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Jelesia

LA GO TV DI CLASS

Marketing & Media Unit Class Pubblicitca -



OGNI GIORNO
10 MILIONI DI
ITALIANI SI
SPOSTANO PER
LAVORO E
STUDIO...

Fonte: Isfort, Osservatorio “Audimob” sulla mobilita degli italiani.
Persone che hanno effettuato almeno uno spostamento nel giorno medio feriale
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GO 1V:la TV‘deIIa
MOBILITA

La GO TV e il canale di
comunicazione per dialogare
ogni giorno con chi € fuori
casa. Una TV moderna,
che unisce la forza della
comunicazione video
all'impatto dei grandi formati
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PONTE 2 GIUGNO: IL
SERVIZIO ATM ,
’_
Venerdi 2/6, Festa della Repubblica,
orario festivo sullintera rete. Sabato
3/6, orario del sabato in metropolitana
e sulle linee suburbane; festivo sulle
“nee di superficie urbane. ATMPoint:
2 consueto orario festivo. Info: atm.it e

INFORMA

W PDIN ASSEMBLEA, L'AUTO RITICA (N

—— Telesia & leader di mercato:
'|'Z|QSICI 28.2 MILIONI DI PASSEGGERI OGNI

LA GO TV DI CLASS per SETTIMANA
gli ambienti METRO, BUS

e AEROPORTI Jelesia Jelesa  jelesia”

MILANO

ROMA 14 aeropori 500 bus o MILANO 69 freni metro a Roma

GENOVA 316 schermi 1.000 schermi 3.036 schermi
BRESCIA

; 80 stazioni
Passeggeri fonte: ATAC, ATM, AMT, Brescia Mobilita, Assaeroporti 433 schermi
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METRO

MILANO - ROMA -
GENOVA - BRESCIA

80 STAZIONI
433 SCHERMI

17,5 MIO DI PASSEGGERI/WEEK
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TRAIN

ROMA
69 TRENI METRO
3.036 SCHERMI

4,9 MIO DI PASSEGGERI/WEEK




MILANO
500 AUTOBUS
1.000 SCHERMI

4,2 MIO DI PASSEGGERI/WEEK
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AIRPORT

14 AEROPORTI
316 SCHERMI

1,6 MIO DI PASSEGGERI/WEEK




Travel by any means

Travel by underground

=

HEAVY Travel by underground

(000s) Verts (000s) Vertse Index (000s) Verts Index
38.699 100,0 18.371 1000 100 5.228 1000 100
TOP MOVING Female 19422 50,2 8427 359 92 2.292 4338 87
Male 19.277 493 9.944 541 109 2.935 56,2 113
TARGET:
Under 18 1.678 43 757 41 as 295 5.6 130
I.’AU DIENCE DI 18-24 4178 10,8 2.087 114] 105 921 17,-§ 163
TELESIA L3 A L 3 e S 2R R R
P 35.34 2.586 22,2 3.061 221 100 1.167 223 101
1.45:54. 0,,,,,5088 250l a2 el s )L, 08 2000 80,
55.64 7.895 20,4 3521 192 94 6540 122 &0

Target: CCS (Italy) by Deepblue - IDX work status su 35-54 y.o. heavy underground travellers




UN PUBBLICO

CON UN PROFILO CEO Or Owner o
TOP . Director 182

: Junior Management 153

PROFESSIONAL g o

Target: CCS (Italy) by Deepblue - IDX work status su 35-54 y.o. heavy underground travellers
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Your Passion

Le passioni e gli
interessi del
TOP MOVING
TARGET:

Pen.% 419 416 38,9 35,9 33,9

p.p. vs
ich & +2,9 +2,4 02 +4,1

Target: HEAVY Travel by underground / Base: Travel by any means / CCS by DeepBlue (Italy)




Un pubblico di
OPINION LEADER
e BRAND
AMBASSADOR

WOMTYPE

87
63

ESPERTI/OPINION LEADERS ATTIVI NEL DARE E CERCARE APERTI, CURIOS!, ESITANTI CONVERSAZIONI
CONSIGLI GENERALI
{danno e cercano consigli, forti {curiosi osservatori esitanti, cercano (elevato livello direla

conduttori diinformazioni) consigli ma non liritrasmettono) basso livello di condivisione di
informazioni)

{esperti, danno consigli e non ne
ricevono, sono fonti affidabili di
informazioni per gli altri)

Target: HEAVY Travel by underground (piu di 3 viaggi per week)/ Base: Travel by any means / CCS by deepblue

WOM = Word of Mouth
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E UNA TELEVISIONE
PERCHE:

3. Ha un look&feel
moderno € una
impaginazione

televisiva

1. Presidia luoghi di
altesa e non di
fransito. Ambienti
dove I'attenzione
€ maggiore

4. |'audience e
certificata

2. Ha un palinsesto
che informa e
intrattiene in
tempo reale

5. E valutabile in
Kubik




BLUoghi di TR
.

1. PRESIDIA TR | Ey
LUOGHI DI —
ATTESA E NON DI —

TRANSITO

> S
GrandiStazioni vldlc)n \ R

ATTESA = ATTENZIONE
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L' ATTENZIONE negli
ambienti pubblici € piu alta
di quella che si ha a casa

COPRIAMO
AMBIENTI DOVE
L' ATTENZIONE E
MAGGIORE

Indice di ricettivita

PUBLIC PLACE
SCHOOL OR WORK

+
I,
O
X

Ricerca YUME (http://www.yume.com/PursuitofAttention/)



2. HA UN
PALINSESTO CHE
INFORMA E
INTRATTIENE IN
TEMPO REALE

IR A

INJA ANNIEA CADANTIA \VJALLITED

=¢* SPORT

4

117/

€5 NEWS ¢ MOVIE 7 INFO

2
S mereo &) raveL
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ADDIV/ A AANIICA SADARTIA \VJALLITOR CO MDA a l'l le - Hnnum. 3

IL NOSTRO |
PUBBLICO CI
RICONOSCE IL
RUOLO DI TV DI I
INFORMAZIONE ...

They Are Appealing They Give Me Useful News And They Arel resting They Areln They Are Up-To-Date
Information

Target: HEAVY Travel by underground / Base: Travel by any means / CCS by DeepBlue (Italy)
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- ADDIV/A AA\NICEA CADANTIA \VJALLITES

... EHA
UN’ABITUDINE DI
VISIONE
QUOTIDIANA

IL ; 6% degli HUT

GUARDA Telesia METRO

Idx 159

Target: HEAVY Travel by underground / Base: Travel by any means / CCS by DeepBlue (Italy)



LOOK&FEEL
MODERNO E UNA
IMPAGINAZIONE

TELEVISIVA

JINGLE DI CANALE

BREAK ADV MAX 60"

CONTENUTO EDITORIALE




B TTENDE LA DICHARATIONE DEL PREMIER - I CONNE DMLY PRESETA L RRORTA TR R Vo Y 7
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La nuova tecnologia di Telesia che consente di
calcolare minuto per minuto I'audience presente negli
ambienti coperti da Telesia, in prossimita di ogni schermo

4. L' AUDIENCE E
MISURATA




CALCOLIAMO
SOLO CHI E DI
FRONTE ALLO
SCHERMO

BANCHINA B
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Ogni singolo spot e automaticamente abbinato
ai dati di audience del minuto corrispondente

co 16\1

CERTIFICHIAMO
L’AUDIENCE DI
OGNI SPOT




INA TOA 1 vmmean

Il data merge dei dati WeCounter e Gfk Sinottica Ci
permette di definire stime di audience differenziate per:

4. E VALUTABILE IN
KUBIK



Il 93% dei passeggeri € interessato alla pubblicita
sulla GO TV di TELESIA e |la considera:

UN PRODOTTO DI QUALITA’ 1331

LA PUBBLICITA
SU TELESIA

PIACE! DISCRETA (NON INVASIVA) 1204

FORNISCE INFORMAZIONI UTILI [ser

Target: HEAVY Travel / Base: Travel by any means / CCS by deepblue (Italy)



Made Mental Note Of The Advertising

Searched Online/Googled For Further Information

Talked To Friends/Family/Colleagues About The Brand Advertised

Made A Purchase In A Shop, Supermarket, Restaurant, Cinema Etc

Taken A Picture (With Mobile Phone/Camera)

Search Online For A Film Trailer/Cinema Times

Visited A Price Comparison Site To Check The Offer/Vvalue

Gone Direct To The Brand Website/\Written Down The Brand Web Address

LA PUBBLICITA
SU TELESIA
ATTIVA SEARCH,
WOM E ACQUISTO

RespondedTo A Special Offer(e,g, Visiting A Store/Online/By Text/Call Etc,)

GoneInto A Shop To Find Out More

Made A Purchase Online

Downloaded An App
Visited The Advertiser's Facebook Page

Made A Phone Call/Written Down A Contact Phone Number

Directly Interacted With A Digital Poster m—"
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WM Heavy M Base

Target: HEAVY Travel / Base: Travel by any means / CCS by deepblue (Italy)



1. 2.

Per sviluppare Per sfruttare la

AWARENESS nel prossimita con i
daytime su punti vendita per
target LIGHT TV generare CALL
VIEWERS TO ACTION e
DRIVE TO STORE

3.

Per raggiungere
target pivu
ricercaticomei
MILLENNIALS e i
target ALTO
SPENDENTI
sviluppando
REACH

INCREMENTALE

é motivi per scegliere Telesia:

per ogni cliente esiste una chiave di accesso coerente ai suoi obiettivi di comunicazione

4.

Per completare
la
VIDEOSTRATEGY
e per HEAVY UP
TERRITORIALI
dove si
concentrano i
volumi di vendita
di molti brand

5.

Per supportare la
comunicazione
fradizionale con
CONTENUTI
NATIVE e
CREATIVE

6.

Per potenziare la
comunicazione
con strumenti di
TECNO DIGITAL
PLANNING



