditel, RadioMonitor, Musa
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Fonte : Auditel, RadioMonitor, Musa



L’efficacia della Radio 
non si evidenzia solo sui 

risultati media…..
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Fonte : GFK Total Single Source Panel, STP
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RITROVIAMO LO STESSO EFFETTO SUGLI INDICATORI DI IMMAGINE
SI RIVOLGE AL PUBBLICO IN MODO DIRETTO E MODERNO

Fonte : GFK Total Single Source Panel, STP



La Radio è ugualmente efficace 
se consideriamo target 

più mainstream?
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LA RADIO NASCE DALL’ESIGENZA DI CONTATTARE UN TARGET SECONDARIO

TARGET PRIMARIO TARGET SECONDARIO

PROFILO MATURO PROFILO ADULTO ED EVOLUTO

IL MESE DEL CUORE COME OPPORTUNITÀ PER ALLARGARE LA COMUNICAZIONE AD UN TARGET CON UN PROFILO PIÙ GIOVANE ED 
EVOLUTO CHE ANCORA NON SOFFRE DEL PROBLEMA DEL COLESTEROLO MA COMINCIA A PRENDERNE CONSAPEVOLEZZA



IL TARGET PRIMARIO E’ TRADIZIONALMENTE IL DESTINATARIO DELLA COMUNICAZIONE 
TELEVISIVA DI DANACOL

100 32

Fonte: elaborazione su dati Auditel

AFFINITA’ PIANO 
TELEVISIVO DANACOL

AFFINITA’ PIANO 
TELEVISIVO DANACOL
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TV RADIO INTERNET

LA RADIO A SETTEMBRE PER SOSTENERE IL MESE DEL CUORE

Fonte: elaborazione su dati Nielsen

PLANNING TV & RADIO 
ON TOP A SUPPORTO 
DELLA COMUNICAZIONE 
PER IL MESE DEL CUORE

LA RADIO RACCOGLIE 
[Ω11% (131 Kϵ) DEL 
BUDGET DEDICATO ALLA 
CAMPAGNA AUTUNNALE

MESE DEL CUORE









Dalle brand del largo consumo 
alle insegne che le vendono….



IL PESO DELLA RADIO E’ CRESCENTE NEL MIX DELLE INSEGNE DELLA GDO

Fonte: elaborazione su dati Nielsen
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Radio Altri Mezzi



CHE, IN SINERGIA CON LA QUOTIDIANA, VIENE UTILIZZATA PER VEICOLARE LE 
PROMOZIONI

Fonte: Sponsorshop









• PERCHE’ LA RADIO E’ UN MEZZO CHE SI ADATTA AL CAMBIAMENTO

• PERCHE’ LA RADIO MIGLIORA BRAND AWARENESS E IMMAGINE SUI 
BASSO ESPOSTI ALLE CAMPAGNE TV  (ROI MENTALE)

• PERCHE’ LA RADIO FA VENDERE  (ROI FATTUALE)

• PERCHE’ LA RADIO E’ EFFICACE NEI MERCATI DIRECT

Agenda



















AL CRESCERE DELLE ESPOSIZIONI ALLA CAMPAGNA RADIO CRESCE LA REACH DEI SITI 
DEL BRAND

100 122
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0 contatti 1-5 contatti 6-10 contatti 11+ contatti

Numero Contatti campagna Radio del Brand 

REACH INDICIZZATA DEI 
SITI DEL BRAND

(indice vs reach del sito prima 
ŘŜƭƭΩƻƴ-air radio) 

BRAND

Fonte: GFK Total Single Source Panel

























La Radio è efficace?






