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Posta Pubblicitaria Non Indirizzata

E’ un media che permette di raggiungere il consumatore con una comunicazione ‘non 
nominale’ in modo efficace ed economico.

La Posta Pubblicitaria Non Indirizzata costruisce relazioni punto vendita-cliente
con grande efficienza

Permette di modulare la comunicazione in funzione del target 
da raggiungere, massimizzando così impatto e interesse.

E’ uno strumento che non richiede anagrafiche e quindi non vincolato 
da problemi di privacy

Dal punto di vista dei volumi il mondo Retail è il primo fruitore della          
Posta Pubblicitaria Non Indirizzata (distribuzione volantini)



Posta Pubblicitaria Non Indirizzata: un media effic ace, 
efficiente

* Fonte: GFK Eurisko , 2006: Ricordo spontaneo dei consumatori  su loro esposizione ai media negli ultimi tre mesi
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230 milioni di euro 9 miliardi di pezzi

Posta Pubblicitaria Non Indirizzata: andamento 2008

+7%+ 7% vs ‘07

7,3 item per famiglia a settimana

90% volantini Retail
Fonte : stime TNT Post derivanti da articoli e da ricerche 



Il bug di un media efficace

� La Posta Pubblicitaria Non Indirizzata può sembrare  un media semplice.

� Mera distribuzione di materiali pubblicitari

� Da qui i problemi principali riscontrabili sul mercato

� Distribuzioni a ‘casaccio’, senza referenzialità con il target

� Prossimità come unico criterio di targettizzazione

� Nessuna capacità di consulenza dei fornitori

� Società di distribuzione improvvisate

� Distribuzioni approssimative, mal gestite



Nuove sfide di contatto per il mondo Retail

� Sebbene la Posta Pubblicitaria Non Indirizzata sia il media d’elezione di 
questo mercato, occorre che evolva ulteriormente pe r raccogliere le 
nuove sfide per gli operatori Retail

� Selezione più raffinata dei bacini di utenza

� Evoluzione del concetto di prossimità

� Azzeramento della dispersione

� Incrocio con le card di fidelizzazione

� Con l'integrazione tra direct marketing indirizzato e non, si possono trarre 
inoltre significativi miglioramenti nella gestione integrata di cross selling e 
prospect



Controllo di ogni fase del processo

� Oltre alla progettazione, è importante che l’impleme ntazione 
dell’attività di distribuzione sia puntuale e curata  in ogni aspetto:

� Riconoscibilità dei distributori per un miglior accesso ai condomini.

� Squadre distributive affidabili e stabili

� Ispettori sul territorio e sistemi di controllo per garantire la tracciabilità del 
processo di recapito

� Struttura dedicata alla gestione dei feedback e degli “imprevisti”



Targettizzazione sempre più raffinata e scientifica

� Il geomarketing si arricchisce di nuovi strumenti 
che affinano ulteriormente la ricerca del target 
utile: dati sociodemografici, di consumo, 
finanziari e riferibili agli stili di vita (es. cluster 
Polis)

� Le analisi oggi superano il concetto di ‘prossimità’
per raggiungere la ‘fruibilità’

� La Georeferenziazione dei nominativi fidelity card 
permette l’incrocio del dato interno aziendale con 
il dato esterno di potenziale “Dimmi dove abiti e ti 
dirò chi sei”



Targettizzazione sempre più raffinata e scientifica

� Il consumatore è identificato incrociando 
dati socio demografici a livello micro-
territoriale. In questo modo si identificano 
le zone a massima concentrazione di 
target per agire con sempre minore 
dispersione.

� Lo strumento permette inoltre di analizzare 
la situazione competitiva tramite la 
presenza e/o sovrapposizione di 
competitor nel bacino

� Modelli Geostatistici evoluti (Modelli 
Gravitazionali) permettono alle aziende 
Retail di ottimizzare l’investimento in 
volantinaggio riducendo i volumi, ma 
aumentando la redemption della 
campagna



� Cliente : Megastore prodotti elettronici.

� Obiettivi :  aumentare lo store traffic attraverso una distribuzione di volantini 
pubblicitari più efficiente

� Problema: creare una relazione tra Clienti effettivi dello store e il bacino 
potenziale; confrontare il bacino di distribuzione ottimale con le zone distributive 
abituali 

� Soluzione Chart seguenti

� Volumi distribuiti : oltre 5 Mio di pezzi

Case History: megastore prodotti elettronici



Costruzione dei criteri di efficienza
L’intervento:
� Georeferenziazione degli indirizzi dei clienti  

(opzionale) oppure utilizzo dei modelli 
gravitazionali per simulare la situazione competitiva;

� Pianificazione “Top Down” del numero di volantini 
per ogni comune in base al budget disponibile ed alla 
concentrazione del target di riferimento;

� Pianificazione “Bottom Up” attraverso l’individuazione delle 
migliori microzone (massima concentrazione di target) in cui 
svolgere l’attività;

� Analisi differenziale e di sovrapposizione tra lo studio effettuato e 
l’attuale bacino di distribuzione;

� Produzione del materiale operativo (mappe, strade e civici, ecc.) 
da fornire ai punti vendita per agevolare la fase di controllo.

Punto vendita



Controllo del processo di recapito

� Al fine di offrire al cliente la massima trasparenza la distribuzione è stata 
controllata attraverso un sistema innovativo di controllo satellitare che ha 
permesso al cliente di seguire ogni fase del recapito.

Track&TraceTrack&Trace



Risultati
� Chiara individuazione della 

provenienza dei clienti in 
anagrafica

� Possibilità di clusterizzazione 
clienti/non clienti per azioni ad 
hoc

� Maggiore efficienza distributiva: 
intensificazione nelle aree 
responder, eliminazioni nelle 
aree non responder

� Maggior controllo diretto da 
parte del cliente sulla 
distribuzione

Punto vendita

+ 20% di store traffic

fin dalla prima distribuzione



� TNT Post è parte dell’olandese TNT Group e dal 1998 è il primo operatore 
privato di servizi postali in Italia con oltre 2000 dipendenti e occupa i 3 
segmenti strategici del business: Posta Classica, Posta Pubblicitaria e 
Recapito Pacchi

� Nell’ambito della Posta Pubblicitaria Non Indirizzata siamo i leader del 
mercato, con una quota del 23%:

� Partnership con VALUE LAB, società nata nel 1990, che opera a livello 
internazionale sui temi di micromarketing. Attraverso l’integrazione di consulenza, 
dati e information technology consente di mirare e differenziare la comunicazione 
per target specifici di consumatori e zone geografiche. 

� Professionalità e esperienza

� Innovazione

� Azienda nazionale ma con competenze locali

Posta Pubblicitaria Non Indirizzata TNT Post in 
sintesi


