
MediaWorld Retail Media Summit 2024: risulta5 e prospe7ve della 
comunicazione omnicanale su oltre 1.000 touchpoint fisici e digitali 

dedicata ai protagonis5 della tecnologia e dell’innovazione 
  

MediaMarktSaturn, la catena di ele0ronica leader in Europa, ora a4va con le soluzioni Retail Media in tu4 
i merca: in cui opera, analizza le performance o0enute grazie alle soluzioni di comunicazione commerciale 
integrata e omnicanale. A0raverso l’analisi di casi studio a livello europeo e italiano, delineate le principali 
dire0rici di sviluppo del mercato e le nuove opportunità offerte da campagne basate sui da: e in grado di 
coprire tu4 gli aspe4 della customer journey in o4ca Full Funnel. Annunciato per aprile il lancio della 
soluzione Sponsored Brand Adver:sing in Italia 

Milano, 18 marzo 2024 – MediaWorld, parte di MediaMarktSaturn Retail Group, prima catena di ele<ronica 
in Europa, nell’occasione del 1° MediaWorld Retail Media Summit ha svelato le ulBme novità, prospeDve e 
risultaB delle soluzioni Retail Media a livello Omnicanale. L’incontro dedicato ai protagonisB della 
tecnologia e dell’innovazione, alla presenza di oltre 200 fra stakeholder e decision makers, ha rappresentato 
un’occasione di analisi dell’evoluzione di un mercato ad alto potenziale. Le soluzioni Retail Media, infaD, si 
confermano strumenB ad alto tasso di conversione che, grazie a tool dedicaB, consentono ai brand di 
prendere decisioni basate sui da:, intervenendo con azioni mirate e incisive che massimizzano le 
performance. Inoltre, grazie alla possibilità di sviluppare campagne ad alto impa<o a copertura nazionale 
sia nei punB fisici che on-line, le soluzioni Retail Media si rivelano parBcolarmente efficaci rispe<o a 
consumatori che si cara>erizzano per journey ibride e percorsi non lineari fra online e offline. 

L’evoluzione del mercato del Retail Media e l’impa>o delle campagne 

I dati divulgati recentemente da IAB Europe confermano che, a livello europeo, gli investimenti pubblicitari 
nell’ambito dei Retail Media network stanno accelerando rapidamente: dai 4 miliardi di euro del 2019, le 
risorse dedicate sono passate ad 8 miliardi nel 2021, fino a raggiungere quota 13,8 miliardi nel 2023. Anche 
per il 2024 si stima una crescita robusta del +28%, per un mercato che si prevede attestarsi ad oltre 17 
miliardi di euro. 

Prendendo come riferimento il mercato statunitense – dove il Retail Media è già consolidato ma in ulteriore 
crescita verso quota 130 miliardi di dollari nel 2025  - le ragioni dello sviluppo si ritrovano nell’alto impatto 1

delle campagne e nei livelli di conversione che esse garantiscono. Infatti, in uno scenario in cui i processi 
decisionali dei consumatori sono sempre meno lineari, diventa critico potersi garantire una visibilità sia 
online che offline e ottimizzare la personalizzazione, avviando un ciclo virtuoso in cui la campagna di Retail 
Media e la profilazione si influenzano a vicenda. Inoltre, in vista della progressiva cookies deprecation, 
altrettanto e forse anche di più, crescerà il ricorso ai dati di cui i Retailer possono disporre e che possono a 
loro volta mettere a disposizione degli utenti pubblicitari e dei pianificatori per arricchire la profilazione dei 
target anche su tutti gli altri mezzi. 

Lo sviluppo Retail Media di MediaMarktSaturn in Europa  

MediaMarktSaturn è precursore nel mercato Retail Media omnicanale a livello europeo e MediaWorld 
unico attore del settore ELDOM nazionale ad offrire una suite avanzata di strumenti e soluzioni integrate. 
Fattori che, a un anno dal lancio dell’offerta Retail Media, hanno portato ad un sostanziale overbooking degli 
spazi in tutti gli 11 mercati. Entrando nello specifico del mercato italiano, fra gli elementi di maggior 
attrattività, emergono: l’altissimo livello di awareness di MediaWorld, un brand storico e top of mind; la 
leadership online di MediaWorld.it che registra una media di 7 milioni di visitatori al mese e che ha ottenuto 
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il riconoscimento di Miglior e-commerce d’Italia  del settore per il terzo anno consecutivo; l’ampia rete fisica 2

di 131 punti vendita presenti sia nei centri e parchi commerciali che declinati in format di prossimità, e l’alto 
tasso di integrazione omnicanale fra online e offline, che permette di garantire servizi come “Ritiro gratis 
anche in 30 minuti” degli ordini e-commerce. 

Rispetto allo sviluppo di questo strumento recentemente introdotto da MediaWorld sul mercato italiano, 
risulta di grande interesse fare riferimento all’esperienza maturata in Germania, Paese pilota nel lancio delle 
soluzioni Retail Media. Non solo, infatti, la Germania ha un mercato più mauro per quanto concerne l’uso 
dello strumento (Oltre il 50% delle insegne offre soluzioni Retail Media vs 10% in Italia) ma, soprattutto, il 
business model nel settore ELDOM è del tutto assimilabile a quello nazionale. Sulla base dei risultati 
ottenuti dalle campagne Retail Media effettuate da MediaMarktSaturn, è dunque già possibile definire i KPI e 
le performance medie utili a valutare il successo di una campagna. 

 

Le esigenze dei brand che il Retail Media riesce a soddisfare e i casi studio italiani 

Il 1° MediaWorld Retail Media Summit è stato anche l’occasione di valutare i risultati tastando il polso di 
brand leader in Italia che già hanno sperimentato le potenzialità delle soluzioni a livello omnicanale e che, 
per voce dei propri manager, hanno descritto le case history di successo che esemplificano le molteplici 
occasioni di attivazione strategica di una campagna co-marketing.  

Samsung: Sostenere il lancio di prodotto flagship - La tes:monianza di Giuseppe Lucio Russo, Head of 
Channel Marke:ng MX 

Samsung si è affidata alle soluzioni MediaWorld per il lancio di prodotti flagship, fra i quali il nuovo Galaxy 
S24. Con l’obbiettivo di massimizzare in tempi ridotti l’awareness verso prodotti dalle caratteristiche inedite 
e ancora non conosciute da parte del pubblico target, è stato scelto di utilizzare diversi posizionamenti in 
homepage di grande impatto.   

“Samsung MX ha abbracciato le soluzioni retail media di search onsite messe a disposizione da MediaWorld 
in occasione dei lanci di prodo4 flagship come i nuovissimi Galaxy S24 con Galaxy AI. La possibilità di 
sponsorizzazione sui termini branded e generici ha o0enuto o4mi CTR% (1.8%) e ROAS (36) e ha portato 
anche ad un miglioramento organico del ranking degli smartphone Samsung. Sempre di più Samsung MX si 
muove verso logiche di campagne search always-on, mantenendo uno stre0o controllo sulle performance 
grazie all’immediatezza e alla facilità nell’impostare le campagne anche tramite tool self-service.” 
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GroupeSEB: Aumentare la brand awareness online – La tes:monianza di Laura Gianna>asio, E-commerce 
Ac:va:on CeM 

GroupeSEB ha sfru<ato le potenzialità delle soluzioni Retail Media impostando campagne search, sulla base 
delle keyword in homepage, uBlizzando quelle più ricercate in relazione alla categoria robot da cucina 
(Moulinex) e ele<rodomesBci per pulizia pavimenB e sBro (Rowenta). In base ai daB offerB da MediaWorld, 
ha potuto proporre la selezione di prodo_ più ricercata e aumentare il peso di MediaWorld come canale 
online per i propri brand. 

“La scelta di u:lizzare le campagne Retail Media nasce da diverse esigenze, tra cui aumentare il peso delle 
vendite online e supportare la brand awareness dei nostri marchi Moulinex e Rowenta. L'analisi dei KPI 
derivan: dalle campagne ci ha permesso di comprendere a fondo la customer journey del 
consumatore aiutandoci nell'o4mizzazione della nostra proposta online.” 

 



Electrolux: emergere nella iper-compe:zione che cara>erizza il bianco - L’analisi di Renato Yamamoto, 
Digital Trade Marke:ng Specialist  

Electrolux ha deciso di creare una campagna dedicata ai modelli top di gamma e, grazie agli strumenB 
MediaWorld, ha potuto approfondire il comportamento d’acquisto in base ai vari posizionamenB sul sito. 
Inoltre, a<raverso le informazioni raccolte durante la campagna, ha potuto fare o_mizzazioni in corso 
d’opera con l’obieDvo di incrementare ulteriormente Vendite e ROAS 

“Ado0are le soluzioni Retail Media di MediaWorld è stata per noi un'opportunità fondamentale per 
affrontare le sfide compe::ve del se0ore. 

Abbiamo scelto di u:lizzare le SPA con Criteo per concentrare l'a0enzione sui nostri modelli hero e garan:re 
una visibilità o4male ai nuovi lanci. Questa scelta è stata mo:vata dalla volontà di massimizzare l'impa0o 
delle nostre inizia:ve commerciali, avvalendoci della soluzione innova:va offerta da MediaWorld. 

Grazie ai da: raccol: in pia0aforma, abbiamo potuto capire meglio il comportamento dei consumatori 
all'interno del contesto Retail Media e o4mizzare le nostre campagne in base a ques: insights. Abbiamo 
superato le nostre aspe0a:ve, migliorando significa:vamente tu0e le metriche, in par:colare Vendite e 
ROAS. 

Siamo molto soddisfa4 del supporto offerto dai team di Criteo e di MediaWorld, in par:colare per 
l’assistenza ricevuta nella creazione e o4mizzazione delle campagne, che ci ha permesso di ada0are al 
meglio le strategie in base ai risulta: o0enu:. Grazie alla pia0aforma messa a disposizione, siamo potu: 
intervenire in maniera rapida sui vari touchpoint presen: nel sito, verificandone in tempo reale le 
performance e l’efficacia. 

Guardando al futuro, siamo fiduciosi di poter o0enere risulta: ancora più significa:vi, sfru0ando le 
esperienze e gli insights acquisi: durante questa collaborazione. Le Vendite e il ROAS già registra: 
tes:moniano l'efficacia di questa partnership e ci incoraggiano a con:nuare su questa strada per 
raggiungere nuovi traguardi nel mercato del retail.” 

 



La sfida della standardizzazione 

Partner esclusivo e co-creator delle soluzioni Retail Media di MediaWorld è Criteo che, nell’occasione del 
Summit, ha affidato a Jill Orr, Managing Director, Enterprise EMEA, un’analisi delle esigenze e sfide dei 
brand, verso un’ulteriore oDmizzazione delle campagne, in oDca di coinvolgimento di pubblici sempre più 
specifici e di razionalizzazione degli invesBmenB: “Il Retail Media perme0e sia di targe:zzare il pubblico che 
di eseguire le cosidde0e vendite ‘closed-loop’ senza che i da: dei clien: debbano mai lasciare il sito del 
Retailer. Con l’espansione del mercato in Europa, i Brand partner chiedono che venga stabilito uno standard 
per assicurare l’efficacia degli inves:men: e per determinare al meglio dove dovrebbero posizionare i propri 
mezzi per raggiungere i gius: consumatori. È sempre più importante che il Retail Media fornisca 
comprensione in un mercato frammentato – grazie ad a0ribuzioni, misurazioni e valute comuni. Dobbiamo 
lavorare insieme per unificare e integrare l’ecosistema del Retail Media con il resto dell’ecosistema 
pubblicitario.” 

La sintesi MediaWorld e le novità in arrivo per il se>ore tech ed extra-tech 

“Siamo estremamente soddisfa4 dei feedback ricevu: dai partner che hanno già sperimentato le soluzioni 
di comunicazione integrata che proponiamo. Fra le cara0eris:che più apprezzate, c’è sicuramente la 
flessibilità degli strumen:, ada4 a coprire molteplici esigenze commerciali e di awareness ma non solo. Uno 
degli elemen: cardine è sicuramente la profondità d’analisi che le dashboard consentono, perme0endo di 
prendere decisioni strategiche basate sulle live performance e di me0ere in campo azioni incisive che 
aumentano in modo decisivo i tassi di engagement e conversion.” Commenta Francesco Sodano, Head of 
Omnichannel Marke:ng & Retail Media “La decisione del Gruppo di puntare su ques: innova:vi strumen: 
di comunicazione ribadisce ancora una volta la nostra leadership nel se0ore e la volontà di guidarne lo 
sviluppo. Siamo la prima azienda del se0ore a introdurre strumen: strategici in grado di valorizzare tu4 gli 
asset di comunicazione in o4ca Full-Funnel, facendo leva in modo sinergico e integrato su asset Owned-
Media, Paid-Media ed Earned-Media.” 

MediaWorld, a fronte di quesB risultaB, prosegue nello sviluppo delle soluzioni dedicate, annunciando il 
lancio ad aprile della soluzione di Sponsored Brand Adver:sing (SBA) che consente di aumentare brand 
awareness e considera:on a<raverso banner showcase sponsorizzaB, dinamici ed efficaci. 

L’SBA si configura come una soluzione chiave sia per i partner a>uali che come acceleratore per l’offerta del 
marketplace, che entro l’estate si affiancherà all’e-commerce di MediaWorld. Inoltre, grazie alle 
cara<erisBche e alla segmentazione degli utenB di MediaWorld.it, tra cui una fascia di uten: mediamente 
alto spenden: e appassiona: di tecnologia, l’SBA offrirà numerose opportunità anche per brand non 
stre<amente legaB al se<ore tecnologico, come quelli dell’automoBve e del tempo libero che possono 
incontrare il proprio target potenziale in un contesto di propensione all’acquisto e di alta a>enzione. 



La suite completa di soluzioni MediaWorld 

Le soluzioni Digital dedicate ai partner commerciali studiate da MediaWorld offrono la possibilità di mettere 
in evidenza specifici prodotti, aumentare la brand awareness insistendo sul coinvolgimento di un target ad 
alto potenziale e visualizzare in real time i dati salienti della campagna. Nello specifico, gli strumenti 
introdotti da MediaWorld sono: SPA (Sponsored Product Advertising), SBA (Sponsored Brand Advertising), 
A+ Content e Consideration & Action Report. 

 

1. SPA (Sponsored Product Advertising) 

L’obiettivo di SPA è di aumentare la Conversion dei prodotti che vengono inseriti nelle campagne, 
mostrandoli in posizioni di massima visibilità ad utenti con un’alta probabilità di acquisto, convertendo 
l’interesse in vendite. Quest’integrazione si sta dimostrando particolarmente efficace e in grado di ottenere 
un forte impatto sulle vendite online, raggiungendo un’incidenza media superiore al 20%. 

2. SBA (Sponsored Brand Advertising) 

Attraverso gli SBA vengono promossi i brand tramite banner sul sito con l’obiettivo di aumentare la Brand 
Awareness e quindi la Relevance del Brand; uno strumento particolarmente rilevante per rafforzare offerte 
e sconti o promuovere il lancio di un nuovo prodotto. 

3. A+ Content 

Gli A+ content danno la possibilità di rendere i contenuti di rich media direttamente accessibili all’utente, 
senza necessità di ulteriori click, dando la possibilità di includere maggiori dettagli con l’obiettivo di 
convincere l’utente che il prodotto sia quello giusto, offrendo un’esperienza immersiva che mette in 
evidenza i plus e le caratteristiche differenzianti. 

4. Consideration & Action Report 

Attraverso un avanzato sistema di reportistica a cui i vari brand partner hanno accesso, MediaWorld mette a 
disposizione una serie di dati di prima parte mediante i quali i brand possono tenere traccia e comparare le 
performance delle pagine prodotto (Consideration Report), oltre che monitorare quali pagine prodotto 
portano maggiore conversion e re-targetizzare (Action Report) i consumatori che hanno selezionato il 
prodotto ma non ancora concluso l’acquisto. 

Oltre all’on-line anche una soluzione sul canale fisico per un “Effetto Domination” su tutta la rete 



Le soluzioni Out-Of-Home (e DOOH) si 
affiancano e completano la proposta Retail 
Media di MediaWorld dando la possibilità di 
uniformare la comunicazione visiva dei negozi 
dell’insegna su scala nazionale in operazioni di 
co-markeBng con i fornitori partner. 

Grazie ad una mappatura di tu_ i touch point 
presenB nei 131 negozi è stato possibile definire 
tre pacche_ di visibilità (base, medium e 
premium). Ogni kit di visibilità include: la 
vesBzione delle barriere an:taccheggio, 
presenza su tuD i supporB di digital signage 
così come la personalizzazione di vetrine, 
lightbox e maxi-affissioni in numero e 
dimensione crescente in base al kit scelto. In un 
sistema a visibilità crescente già a parBre dal kit 
base viene garanBta la copertura di tu<a la rete 
di negozi, distribuiB capillarmente sul territorio 
nazionale, fino a superare 1.000 touchpoint.  

L’ecosistema di comunicazione MediaWorld 

Le soluzioni Retail Media offerte da 
MediaWorld vanno ad integrarsi insieme a 
t u > e l e s o l u z i o n i o m n i c a n a l e c h e 
co nt r i b u i s co n o a c re a re u n m i x d i 
comunicazione completo in oDca full funnel: 
dalla TV lineare alla Connected TV, assieme 
ad asset digital e social con formaB ad alto 
impa<o, fino alla visibilità in store, CRM ed 
even: in store ad alto engagement, 
l’ecosistema si qualifica come lo strumento più 
efficace e flessibile rispe<o alle molteplici 
esigenze dei brand. 

________________________ 

Informazioni su MediaWorld 
Prima catena di ele0ronica di consumo in Europa con oltre 1000 megastore, MediaMarktSaturn Retail Group opera in 
Italia con l’insegna MediaWorld, leader di se0ore nel Paese. A0ualmente MediaWorld è presente con 131 pun: vendita 
colloca: su tu0o il territorio nazionale e con il sito www.mediaworld.it  
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