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Come definiresti la  Pubblicità?



Varie sfumature per definirla

«Pubblicità Commerciale è ogni forma di comunicazione volta a promuovere la vendita di 

beni o la prestazione di servizi da parte di un operatore economico (art. 2, lett. a, d. legisl. 

145/2007). Il Codice del consumo la fa rientrare nella più ampia nozione di «pratica 

commerciale»

Nelle scienze sociali

La pubblicità è una tecnica di comunicazione intenzionale, persuasoria, (di massa), 

finalizzata, attraverso una serie di strumenti e strategie, alla commercializzazione di 

prodotti e servizi; può anche essere veicolo di comunicazioni di interesse sociale o mirare a 

ottenere l’adesione a un sistema ideologico (propaganda politica e religiosa).
http://www.treccani.it/enciclopedia/pubblicita/

Nella visione economico gestionale

Kotler la definisce come «qualsiasi forma a pagamento di presentazione e promozione non 

personale di idee, beni, servizi da parte di un promotore ben identificato» (2005, p. 721)

La pubblicità è  lo strumento del communication mix  più studiato, esaltato e criticato, ed 

è  la forma espressiva del marketing che più pervade l’ambiente comunicativo. 
(Pastore, Vernuccio, 2016)

http://www.treccani.it/enciclopedia/pubblicita/


Varie sfumature per definirla

Per David Ogilvy: “La pubblicità non è una forma d’arte, è un 

mezzo di informazione, un messaggio con un unico scopo, vendere”.

«I do not regard advertising as entertainment or an art form, but as a 

medium of information. When I write an advertisement, I don’t 

want you to tell me that you find it ‘creative.’ I want you to find it so 

interesting that you buy the product».

Ogilvy, David. Ogilvy on Advertising (p.8)

le-pillole-di-david-ogilvy

https://www.iprov.com/le-pillole-di-david-ogilvy/


Quanto vale  oggi la  Pubblicità in 
Italia?



italiaonline.it/la-pubblicita-online-supera-quella-in-tv-e-la-prima-volta-in-italia-4063

l mercato della pubblicità in 

Italia chiude il 2020 a 7,9 miliardi di 

euro, in decrescita dell'8%, e riporta il 

mercato ai valori del 2015. 

Sempre più rilevante la pubblicità 

online, che pesa il 43% del totale 

e supera per la prima volta in Italia la 

leadership della Tv, la cui quota si 

assesta sul 41%; seguono poi Stampa 

(9%), Radio (4%) e Out of Home (3%).

Pubblicità online: trend 2020

La pubblicità online alla fine del 2020 

ha raggiunto 3,45 milioni di euro, 

registrando uno sviluppo del 

4% rispetto al 2019. 

Questo è un risultato davvero 

importante se si considera che durante 

la prima parte della pandemia, molte 

aziende avevano deciso di ridurre gli 

investimenti in comunicazione, ma nei 

mesi successivi il digitale ha 

rappresentato una vera e propria 

ancora di salvezza e gli investimenti 

sono aumentati soprattutto gli ultimi tre 

mesi del 2020. La ripresa continuerà nel 

2021: si prevede un incremento del 

14% e il raggiungimento di 3,9 miliardi 

di valore, grazie a investimenti da 

parte di aziende che, tramite il digitale, 

si sono riposizionate sul mercato di 

riferimento. 

https://www.italiaonline.it/risorse/la-pubblicita-online-supera-quella-in-tv-e-la-prima-volta-in-italia-4063
https://blog.osservatori.net/it_it/digital-advertising-significato-formati
https://www.italiaonline.it/risorse/pubblicita-online-come-promuoversi-su-internet-2662


Pubblicità anni ‘80



Pubblicità anni ‘80

Leo Burnett’s campaign 

for Marlboro projects an 

image which has made it 

the biggest-selling 

cigarette in the world. It 

has been running, almost 

without change, for 25 

years.

Ogilvy, David. Ogilvy on 

Advertising (pp.27-28). 



Quali tecniche psicologiche?

 Identificazione  e seduzione: colei/colui che emette il 

messaggio rende attraente il prodotto. “Se vuoi essere  

seducente come me acquista …”. “L’autorità” dell’emittente 

agisce sullo spettatore indipendentemente dalle 

caratteristiche del prodotto, rendendolo  desiderabile.  



L’amalgama affettivo: si mescola la
carica affettiva di un elemento estraneo
con il prodotto delle cui caratteristiche
non si parla. Gli orsetti della coca cola
trasferiscono alla bibita la loro tenerezza,
ilarità e il loro calore.

(2) Quali tecniche psicologiche?



(3) Quali Tecniche Psicologiche?

L’effetto fusione: il messaggio ripetuto crea l’illusione

della sua validità intrinseca. L’adesione aumenta con l’uso

di luci, colori. “Se viene ripetuto vuol dire che è vero”. In

merito ad una celebrità “Se compare sempre vuol dire che

vale davvero”.

Manipolazione cognitiva che può avvenire attraverso:

- False promesse: “Può far passare il mal di testa”

- Paragoni troncati “Lava più bianco”, di che cosa?

- Parole trappola: Mulino bianco, Valle verde

- Amalgama cognitivo: “Se fumo sarò un uomo virile,

una donna emancipata”.



Teorie per la definizione e  (fasi del funzionamento) del messaggio persuasivo

Fonte: businesstopia.net/communication/aida-model

(Lewis, 1898)

https://www.businesstopia.net/communication/aida-model


Teorie per la definizione e  (fasi del funzionamento) del messaggio persuasivo

Evoluzione del modello AIDA: Modello di comunicazione di marketing della Gerarchia degli effetti

Figure 1. Hierarchy of Effects Model di Lavidge e Steiner (1961), con la descrizione degli

obiettivi corrispondenti di marketing

Fonte: persuasion-and-influence.blogspot.com/Lavidge

https://persuasion-and-influence.blogspot.com/search?q=Lavidge


Teorie per la definizione e  (fasi del funzionamento) del messaggio persuasivo

Evoluzione del modello AIDA: Modello delle 4 A di Rucker e Modello delle cinque A (Kotler et al, 2017)

Viaggio  cliente 

nell’era della pre-

connettività

Viaggio  cliente 

nell’era della 

connettività



La “proposta unica di vendita” USP:

 Al consumatore bisogna fornire la reason why

 Questa deve essere espressa chiaramente

 Deve essere unica per non distrarre il consumatore

 Deve essere esclusiva 

Ciò che conta è il ricordo che è favorito dalla brevità e semplicità del 

messaggio. Può essere efficace per i beni di largo consumo  

Teorie per la definizione del messaggio persuasivo



Teorie per la definizione del messaggio persuasivo

 La “copy strategy” è uno schema generale (ormai 

abbastanza superato perchè troppo razionale) che prevede le 

seguenti voci 

es. Limoncè (della Stock):

 Target: donne e uomini italiani tra i 25-45 anni 

 Consumer benefit limoncè è una ricetta semplice, naturale ma ottima, è 

l’alcolico di chi non beve gli alcolici da bere in compagnia 

 Reason why equilibrio tra opposti dolce/amaro, alcolico/non alcolico

 Supporting evidence è prodotto da Stock, sinonimo di garanzia e 

competenza nel mondo degli alcolici

 Tone of voice  simpatico, informale, allegro

 Source of business mercato dei prodotti industriali, di piccoli 

produttori locali di medio e basso prezzo.



I segreti di David Ogilvy (1911-1999)

L’unico scopo della pubblicità è vendere
Vuoi che le persone ti scelgano? Spiega, in modo breve e chiaro, cosa vendi e perché, quali vantaggi il 

tuo prodotto o servizio porterà a chi lo acquista. Punto.

Non sacrificare le informazioni rilevanti per la mera creatività: non si tratta di una gara a chi è più 

creativo, più intelligente o più colto, si tratta di saper vendere o meno.

Qual è il tuo posizionamento
Per Ogilvy il posizionamento è: cosa fa il prodotto e a chi serve.

Sul sapone Dove: “Avrei potuto posizionare Dove come un sapone detergente per gli uomini con le 

mani sporche, ma ho scelto invece di posizionarlo come un prodotto di bellezza per le donne con la 

pelle secca. Funziona da 25 anni”.

Fai una promessa, ovviamente vera, e dai un’immagine realistica del tuo prodotto, coinvolgendo il 

pubblico.

“Se non sai per chi stai scrivendo, allora stai solo fingendo”
Conosci il consumatore come le tue tasche.

E’ obbligatorio sapere: a chi ti rivolgi, come pensa quella persona, di cosa ha bisogno.

Solo così si avvierà il processo di acquisto e tu raggiungerai il tuo scopo: vendere.

le-pillole-di-david-ogilvy

Teorie per la definizione del messaggio persuasivo

https://www.iprov.com/le-pillole-di-david-ogilvy/


"Il consumatore non è un deficiente, è tua moglie"
Mai sottovalutare il consumatore: “Insulti la sua intelligenza se ritieni che un semplice slogan e alcuni 

aggettivi insulsi la convinceranno a comprare qualcosa. Lei vuole tutte le informazioni che puoi darle”.  

Cosa ce ne facciamo di mille annunci creativi, arguti, giochi di parole, se non sappiamo informare e 

sedurre il pubblico? Scopri cosa vuole il consumatore e daglielo!

"Parla come mangi"
Parla al tuo pubblico come parleresti a un tuo caro amico: “Dovresti usare la loro lingua, la lingua che 

usano ogni giorno, la lingua in cui pensano”.

Niente tecnicismi o frasi complicate da interpretare. Se non ti capiscono, non ti scelgono.

8 persone su 10 leggono solo il titolo di un articolo
“In media, cinque volte più persone leggono il titolo rispetto al bodycopy. Quando hai scritto il titolo, 

hai speso ottanta centesimi del tuo dollaro”.

Niente tempo da perdere (soprattutto online): gli utenti hanno bisogno della giusta quantità di 

informazioni in pochi secondi, talmente giusta da convincerli a proseguire nella lettura.

E ancora: “Non usare mai titoli ingannevoli o irrilevanti. Le persone leggono troppo velocemente per 

capire cosa stai cercando di dire”.

Il tuo prodotto è una star
Dai qualcosa che un tuo competitor non ha. Fondamentale è far si che il pubblico si identifichi con i 

valori del brand ed è vero che ci sono prodotti più semplici da vendere rispetto ad altri, ma il tuo 

prodotto non è mai noioso: “Non ci sono prodotti noiosi, solo scrittori noiosi”. “Non assegno mai un 

prodotto a un copy a meno che non sappia che è personalmente interessato all’argomento. Ogni volta 

che ho scritto una brutta campagna è stato perché il prodotto non mi interessava”.

le-pillole-di-david-ogilvy

https://www.iprov.com/le-pillole-di-david-ogilvy/


In sintesi

Nessun MODELLO teorico ha valenza universale

la Pubblicità si realizzerà mescolando una o più 

indicazioni fornite da queste teorie a seconda della 

strategia di comunicazione scelta dal cliente 

(azienda) e dall’agenzia di comunicazione 



Gli obiettivi della pubblicità

Creare consapevolezza /notorietà di marca (awareness)

Ricordare l’uso del prodotto

Cambiare atteggiamento nell’uso del prodotto

Costruire e incidere sulla brand image 

Cambiare la percezione dell’importanza degli attributi del prodotto, 
contribuendo alla creazione della unique selling proposition

Ottenere un cambiamento di credenze circa gli attributi salienti e 
benefici di un prodotto o della marca

Rafforzare la brand loyalty

Modificare stereotipi, promuovere comportamenti positivi 

Possono essere raggiunti più obiettivi assieme 

Fondamentale il ruolo socio-culturale della pubblicità: essa determina ciò che è 
attuale culturalmente e socialmente desiderabile in un particolare momento 



Gli obiettivi della pubblicità

Istituzionale

• Ha carattere strategico (più che commerciale)

• Favorire l’inserimento dell’impresa nel suo ambiente, creando consenso 
e una buona reputazione presso i diversi stakeholders

• Fulcro d’azione: il corporate brand (Apple, P&G, Units, Ferrero, Illy, )

• Valorizzare l’impresa presso i fornitori

• Favorire la coesione dell’immagine di differenti attività dell’impresa

• Servire a fini di comunicazione interna

• Supportare un obiettivo commerciale a breve termine

P&G_olimpiadi 2012_cuore di mamma

https://www.youtube.com/watch?v=TaJgjkSMR7s


La pubblicità di marca

Le marche sono protagoniste del sistema economico e il consumatore ritiene 
che debbano intervenire nelle problematiche del suo tempo, entrando nel 
dibattito socioculturale e promuovendo sistemi valoriali forti. 

Devono saper comunicare il proprio brand activism

 Per modificare stereotipi di genere Gillette

 Per promuovere mondi valoriali forti e stili di vita in cui riconoscersi

Ikea alien

Coop la spesa che può cambiare il mondo

Gli obiettivi della pubblicità



La pubblicità di marca

 Per sostenere/sollevare lo stato d’animo durante la pandemia: 

Porta

Amazon 

NIKE

Gli obiettivi della pubblicità



La pubblicità di marca
Barilla 

Gli obiettivi della pubblicità

 Per sostenere/sollevare lo stato d’animo durante la pandemia: 



La pubblicità di marca

Per essere sempre presenti nella vita delle persone, usando l’ironia anche su temi ed eventi tristi  
mediante strategie di real marketing (come Taffo)Taffo esempi di pubblicita-real marketing

Esempi di real marketing di Taffo facebook.com/onoranzefunebritaffo

Gli obiettivi della pubblicità

https://www.google.com/search?q=pubblicit%C3%A0+taffo&rlz=1C1GCEU_itIT820IT820&sxsrf=AOaemvJIwkl97Tvb4pxdbVI-Ja2LvPhXiA:1631023012477&tbm=isch&source=iu&ictx=1&fir=86gdHuRG1pPdYM,giWjuk5LuU3XmM,_&vet=1&usg=AI4_-kSaiNK7K35jd0Xsemw84my8_Xhiuw&sa=X&ved=2ahUKEwjYq52agu3yAhUpwQIHHdAlA8AQ9QF6BAgXEAE&biw=1280&bih=577&dpr=2
https://www.facebook.com/onoranzefunebritaffo


La pubblicità di marca

Esempi di real marketing di Taffo facebook.com/onoranzefunebritaffo

Gli obiettivi della pubblicità

In onore di Raffaella Carrà

https://www.facebook.com/onoranzefunebritaffo


La pubblicità di marca

Esempi di real marketing di Ceres Facebook_official Ceres beer

Gli obiettivi della pubblicità

In onore di Raffaella Carrà

https://www.facebook.com/officialceresbeer/


La pubblicità di marca

Esempi di real marketing di Ceres Facebook_official Ceres beer

Gli obiettivi della pubblicità

https://www.facebook.com/officialceresbeer/


La pubblicità di marca

Dove trovare le migliori  pubblicità (The best ads) 

adsoftheworld.com/top-ads

Gli obiettivi della pubblicità

https://www.adsoftheworld.com/top-ads


La strategia e lo sviluppo di una
campagna pubblicitaria

di Giovanna Pegan a.a.2021_2022



Relazione tra strategia di marketing e strategia pubblicitaria

(Pastore, Vernuccio, 2016, p.288)



Relazione tra strategia di marketing e strategia pubblicitaria

 Strategia di marketing concorrenziali

 Strategia pubblicitarie comparative:

 in Usa permessa dagli anni ’70; in Italia solo dal 2000

 Coca cola contro Pepsi; Mc Donald’s versus Burger King;  Avis versus hertz

 Poco usata in Italia.

Mcdonald's versus Burger king

https://www.youtube.com/watch?v=Mek3l5FI5VE


Relazione tra strategia di marketing e strategia pubblicitaria

 Strategia di marketing concorrenziali

 Strategia pubblicitarie di presidio dei media: si punta ad ottenere una 

share of voice elevata rispetto ai competitor: 

Share of voice = investimenti di comunicazione marca x

investimenti totali delle marche del mercato y

 Strategie pubblicitarie di posizionamento: volta a comunicare la brand identity e  

un’immagine distintiva e apprezzata nella mente del mio target rispetto ai 

competitor attraverso specifici assi comunicativi 

 Strategie pubblicitarie  promozionali: persegue obiettivi di breve termine, in 

sinergia con lo strumento di promozione vendita, spingendo ad es la prova del 

prodotto ecc.

 Strategie pubblicitarie di imitazione: seguono scelte comunicative dei concorrenti 

più importanti



Relazione tra strategia di marketing e strategia pubblicitaria

 Strategia di marketing  di sviluppo della domanda primaria (categoria di prodotto)

 Strategia pubblicitarie estensive: aumentare adozione della categoria tra nuovi 

utilizzatori (es caffè decaffeinato) 

 Strategia pubblicitarie intensive: incrementare frequenza d’acquisto, aumentare la 

quantità consumata, introdurre nuove occasioni di consumo, destagionalizzare il 

prodotto

 Strategie di marketing di fidelizzazione

 Strategie pubblicitarie volte a mantenere la presenza (a livello di budget e di share 

of voice) e l’attualità dell’immagine di marca (es. Coca cola), rinfrescando la 

creatività (es. Barilla) e  mantenendo vivo il ricordo della marca nel tempo    



Come fa l’impresa a comunicare?
a. Struttura interna: funzione marketing o dipartimento di 

comunicazione (D&G)

b. Outsourcing: consulente esterno o agenzia

c. Un mix: reparto interno e consulente esterno (es. Illy, 
Eurospital)

Il contenuto e la struttura della campagna pubblicitaria

non cambiano.



Come lavora un’agenzia di comunicazione 

Briefing

Agenzia

• Account executive 
gestionale

• Planner (aiuta 
l’account)

• Art director
(immagine) + copy 
writer (testo)= 
coppia creativa 

• Media planner

• Produzione: art 
buyer, TV producer, 
il traffico (rispetto 
dei tempi)

Brief  

• Brand audit

• Consumer audit

•Brief creativo 

(Linee creative 

per la coppia 

creativa) 

• Scelta mezzi

• Produzione

Azienda/cliente

• Figure diverse 
in base risorse/ 
esigenze:

• Direttore 
marketing 

• Direttore 
commerciale

• Direttore della 
comunicazione

• Brand manager  

A seconda dell’expertise di marketing dell’azienda/cliente, l’azienda sarà più o meno 

protagonista della trasmissione dell’informazioni all’agenzia e di scrittura del brief, sia nella 

fase di diagnosi che nella definizione delle linee strategiche. Nel caso di Pmi molto piccole 

l’account dell’agenzia può assolvere a molte ricerche per arricchire di dati e info



Le fasi di una campagna pubblicitaria nel dettaglio



Non si ha la possibilità di produrre pubblicità di successo se non si inizia a fare i 
compiti a casa....Per prima cosa, studia il prodotto che stai per pubblicizzare. Più ne sai, 
più è probabile che ti venga in mente una grande idea per venderlo

«

“Before I wrote this – the most famous of all automobile ads –

I did my homework. It ran only in two newspapers 

and two magazines, at a cost of $25,000. 

The following year, Ford based their multi-million 

dollar campaign on the claim  that their car was even quieter

than a Rolls”

Ogilvy, David. Ogilvy on Advertising (pp.14-15). 



Compiti a casa - il brand audit (domande 
sulla marca e sulla categoria) 

• E’ la fase in cui l’account - e possibilmente il planner -
assimila per quanto possibile il DNA della marca o del 
prodotto/servizio

Compito dell’account sarà:
 Studiare il mercato di riferimento

 Capire quali  sono la personalità e i valori della marca (posizionamento 

programmato)? 

Analizzare la concorrenza (POP, POD)

Approfondire le caratteristiche funzionali del prodotto/servizio e i benefici 

(per chi serve e a che cosa serve?)

 Prezzo, distribuzione, comunicazioni passate…



Compiti a casa - il consumer audit (domande 
sulle persone)

È la fase del processo in cui il planner - e possibilmente 
l’account - “entrano” nella testa e nel cuore del 
consumatore:
 Da chi è composto il nostro communication target? Studio delle buyer 

personas, dei diversi ruoli, e dei loro insights

 Quali sono le dinamiche, le ultime tendenze e i bisogni emergenti   
nella nostra categoria di riferimento?

 Come è percepita oggi dal consumatore la nostra 
marca/prodotto/servizio (perception of product/brand promise)?

 Quali dei benefici individuati è maggiormente motivante per il 
target group? (job to be done, pain e gain del prodotto)

what women want_al 1' 44''

https://www.youtube.com/watch?v=MWrWb-i_bxA&t=41s


Creatività

«Creatività? ... La creatività è mettere in connessione le cose; 
quando chiedi ai creativi come hanno fatto qualcosa, di 

solito si sentono un po' in colpa perchè loro non hanno in 
realtà fatto qualcosa, l'hanno semplicemente "visto". 

(prima di chiunque altro) »

La creatività nasce quando la duplice passione per il mondo 
umanistico e il mondo scientifico si combina in una forte 

personalità.

— Steve Jobs



il brief creativo – es. di contenuto   (cambia in ogni agenzia)

 Brand/prodotto: es. crema autoabbronzante vichy

 Il target audience: es. donne età 25-40 anni, che lavorano e hanno stile di vita attivo, interessate a 

colorito salutare ma senza tempo da dedicare all’abbronzatura. Hanno vita sociale intensa, e il loro 

bisogno primario è un aspetto gradevole e naturale, ma non vistoso.

 Insight principale: es. c’è bisogno di un prodotto cosmetico che dia gli stessi effetti di 

un’abbronzatura naturale (o la prolunghi) senza controindicazioni (coloro troppo carico, odore 

sgradevole ecc.)

 Benefit del prodotto: es. abbronzatura identica a quella naturale in totale sicurezza

 Benefit emozionale: es. privilegio narcisistico, senso di glamour

 Reason why: es. marca con tradizione consolidata. Prodotto di efficacia testata.

 Personalità del brand: es. il brand è riconosciuto come tra i più seri e affidabili

 Timing: es. Master pronto entro Gennaio 2007

 Treatment: riguarda la parte visual, ovvero gli audiovisivi che possono essere realizzati (cartone 

animato, commedia, ecc.)

 Le guidelines creative: es. Generare awareness,  la comunicazione deve rimarcare il fatto che sarà 

venduto in farmacia, per unire benefici cosmetici a quelli di salute.

 Elementi obbligatori: es. Utilizzare pay off: Funziona, in farmacia! Il tono dovrà essere semplice, 

diretto, serio, non frivolo, ad elevato contenuto informativo.

 Formats: es. TV ( spot da 15’’, da 10’’ e 5’’); Stampa (1 pagina A4)







Il piano media: la scelta dei mezzi 



Per la tv, è stimato un calo simile a Internet, mentre, per radio, stampa e out of home si prevedono decrescite più 

importanti (oltre il -20%). Complessivamente, il mercato dei media in Italia, considerando anche la spesa dei 

consumatori per l’acquisto e la fruizione dei media, secondo l’Osservatorio, subirà una contrazione del 14% a 13,5 

miliardi circa contro i 15,6 miliardi a fine 2019.

Out of home



brand-news.it/nielsen-la-pubblicita-a-luglio-torna-a-crescere

https://www.brand-news.it/intelligence/dati/nielsen-la-pubblicita-a-luglio-torna-a-crescere-con-un-8-agosto-verso-lo-stesso-trend/




Il piano media: la scelta dei mezzi 



Il piano media: la scelta dei mezzi 

brand-news.it/category/comunicazione/out-of-home/

Cerca qui dati aggiornati sui diversi mezzi  e sui trend

https://www.brand-news.it/category/comunicazione/out-of-home/


La pianificazione mezzi verrà fatta in base a un match tra: 

- Obiettivi

- Risorse disponibili e tempi

- Chi è il mio Communication target

- Cosa fanno i competitor

- in base ad analisi approfondite sulle caratteristiche del 
mezzo, pubblico obiettivo raggiunto e costo contatto 
(fornite dai centri/agenzie media)

Fondamentale comunque è sempre il Concept da comunicare

Il piano media: la scelta dei mezzi 



 Non sempre servono tante parole per comunicare!

 A volte può bastare una immagine per evocare subito il giusto messaggio nel pubblico.

 Ci sono le giuste composizioni, quelle che mostrano un equilibrio perfetto tra grafica e copy. 

http://www.ninjamarketing.it

Importante è che vi sia sempre un Concept da comunicare

«Di fronte alla vendita di prodotti "alla pari", tutto ciò che si può sperare di fare è spiegare le 

loro virtù in modo più persuasivo rispetto ai concorrenti, e di differenziarli in base allo stile 

della vostra pubblicità. Questo è il "valore aggiunto" che la pubblicità apporta»

Ogilvy, David. Ogilvy su Advertising (p.31).

Focus Stampa

http://www.ninjamarketing.it/


Concept efficace: KIA, a volte basta l’immagine

http://www.ninjamarketing.it

http://www.ninjamarketing.it/


Concept efficace: ETH  di Zurigo, le parole e l’immagine

L'ETH di Zurigo è una delle università più 

conosciute al mondo. Ogni anno, i 50 student

i di scienze più meritevoli ricevono un

sostegno finanziario attraverso il programma

di borse di studio ETH Excellence.

Cosa succederebbe se menti brillanti fossero

distratte dagli studi?

Advertising Agency: Stellar, Cairo, Egypt

ninjamarketing.itmc-donalds-ikea-coca-cola-

e-loreal

https://www.ninjamarketing.it/2019/07/29/mc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal-i-migliori-annunci-stampa-del-2019-fino-ad-ora/


Concept efficace: IKEA, le parole e l’immagine

ninjamarketing.itmc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal

Nella serata più dolce dell'anno Ikea ti invita 

a non dimenticare il dessert , magari da 

gustare comodi a letto…i cucchiaini adatti 

per il dolce costano così poco!

Advertising Agency: The Smarts, Sofia, Bulgaria

https://www.ninjamarketing.it/2019/07/29/mc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal-i-migliori-annunci-stampa-del-2019-fino-ad-ora/


Concept efficace: Greenpeace, immagine e testo

ninjamarketing.itmc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal

Advertising Agency: DDB Wien, Germany

https://www.ninjamarketing.it/2019/07/29/mc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal-i-migliori-annunci-stampa-del-2019-fino-ad-ora/


L’Oreal Paris ha raccolto diversi studi per denunciare il gender gap in Germania, e vuole dimostrare 
quanto le donne siano adatte a ruoli di leadership: le aziende che hanno inserito più donne in posizioni 
dirigenziali (parliamo di una presenza del 30%), hanno visto crescere la propria produttività del 15%. 
diversi boost, dall'amministrazione alla creatività.

Concept efficace: L’Oreal, immagine e testo

ninjamarketing.itmc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal

Advertising Agency: McCann, Düsseldorf, Germany

https://www.ninjamarketing.it/2019/07/29/mc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal-i-migliori-annunci-stampa-del-2019-fino-ad-ora/


Concept efficace: Ambev , il più grande produttore di birra del sud America,  immagine

Advertising Agency: SUNSETDDB, Brazil

ninjamarketing.itmc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal

Puoi essere tanto ubriaco da non riuscire nemmeno a pronunciare il nome della birra da 

chiedere al bartender. Il messaggio è sempre lo stesso: il piacere del consumo dell'alcol deve 

essere gestito in modo responsabile. Dirnk Repsnosilby!

I brand rappresentati hanno sostituito sui social la loro  l’immagine con quella «confusa»

https://www.ninjamarketing.it/2019/07/29/mc-donalds-ikea-coca-cola-e-loreal-i-migliori-annunci-stampa-del-2019-fino-ad-ora/


Focus OOH (out of home)

brand-

news.it/mcdonalds_formati-

out-of-home-appetitosi

https://www.brand-news.it/brand/alimentari/food/mcdonalds-francia-realizza-dei-formati-out-of-home-appetitosi/


La misurazione dell’efficacia dei mezzi

• Audience televisiva: n° di individui sintonizzati su una rete in un

minuto qualunque di intervallo pubblicitario

•Totale ascolto: n° di individui sintonizzati davanti al televisore in un

minuto qualunque di intervallo pubblicitario

• Share: rapporto tra audience televisiva e totale ascolto

• Contatti lordi: somma totale dei contatti (esposizione) in target

sviluppati in un periodo (sommando sia duplicazioni, ossia le

esposizioni allo stesso veicolo, sia le cumulazioni, ossia l’incremento dei

contatti sullo stesso mezzo

• Contatti netti (reach): individui contattati dalla campagna (almeno una

volta) al netto delle esposizioni replicate da stesso veicolo o veicolo

differenti (duplicazione e cumulazione).

• Copertura netta: Contatti netti/Target %

(target audience raggiunta una volta nel corso di una campagna, al netto

delle esposizioni replicate dallo stesso veicolo o da veicoli differenti)



La misurazione dell’efficacia dei mezzi

•Frequenza media: importante valutare la frequenza media di esposizione ossia

numero medio di volte in cui l’individuo viene raggiunto dall’annuncio.

Frequenza media= contatti lordi/contatti netti

•GRP (Pressione pubblicitaria: Gross Rating Point): indice sintetico che misura

la pressione di una campagna. Ci dice quante persone del target hanno visto lo

spot e in media per quante volte l’hanno visto. Copertura netta x frequenza (es.

se la campagna ha raggiunto Il 70% delle donne tra i 20/40 anni e lo fa

mediamente 20 volte il GRP sarà 70x20=1400. Sotto i 2000 una campagna

non ha “massa critica”. I GRP mensili dovrebbero essere almeno 500.

•I media planner delle agenzie stimano quanti GRP sono necessari per

impattare su uno specifico target in un specifico settore



(Pastore, Vernuccio, 2016)

La misurazione dell’efficacia dei mezzi



(Pastore, Vernuccio, 2016, p. 303)

Esempio di misurazione dei risultati in TV



La misurazione dell’efficacia dei mezzi  

• Audience radio: individui che dichiarano di ascoltare una data 
emittente in un periodo di 15 minuti

• Audience stampa quotidiani: n° medio di lettori per ogni giorno della 

settimana

• Audience stampa periodici: n° di lettori che dichiarano di aver letto 
almeno un numero negli ultimi 7 giorni (settimanali) o negli ultimi 30 
giorni (mensili) 

• Contatti lordi: n° di persone esposte (audience)  x  n° di volte in cui 
sono state contattate (4 uscite pubblicitarie)

• Frequenza media (n° di OTS: Opportunity To See): numero medio 
di volte in cui un soggetto che fa parte del target audience è esposto a 
un veicolo o alla campagna in un dato periodo di tempo



La misurazione dell’efficacia dei mezzi  

• Soglia minima di visibilità: pressione minima da 
esercitare per essere visibili all’interno del mercato di 
riferimento (la indicano le agenzie media)

• Costo per contatto (CPC): rapporto tra il costo di un 
investimento pubblicitario e la stima dei contatti 
ottenibili

• Costo per GRP: rapporto tra il costo di un investimento 
pubblicitario e la stima dei GRP ottenibili

• dispersione: pressione esercitata su un pubblico 
indifferenziato, non a target 

• Indice di concentrazione: rapporto tra i GRP ottenibili a 
target e quelli ottenibili rispetto al totale degli ascoltatori 
/ lettori



La misurazione dell’efficacia dei mezzi  

Il sistema Audiweb 2.0 per rilevare l’offerta on line fornire info utili agli operatori

Audiweb fornisce agli operatori iscritti al servizio a cadenza mensile

Audiweb database servizi/audiweb-database che rappresenta l’audience 

per eta, sesso, istruzione,  occupazione, numero componenti famiglia, 

reddito, area geografica, regione, fino ads una precisione che arriva fino a 3 ore

di fascia giornaliera. 

http://www.audiweb.it/servizi/audiweb-database.html


Fattori che influenzano gli effetti della pubblicità sulla domanda  

 Tendenza allo sviluppo della domanda per una determinata classe 

di prodotto

 Validità del prodotto

 Grado di differenziazione del prodotto

 Presenza di attributi non direttamente rilevabili dal consumatore

 Ruolo e importanza che il prodotto riveste nell’acquisto

 Efficienza nell’organizzazione di vendita

 Dimensione della spesa pubblicitaria in relazione al volume di 

vendita

 Campagne pubblicitarie della concorrenza

 Importanza delle strategie pull



Effetti della pubblicità sulla distribuzione  

 Apprezzamento e scelta da parte del distributore, che 

garantirà un miglior posizionamento a scaffale e sarà 

disposto ad accettare un minore margine

 Molto importante soprattutto nelle strategie push

 Stabilizzazione degli sbocchi e controllo temporale delle 

vendite/equilibrio produttivo

 Favorita l’innovazione in quanto grazie alla spinta della 

pubblicità si recupera molto in fretta il capitale investito



Le nuove frontiere dell’advertising:
il ruolo fondamentale degli  Influencers



Chi sono i social Influencers?

primaonline/top-15-influencer-giugno

Sono utenti che hanno migliaia (ma più propriamente milioni) di follower, amici, 

fan sui vari social (YouTube, Facebook, Instagram, eccetera)

e che riescono con i loro scatti e i loro contenuti a influenzare (appunto) 

chi li segue. 

A dettare dunque una moda, uno stile, un modo di essere, 

fare, dire e pensare. 

Qualcuno che comunicando sui social, riesce ad ottenere che molti altri 

lo ascoltino,  imitino e seguano. 

Quanto guadagnano gli influencers ad esempio su Instagram

top-10-degli-influencer-instagram-piu-famosi-del-momento-

https://www.primaonline.it/2020/07/17/310122/top-15-influencer-giugno-di-chiara-ferragni-fedez-e-vacchi-i-post-piu-popolari-e-pagati-tre-new-entry-vasco-rossi-sfera-ebbasta-e-marta-losito/
https://www.ilpollonord.it/top-10-degli-influencer-instagram-piu-famosi-del-momento-32/


Chi sono i social Influencers?
Quanto guadagnano gli influencers più noti su Instagram

Il sevizio online HopperHQ ha stilato questa particolare graduatoria associando il 
numero dei follower ai guadagni che gli influencer ottengono dai loro post su Instagram

1. Huda Kattan, la beauty blogger  che con circa 21 milioni di follower guadagna
18 mila dollari per ogni post.

2. La ventiduenne Cameron Dallas (youtuber e ambassador
per il marchio Dolce&Gabbana) che con circa 20 milioni di follower riesce a guadagnare
circa 17 mila dollari per ogni post.

3. Terza la star social Jen Steller con 11.4 milioni di follower e 15 mila dollari per ogni 
contenuto condiviso che, il più delle volte, riguarda le fattezze del suo lato B.

4. La Beauty e fashion blogger Zoe Sugg con 11.1 milioni di follower e 14 mila dollari 
per ogni post.

5. Il comico Nash Grier che ha all’attivo 10.2 milioni di seguaci per
un guadagno di circa 13 mila dollari a post.

6. Sesta ma prima tra le italiane, la “nostra” Chiara Ferragni ce ha circa 9.7 milioni di 
follower per circa 12 mila dollari per ogni contenuto postato su Instagram.

Julie Sarinana con 4.6 milioni di seguaci su Instagram per 10 mila 

dollari a post.…………..
top-10-degli-influencer-instagram-piu-famosi-del-momento-

https://www.ilpollonord.it/top-10-degli-influencer-instagram-piu-famosi-del-momento-32/


Influencers

primaonline/top-15-influencer-giugno

Nella Instagram Rich List 2020, stilata dall’agenzia inglese HQ, che elenca gli 

influencer più pagati nel mondo per i loro post sponsorizzati, ecco i 5 nomi 

italiani:

- Chiara Ferragni: Ferragni è al 65esimo posto con 59.700 dollari a post; 

- Gianluca Vacchi è 71esimo con 47.600 dollari a post; 

- Fedez è 84esimo con 31.200 dollari. 

Gli altri due italiani nella Rich List sono:

- la show girl Giulia De Lellis, ex corteggiatrice di Uomini e donne, con  12.500 

euro a post, e settima in giugno nella classifica di Sensemakers

- Mariano Di Vaio, modello, fashion blogger e imprenditore (ha un suo marchio 

di abbigliamento, Nohow), che incassa 17.0000 euro  a post ma non è mai stato 

nella top 15 di Sensemakers, forse perché vive e lavora per la maggior parte 

dell’anno negli Stati Uniti ed è più famoso tra il pubblico americano che da 

noi. gds.it/foto/societa/2020/07/07/

https://gds.it/foto/societa/2020/07/07/da-chiara-ferragni-a-giulia-de-lellis-5-italiani-tra-gli-influencer-piu-ricchi-del-mondo-cd798e8d-c178-4179-a6ad-5f856e22643a/
https://gds.it/foto/societa/2020/07/07/da-chiara-ferragni-a-giulia-de-lellis-5-italiani-tra-gli-influencer-piu-ricchi-del-mondo-cd798e8d-c178-4179-a6ad-5f856e22643a/


Influencers

I 5 influencer italiani più pagati nel mondo

-

social-ecco-chi-sono-i-top-influencer-italiani-2021/

wired.it/chi-e-khaby-lame-tiktok-zuckerberg

Paola Turani

https://www.uominiedonnecomunicazione.com/social-ecco-chi-sono-i-top-influencer-italiani-2021/
https://www.wired.it/internet/social-network/2021/05/18/chi-e-khaby-lame-tiktok-zuckerberg/?refresh_ce=


Influencers



Influencer marketing

dirittoconsenso.it.influencer-marketing-social-media-pubblicita

influencer-italiani-piu-virtuosi-cala-la-pubblicita-occulta

Per approfondire questo fenomeno ancora poco formalizzato: 

https://www.primaonline.it/2020/07/17/310122/top-15-influencer-giugno-di-chiara-ferragni-fedez-e-vacchi-i-post-piu-popolari-e-pagati-tre-new-entry-vasco-rossi-sfera-ebbasta-e-marta-losito/
https://www.corrierecomunicazioni.it/media/influencer-italiani-piu-virtuosi-cala-la-pubblicita-occulta/

