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7 modi
in cui la radio
contribuisce
al brand
building

Creativita e immaginazione

La radio da forza alla narrazione
creativa e accende
l'immmaginazione degli
ascoltatori.

Fiducia, engagement e
comunita

La radio si distingue come mezzo
di comunicazione affidabile che
favorisce la socializzazione e la
connessione con gli ascoltatori.

Sonic branding

Il sonic branding scolpisce
un'identita distintiva nel
paesaggio uditivo, rendendo il
marchio piu memorabile nella
mente dell'ascoltatore.

Legame emotivo

La radio stabilisce connessioni
emotive profonde con il
pubblico, lasciando un impatto
duraturo sulla percezione del
marchio.

Brand integration

La forza della radio va oltre i
tradizionali spot di 30 secondi,
offrendo opportunita per
esperienze di marca creative e
originali.

Attenzione e memoria

La radio attira l'attenzione,
alimentando la memoria e il
ricordo del marchio,
migliorandone cosi le
prestazioni complessive.

o

Sinergia con altri media

La radio amplifica senza
soluzione di continuita gli altri
canali pubblicitari. Una strategia
di marketing crossmediale
amplifica la conoscenza el
riconoscimento del marchio

egba. (wwra



La radio e...

43 “

, 28 /7 4
‘ £ "' “ - L
. m - -
Uy D

Fiducia N | . Attenzione Creativita o N@ Sinergia

N

-
b
-K)/ »

Emozione Connessione

4

! Q‘q
N




e comunita

La radio si distingue come mezzo di
comunicazione affidabile che favorisce |la =
socializzazione e la connessione con gli
ascoltatori.




1. Fiducia, engagement e comunita O

La radio e il mezzo piu affidabile

. . pe . . N\
Indice di fiducia netta in UE racio (@0 18

INDICE DI FIDUCIA NETTA = "% di persone che tendono a fidarsi" - "% di persone che
tendono a non fidarsi".

Fiducia media netta nei media tradizionali (radio, stampa scritta, TV) = 8 Stampa —_

Fiducia media netta in tutti i media = -9

Fiducia media netta nei media online = -34

Nota: i risultati dell'indagine a livello europeo rappresentano una media ponderata tra i 27 Vv
Stati membri dell'UE, applicando i dati ufficiali sulla popolazione forniti da EUROSTAT.

e Fonte: Fiducia nei media - UER, 2022

(VE)
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1. Fiducia, engagement e comunita

Gli spot radiofonici sono piu affidabili

(+)

piu della
pubblicita digitale

Gli spot ascoltati alla radio
AM/FM sono quelli di cui si
fidano di piu gli A25-54 - quasi |l
triplo della fiducia rivolta alla
pubblicita digitale.

Fonte: Radio On The Move, 2022 e 2021 (Canada)

Gli spot radiofonici sono quelli che hanno
meno probabilita di essere evitati
AM/FM

Print newspapers or

. 53%
magazines

Podcasts 54%

™V 55%

Direct mail

E-mail advertising

Online music streaming
services

Online banner ads 66%

Online video 68%

70%

Online pop-up ads

O

della pubblicita
radiofonica

e

Quasi il 60% dei giovanitrail8 ei 34 anni
dichiara che la pubblicita radiofonica &
affidabile

Fonte: Studio d'impatto pubblicitario, 2022 - Swiss
Radio World AG (Svizzera)
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1. Fiducia, engagement e comunita él?

La radio nelle campagne aumenta la fiducia nel marchio

La radio ha un effetto molto forte sulla fiducia nel marchio

16%

L'analisi di IPA Databank evidenzia
come le campagne che prevedono
l'uso della radio generino un livello
di fiducia nel marchio quattro
volte superiore rispetto a quelle
che non la prevedono. 62%

aumento

Campagne senza radio Campagne con radio

Fonte: La radio per costruire la fiducia nel marchio - Radiocentre, 2023 (Regno Unito)
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> 1. Fiducia, engagement e comunita %

| conduttori radiofonici coinvolgono tutte le generazioni...

Piu giovane é l'ascoltatore della radio, piu
la personalita del conduttore radiofonico e la ragione principale di ascolto

Percentuale di coloro che ascoltano la radio AM/FM e che sono concordi nel dire

"Mi piacciono DJ, programmi e conduttori in particolare"

Gen Z (13-26) | 5=V

Millenials (27-42) | (5=V/

Gen X (43-58) | ki

Boomers (59-77) | =/

48%

Greatest (78+)

Fonte: Jacobs Media Techsurvey 2023: La personalitd & il motivo principale per cui si ascolta la radio AM/FM
- Jacobs Media, 2023 (Stati Uniti)

www.worldradioalliance.com




1. Fiducia, engagement e comunita %

...& Creano connessioni con gli ascoltatori

Gli ascoltatori creano legami significativi con i conduttori radiofonici

% di intervistati che & d'accordo con queste affermazioni quando pensa al proprio personaggio o programma radiofonico DJ AM/FM preferito
Mi fanno ridere | :=]o}/

Capiscono cosa rende la mia citta unica | y/$/

Mi fanno riflettere | 744

Se cambiassero stazione radiofonica, li seguirei | 74
La mia routine giornaliera non sarebbe la stessa senza di loro | (cyL/]

Presto piu attenzione quando sento il mio DJ/conduttore preferito in radio | =i/’

Sono come amici o familiari | =¥./

Sono gli opinionisti di cui mi fido | A0/

Fonte: Studio nazionale MARU Matchbox, adulti oltre i 18 anni, 2020 (USA)

www.worldradioalliance.com egba. @\M?A



Legame emotivo

La radio stabilisce connessioni
emotive profonde con il pubblico,
lasciando un impatto duraturo sulla
percezione del marchio.



2. Legame emotivo

"Le persone
pensano a cio che
vedono,
ma percepiscono
cio che sentono".

Fonte: Sound Creative - Audacy e Veritonic, 2023
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2. Legame emotivo él%

Gli spot audio che suscitano emozioni cambiano il comportamento dei
consumatori e producono effetti duraturi sul marchio

. Lo . L. . Le campagne che fanno sentire le
% Cambiamenti di comportamento dei consumatori dichiarati

persone bene, aumentano
significativamente le azioni da
parte dei consumatori, tra cui
I'acquisto e l'utilizzo del marchio.

* Lo Star Rating si basa sulla risposta positiva degli

Variazione media dell'azione
dichiarata del consumatore

8.2% ascoltatori alla pubblicita. Prevede il potenziale di uno
maggiore spot per contribuire alla crescita a lungo termine del
o marchio e va da 1 a 5 stelle. Pit alto e lo Star Rating, piu i
(o]
v aumento marchi dovrebbero investire e costruire campagne intorno
_ . . . . . allo spot.
Media inferiore allo star rating * Media superiore allo star rating *

Fonte: Listen Up! Report - Systeml e Radiocentre, 2023 (Regno Unito) - System 1 e Radiocentre, 55 campagne e 44000 intervistati nel Regno Unito. Ponderato con il peso totale dei media
della campagna (GRP).
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2. Legame emotivo -

Gli spot audio che trasmettono emozioni aumentano la memorabilita
delle campagne pubblicitarie

Le campagne radiofoniche che
"Ho sentito la pubblicita qualche volta o piu ", media ponderata in % hanno creato emozioni piu positive
hanno registrato un forte aumento
del passaparola e delle condivisioni
sui social.

Questo ha aumentato la
memorabilita della campagna.

esposizione pubblicitaria

* Lo Star Rating si basa sulla risposta positiva degli
ascoltatori alla pubblicita. Prevede il potenziale di uno
spot per contribuire alla crescita a lungo termine del
marchio e va da 1 a 5 stelle. Pit alto e lo Star Rating, piu i

a . q q q . . . marchi dovrebbero investire e costruire campagne intorno
Media inferiore allo star rating * Media superiore allo star rating * allo spot.

La % ha dichiarato una forte

Fonte: Listen Up! Report - Systeml e Radiocentre, 2023 (Regno Unito) - System 1 e Radiocentre, 55 campagne e 44000 intervistati nel Regno Unito. Ponderato con la frequenza settimanale
dei media.
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Attenzione e

memaoria
00
La radio attira |'attenzione,

alimentando la memoria e Il ricordo
del marchio, migliorando cosi le
prestazioni complessive del marchio.




3. Attenzione e memoria %

Gli spot audio stimolano alti livelli di attenzione

Media dei secondi di attenzione per (000) - APM*
10,126
6,1
443 3,975
1,416
Audio Online TV Social Display
video *APM (secondi di attenzione per 1000 impressions)=
Per 1000 impressions , quanti secondi di attenzione

) alla mia pubblicita dovrei aspettarmi di ricevere.
Fonte: dentsu Attention Economy Study - Lumen, 2023 (USA)
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3. Attenzione e memoria

£=
—

Gli spot radiofonici e podcast hanno il CPM di
attenzione piu efficiente

Attenzione CPM (aCPM¥)

$9,70

$3,53 $3,67
$2,80 $3,00
AM/FM Podcasts TV Online Social Display
radio video
Fonte: dentsu Attention Economy Study - Lumen, 2023 (USA)

*aCPM= quanto costa generare 1000 secondi di
attenzione alla pubblicita.
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3. Attenzione e memoria

L'audio genera un maggiore ricordo del marchio

Rispetto al digitale, gli ascoltatori radiofonici ricordano piu
marchi e li citano piu spesso
’ o
223 204
MARCHI MARCHI
785 354
MENZIONI MENZIONI
3.5 1.7
MENZIONI X IL MARCHIO MENZIONI X IL MARCHIO
Digitale: memoria iperframmentata

Fonte: The Paradox of Media Planning / Advertising Effectiveness Study - AERC, 2023 (Spagna)
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3. Attenzione e memoria

L'audio influenza sempre chi lo ascolta

Percentuale di marchi che sono stati ricordati correttamente
Uno spot audio
riprodottoin

75%
sottofondo mentre

78% 79%
60%
gli intervistati erano

molto distratti ha
comunque 30% 28%

generato un ricordo
del 30%.

Bassa attenzione audio

Media attenzione audio Alta attenzione audio
®m Autodichiarato Misurato (neuroscienza)

Fonte: Sound Check: Orecchie spalancate - Neurolab, 2023 (USA)

Uno spot audio che
viene ascoltato
attivamente senza
distrazioni generera
un 78% di ricordo
del marchio
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Creativita e
immaginazione

La radio da forza alla narrazione
creativa e accende l'immaginazione
degli ascoltatori

® ®© 6,0 0 O

® 6 6 6 06 06




4. Creativita e immaginazione %

La creativita e un fattore chiave dell'efficacia della pubblicita in radio

—— % Contributo alle vendite incrementali (2023) —

m Creative

m Brand

B Targeting
Reach
Recency

Fonte: Cinque chiavi per l'efficacia della pubblicita - Soluzioni NC, 2023 (Stati Uniti)




4. Creativita e immaginazione

7 L'aggiunta della musica nella pubblicita radiofonica
favorisce la crescita di: o
. Spot con piu voci Intento all’ Forti
aumentano il acquisto Ricordo emozioni
ricordo -
del 10% oltre il oltre il oltre il
5% 4% 3%

Fonte: Sound Creative - Audacy e Veritonic, 2023 (USA)



Sonic branding

Il sonic branding scolpisce un'identita
distintiva nel paesaggio uditivo,
rendendo il marchio piu memorabile
nella mente dell'ascoltatore.




> 5. Sonic branding

Il sonic branding guida il ricordo piu di quanto non facciano gli spot
privi di un segnale acustico identificativo

-

-

o
Il sonic branding
aumenta di

oltre il 17% Y

il ricordo degli spot in
radio e

oltre il 14%

neil podcast

L4

Gli spot radiofonici con un segnale acustico
identificativo del brand vengono percepiti come

+ 50
+7% +6% 2% +4%
piu affidabili piu simpatici stir::I‘anti piu rilevanti

Fonte: Sound Creative - Audacy e Veritonic, 2023 (Stati Uniti)



5. Sonic branding e

Gli spot con un segnale acustico identificativo del brand ottengono
risultati positivi in termini di ricordo, attrazione e attivazione

L'importanza del sonic branding

Senza segnale acustico del brand Con segnale acustico del brand

Ricordo spontaneo Attrazione Attivazione Ricordo spontaneo Attrazione Attivazione

Fonte: MediaAnalyzer - RMS, 2021 (Germania)
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Brand integration

La forza della radio va oltre |
tradizionali spot di 30 second,i,
offrendo opportunita per esperienze di
marca creative e originali.
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6. Brand integration

Interazione con
gli ascoltatori
sulle stazioni
radio e i social

Utilizzo del
DJ/conduttore
radio

Concorsi/
giochi
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Contenuti
editoriale/
segmenti

Eventi/concerti Sponsorship
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TENTEZ DE REMPORTER
VOTRE

Sfida NRJ Hybrid

Guidata dai presentatori di NRJ, la
nuova Toyota Cross Hybrid ha
attraversato la Francia, in modalita
"zero emissioni", quando possibile, per
incontrare gli ascoltatori e i presentatori
locali delle stazioni NRJ.

Maggiori dettagli qui

6. Brand integration

Q-Beach House - dove gli
appassionati di musica e i marchi si
incontrano per un'estate
indimenticabile

L'emittente radiofonica fiamminga
Qmusic ha riunito migliaia di ascoltatori
in un luogo wunico sulla spiaggia,
aiutando i brand ad emergere grazie
all'integrazione multipiattaforma.

Maggiori dettagli qui

BRINGING YOU
BUCKET LOADS OF FUN

WEEKDAYS FROM 4PM

KFC IS ON DELIVERY!
[ womerow |

KISS, KFC e un secchio di
divertimento!

Una brillante collaborazione a lungo
termine tra KFC e Bauer Media Audio
UK. In qualita di sponsor principale di
un popolare programma pomeridiano,
KFC era in prima linea nella mente dei
consumatori, soprattutto per coloro che
desideravano una dose di divertimento

a base di pollo. Maggiori dettagli gui

egba. (wwra
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https://www.egtaknowledgehub.com/egtabite-359/
https://www.egtaknowledgehub.com/egtabite-386/

Sinergia con altri

media

La radio amplifica senza soluzione di
continuita gli altri canali pubblicitari. Una
strategia di marketing crossmediale
amplifica la conoscenza e il
riconoscimento del marchio

egba
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L'aggiunta della radio a una campagna migliora

7. Sinergia con altri media

I'efficienza, lavorando quale moltiplicatore

%

Conoscenza del
brand:
la radio genera

5x
piu
efficienza dei
costi

Rilevanza del
brand:
la radio genera

3X
piu
efficienza dei
costi

Fiducia del
brand:
la radio genera

4X
piu
efficienza dei
costi

Fonte: Costruire la consapevolezza dello scaffale - Radiocentro (Regno Unito)

egba




7. Sinergia con altri media c

La sinergia tra radio, TV e i video online migliora I'atteggiamento e
aumenta la preferenza verso i brand

Fonte: In che modo la radio contribuisce alla disponibilitd mentale del marchio di beni di largo consumo Douwe Egberts? - Audify, 2023 (Paesi Bassi)

La combinazione di video online e
radio  determina un aumento
significativo, con un'indice
dell'atteggiamento nei confronti del
brand Douwe Egberts pari a 111

_ Inoltre, I'uso combinato di TV e radio
Attegglamento 100 29 100 ma determina un aumento dell'indice in
termini di preferenza per il brand
Douwe Egberts di 138 punti.

Preferenza 100 10 138 A 14

A Aumento significativo rispetto alla pre-misurazione (confidenza 95%)

egba. (wwra



7. Sinergia con altri media

La radio abbinata alla TV genera maggiore
attenzione e aumenta l'efficacia della pubblicita

- O

La pubblicita in radio puo

aumentare l'efficacia
di uno spot televisivo.

1.5X
Piu attenzione +3'| %

Fonte: La magia dell'attenzione - Ster, 2022 (Paesi Fonte: In un orecchio: radio e codifica della memoria
Bassi) - TRB/Neuro-Insight, 2021 (New Zeeland)




7. Sinergia con altri media e

La sinergia con la tv migliora
I'impatto del marchio

Sfruttando la forza della
visual radio, Unilever lo
ha aggiunta al suo piano

I nd ice media per il nuovo

MAGNUM RUBY

aumentando cosi
156 significativamente la

conoscenza del marchio

Aumento della conoscenza
del MAGCGNUM RUBY

Fonte: Brand Effekt - Kantar/RMS, 2023
(Germania): Brand Effekt - Kantar/RMS, 2023
(Germania)
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7. Sinergia con altri media

La radio in sinergia con le affissioni

L'esposizione ad una campagna radiofonica aumenta l'efficacia delle affissioni.

Eye tracking (tempo espresso in secondi di visualizzazione degli elementi sulle affissioni)

9,5
]
7,1 7,0
7,4
4,0
5,2
33 3,9

Vista dell'affissione Osservazione dell'immagine

Riconoscimento del messaggio
Radio > OOH «=@=0O0H

Fonte: ARN Research - Neurolab, 2023 (Stati Uniti)

Riconoscimento del brand

egba
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7. Sinergia con altri media e

La radio in sinergia con I'audio online aumenta il ricordo degli spot

ricordo dello

spot

Radio Audio online

Fonte: Dati RMS Audio Total Tracker - RMS, 2021 (Germania)
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