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A¥ Come funziona la pubblicita?

La pubblicita € un atto di PERSUASIONE, in quanto

costituisce un’attivita intenzionale di comunicazione che, se
raggiunge il proprio obiettivo, fa mutare gli atteggiamenti
cognitivi o affettivi del destinatario nei confronti di un oggetto
o di un’azione, nel senso voluto dall’emittente
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WY Come funziona la pubblicita?

Il problema di come persuadere gli altri € antichissimo, risale alla
Grecia classica: € da allora che 'uomo si € chiesto come ottenere
che i suoi interlocutori assumessero un atteggiamento favorevole ai
suol interessi. Nasce cosi la prima disciplina che si propone di
stabilire le tecniche della persuasione: la RETORICA
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Le ricerche sulla persuasione

Nel ‘900 si sono sviluppate diverse ricerche che avevano 'obiettivo di studiare
le condizioni e i meccanismi della persuasione (perché e come un individuo
riesce a persuadere gli altri):

- La teoria dell’apprendimento
m |l condizionamento classico di Paviov
s |l modello della scuola di Yale

- La teoria funzionalista
- Le teorie della coerenza e della dissonanza cognitiva
- Le teorie sul funzionamento della pubblicita
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Gia le ricerche alla fine degli anni ‘60 avevano messo in luce che |l
consumatore e in grado di sottrarsi a molti dei messaggi a cui e sottoposto e
attua 3 meccanismi di difesa:

1. Esposizione selettiva: il consumatore € piu propenso ad esporsi alle comunicazioni il cui
contenuto e coerente con le sue credenze e abitudini

2. Percezione selettiva: se non ¢ riuscito a sfuggire, deforma il messaggio, affinche risulti
piu coerente con le sue convinzioni

3. Memorizzazione selettiva: dimentica rapidamente quello che non gli interessa. Questo
perché l'individuo € portato per natura alla coerenza dei propri atteggiamenti e a ridurre
quella che Festinger (1957) definisce dissonanza cognitiva. In senso positivo, una volta
acquistato un prodotto, sara attento a tutta la comunicazione che conferma la bonta
della sua scelta.
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Le teorie sul funzionamento
della pubblicita
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Tutto parte dal modello AIDA (del 1898 di St. EImo
Lewis: Attenzione, Interesse, Desiderio, Azione),
che segno l'inizio di un lungo filone di ricerche
finalizzate ad indagare come funziona la pubblicita
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DAGMAR
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A¥ Definire gli obiettivi della pubblicita per misurarli

Nel 1961 Russell Colley pubblico i risultati dei suoi studi in uno storico libro

intitolato: Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results,
proponendo una base di ragionamento che e nota con I'acronimo del titolo:

DAGMAR
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W/ Anche il Dagmar si ispira ad AIDA (con ACCA)

Secondo il modello DAGMAR ogni consumatore passa attraverso 4 fasi:
1. Awareness
2. Comprehension
3. Conviction
4. Action

Queste fasi servono a sviluppare modelli di misurazione dell’efficacia della
pubblicita
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Il modello DAGMAR
esteso

Category need Awa reness

Brand awareness

Brand Comprehension

knowledge/comprehension

Brand attitude . .
Conviction

Brand purchase intention

Purchase facilitation

Action

Satisfaction
Russel H. Colley — 1961

Elaborazione Pelsmacker P. De; Geuens M., Van den Bergh J.
(2017) Marketing Communications: A European Perspective,
Prentice Hall; 6th Edition

Brand Loyalty
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1. La creazione del bisogno
(category need)
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La marca per prima cosa deve creare la necessita di qualcosa, quindi puo
dire: io soddisfo questa esigenza.

L'uso della creazione del bisogno come obiettivo primario di
comunicazione € un must per chi propone prodotti o servizi innovativi: |
consumatori devono capire per prima cosa dove € il beneficio dell'innovazione
(essendo nuova non ne sentivano il bisogno...).

s Questo tipo di obiettivo € anche quello delle campagne di
sensibilizzazione.
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AP La creazione del bisogno della telefonia mobile

Nel 1997, a 2 anni dalla nascita di TIM, si cercava di far crescere il mercato della telefonia
cellulare, abbassando le tariffe e facendone capire I'utilita
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2. Brand Awareness
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a7 2. Brand Awareness

Una volta creato il bisogno dobbiamo associare la marca alla soddisfazione di
quel bisogno

s La Brand Awareness e I'associazione di alcune caratteristiche della marca
(es. il logo, il nome o la confezione) ad una category need
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a7 2. Brand Awareness

Possiamo avere 4 livelli di Brand Awareness:

1.
2.

3.

4,

Top of Mind: prima marca citata spontaneamente

Brand Recall o brand awareness spontanea: marca citata
spontaneamente in una categoria merceologica

Brand Recognition o conoscenza sollecitata: la marca viene riconosciuta
In un elenco

Awareness Totale: awareness spontanea (incluso Top of Mind) + suggerita
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Top of Mind

“Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile.
Quale azienda di Telefonia Mobile le viene in mente per
prima?’”
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Sett. terminante al 15/01 22/01 29/01 05/02 12/02 19/02 26/02 04/03 11/03 18/03 25/03 01/04 08/04 15/04 22/04 29/04 06/05

TIM 41.7| 41.3] 399 39.7] 41.0f 40.7] 43.3] 42.8] 39.5| 40.0f 43.3] 45.1] 43.5| 40.6] 40.2] 40.3] 39.8
Vodafone 35.00 352 354| 354| 36.7[ 328 31.7] 30.4| 34.0f 33.2| 32.1] 323] 30.0f 31.4| 33.0/ 358 328
Wind 159| 15.1| 18.2| 15.8| 16.0f 175 17.2[ 18.2[ 16.,5 17.7[ 16.6] 14.7] 18.1] 19.6] 173 153| 17.1
3 3.0 3.6 2.3 2.5 2.3 2.7 1.7 2.1 3.6 3.2 2.8 1.9 2.5 2.8 2.7 3.0 3.2
Fastweb Mobile 0.1 0.1 0.0 0.1 0.0 0.5 0.0 0.2 0.2 0.0 0.0 0.8 0.3 0.0 0.5 0.2 0.9
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Notorieta spontanea (incluso Top of Mind)

“Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile. Quale azienda
di Telefonia Mobile le viene in mente per prima?” “Oltre a questa, quali
altre aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile lei conosce, anche

solo per sentito nominare?”
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Sett. terminante al ~ 15/01  22/01 29/01 05/02 12/02 19/02 26/02 04/03 11/03 18/03 25/03 01/04 08/04 15/04 22/04 29/04 06/05
TIM 929| 90.5] 91.2] 91.1] 925 93.7] 93.2] 90.2| 89.5 90.7] 92.6] 91.8] 89.2[ 93.8] 91.7] 91.6 90.4
Vodafone 90.2| 88.1] 87.00 86.6] 89.9[ 855 84.6| 83.7 858 83.6] 857 84.0] 87.0( 86.1 884| 86.3] 87.0
Wind 83.00 787 844| 84.7| 824 81.2| 80.6| 78.7 80.6 79.5| 835 815 80.9[ 79.5| 81.1] 83.2] 855
3 47.00 41.1] 44.4| 46.0[ 41.7| 485] 475 45.6] 43.00 45.1] 44.0] 42.7[ 43.0] 45.6| 46.1| 464 45.1
Fastweb Mobile 6.0 4.0 5.3 3.1 4.3 6.0 5.5 5.3 5.5 5.6 3.6 4.7 5.3 6.4 4.7 4.6 5.4
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Notorieta totale (spontanea + aiutata)

“Parliamo di aziende che gestiscono reti di Telefonia Mobile. Quale azienda di Telefonia Mobile
le viene in mente per prima?” “Oltre a questa, quali altre aziende che gestiscono reti di
Telefonia Mobile lei conosce, anche solo per sentifo nominare?” “Ora le leggero alcuni nomi di
aziende. Per ciascuna lei dovrebbe dirmi se la conosce come azienda che gestisce una rete di

Telefonia Mobile.”
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Sett. terminante al 15/01 22/01 29/01 05/02 12/02 19/02 26/02 04/03 11/03 18/03 25/03 01/04 08/04 15/04 22/04 29/04 06/05
TIM 98.9] 99.6 99.6 99.4] 98.8] 99.4] 98.3] 99.3] 98.9] 99.3] 99.4| 98.7] 97.3] 98.9[ 98.4] 98.6] 98.1
Vodafone 98.4] 98.9] 979/ 99.00 99.2] 98.4] 979/ 98.6) 97.1| 98.1] 98.7] 97.2] 98.2| 99.2[ 97.6] 97.4] 97.5
Wind 97.00 973] 98.6] 97.8] 98.2[ 96.7] 96.5| 96.7| 96.9] 96.0f 98.8] 97.0 97.6] 97.6] 96.5| 96.9] 97.8
3 88.9] 86.3] 89.5| 88.1] 88.2[ 89.0f 86.4] 852 857/ 846/ 88.8 87.0] 87.7] 86.5 88.5 88.9 89.2
Fastweb Mobile 62.4] 629 639/ 61.00 63.1] 582 619/ 579 61.5| 56.5[ 59.5| 61.8] 60.3] 62.8[ 62.1] 59.4] 594
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Conoscenza Spontanea o Riconoscimento?

| ricercatori hanno dimostrato che la conoscenza spontanea di una marca e ca.
il 50% di quella spontanea.

Ottenere la conoscenza spontanea di una marca € infatti molto costoso,
bisogna che ne valga la pena
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Quando serve la conoscenza spontanea?

La conoscenza spontanea serve:

s Quando il cliente deve chiedere una certa marca al negoziante, sul web (o
ad Alexa)

s O quando I'acquisto non viene fatto in un luogo dove il cliente puo
riconoscere la merce sugli scaffali
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4¥ Brand Recognition come obiettivo di comunicazione

Quando l'acquisto viene fatto in negozio, invece, €
Importante che il potenziale cliente riconosca il prodotto
(attraverso gli elementi della visual identity e il packaging)

m La comunicazione dovra sempre richiamare questi elementi
di riconoscimento (es. in ogni pubblicita far vedere |l
packaging)

m La coerenza della visual identity e cruciale (e la pubblicita
radio poco adatta...)
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Pubblicita che mostra il packaging

LA MIGLIORE
EFFERVESCENTE
NATURALE.

SECONDG'

CON IL 26,3% DI QUOTA
DI MERCATO E 3.892.000
FAMIGLIE ACQUIRENTI 2
ACQUA LETE SI RICONFERMA et ingate
L'EFFERVESCENTE NATURALE : :
PREFERITA DAGLI ITALIANI.

Foatic Information Resources - Totale italia + Discount - YTD Dicembre 2020
@ NielseniQ, Consumer Panel Service AT 27 DIC. 2020,
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Come si crea il ricordo spontaneo?

Per creare awareness spontanea € necessaria la ripetizione
dell'associazione tra la categoria e il marchio

s La frequenza e un must: TV, radio, outdoor sono i media piu efficaci. Ma e
anche una strategia mediatica molto costosa

s Oppure ci si affida all’esposizione nel tempo: anni di presenza sul mercato
aiutano la costruzione del ricordo spontaneo.

Sapienza 2025-26 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie

Stella Romagnoli



La Brand awareness e sempre

il primo obiettivo di una marca

(che sia spontanea o sollecitata).
Piu e alta meglio e.




Se una marca e sconosciuta non puo costruire la
propria immagine, € generare una preferenza
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E la conoscenza di una marca aumenta anche
I’attenzione verso la sua comunicazione
«cl piace cosa quello che ci e familiare» Cialdini
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3. Conoscenza e
comprensione della marca
(immagine di marca)
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Significa che le persone non solo sanno che la marca esiste ed € associata ad
una categoria di bisogni, ma ne conoscono anche alcune caratteristiche

s Questo significa che sono in grado di confrontarla con altre marche che
rispondono alle stesse esigenze

s Obiettivo di comunicazione € quello di associare tante piu
caratteristiche positive possibili (che spiegano perché i consumatori
dovrebbero acquistare il nostro prodotto invece di quello dei concorrenti)
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d¥ Proviamo...

Analizziamo awareness e immagine
delle universita con
corsi magistrali di marketing

Mentimeter
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Es. associazioni dimmagine alla marca

Il profilo analitico dei gestori a totale popolazione

225 250 275 300 325 350 375 400 425 450

GFK

w== TELECOMITALIA Mantiene le promesse .
= FASTWEB Ascolta i clienti 13
== INFOSTRADA Massima trasparenza X
e Prezzi vantaggiosi
= TISCALI g
Informazioni chiare e complete

AN

Piani tariffari chiari

QL (
qL \

Servizi che rispondono ai bisogni \\
Seria, professionale / )
Relazione con il mercato Personale competente /
Di grandi dimensioni 4
/

Tariffe legate al consumo

Esperta e competente s Qo

[

k\
.

Servizi integrati ]
All'avanguardia 7 | )
Dimensione istituzionale Internazionale I k {
Spirito giovane ;? \
Segue le tendenze / ‘) ( \\

Modernita Contenuti multimediali I
Sensibile al sociale e al'ambiente /

Impegno socio-culturale Promuove manifestazioni <4 \
Pubblicita chiara e, )
/7

Stile della pubblicita Pubblicita bella | V4
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Il profilo analitico dei gestori a totale popolazione

2.50 3.00 3.50 4.00 4.50
— TIM Massima trasparenza I \ | \
3 Mantiene le promesse lL \ )
= Vodafone Piani tariffari chiari } \ /
ms Wind Personale competente { \ ) (
Informazioni chiare e complete \ / )
Ascolta i clienti l\ k k
Personale cortese ;} ) )
Servizi che rispondono ai bisogni \ ( (

Relazione con il mercato Seria, professionale /

Di grandi dimensioni

Internazionale (\ \
Esperta e competente

Dimensione istituzionale

Spirito giovane

Segue le tendenze }

, (
Dinamica ) \ (

Empatia All'avanguardia ‘
Pubblicita bella (
,./

Stile della pubblicita Pubblicita chiara

Molte promozioni ;
Offerta Prezzi vantaggiosi 7 /77 7/




L'immagine di FS, Trenitalia e NTV-Italo
La benevolenza verso Italo si riverbera su tutti i tratti dell'immagine percepita. L'immagine di Trenitalia e

migliore dell'immagine di FS
85,1
78,3
68,5 GSGI
59,2
55,4

Eun‘aziendaseria, Eun’azienda ben gestita E unazienda di livello E un’azienda Eun‘aziendavicinaai  Eun‘azienda moderna,  Eun‘aziendachemi Eun’aziendanella quale E un’azienda attenta
affidabile, credibile internazionale economicamente sana suoi clienti all’'avanguardia ispira fiducia mi piacerebbe lavorare all’ambiente e al sociale

M Ferrovie dello Stato M Trenitalia ™ NTV-ltalo

26,4 84,8 85,2 571

82,5
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Per la mia esperienza c’e
sempre un effetto alone...

Sapienza 2025-26 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie

Stella Romagnoli



4. e 5. Brand Attitude &
Intenzione d’Acquisto
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m{’ 4. e 5. Brand Attitude & Intenzione d’Acquisto

A questo punto il consumatore dovrebbe aver sviluppato un’opinione
favorevole verso la marca

m Se il processo decisionale € semplice dovrebbe procedere direttamente
all’acquisto, altrimenti (bene costoso o emotivamente coinvolgente) sviluppa
un’intenzione d’acquisto

m Bisogna fare attenzione ad una brand attitude negativa (magari sviluppata
da parte dei clienti delusi. In questo caso bisogna considerare un
riposizionamento del brand
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Questo obiettivo corrisponde alla «consideration»
nei funnel di conversione
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La Brand Attitude crea | «lead»:
persone propense verso i nostri prodotti/servizi che
hanno dimostrato attivamente il loro interesse
condividendo la propria emaill, il telefono, riempiendo
un form, ecc.
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m Propensione all’utilizzo (come proxy della Brand
Wy Attitude)

N

periodo di rilevazione dal... 28-Sep 05-Oct 12-Oct 19-Oct 26-Oct 02-Nov 09-Nov 16-Nov 23-Nov 30-Nov
al..| 04-Oct 11-Oct 18-Oct 25-Oct 01-Nov 08-Nov 15-Nov 22-Nov 29-Nov 06-Dec
settimane rilevate... 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49
['DOM. O - PROPENSIONE A SERVIRSI DI UN'AZIENDA DI
TELEFONIA CELLULARE
BASE: totale rispondenti
40 41 42 43 44 45 46 47 48 49

TOTALE 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500

100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
VODAFONE/OMNITEL
Certamente+probabimente si 427 452 44 4 46,6 452 46,2 452 44 1 46,9 425
Certamente si 20,3 229 203 223 231 222 233 2386 233 257
Probabimente si 224 222 241 242 221 239 21,8 20,5 235 16,9
Forse non sa 20,8 237 2186 20,8 201 214 2186 19,5 219 247
Certamente + probabimente no 36,4 311 34 326 347 32,5 333 36,4 31,2 32,8
Probabimente no 18,3 14 .4 151 16,6 13,2 15,2 17,6 17,7 141 141
Certamente no 18,2 16,8 18,9 16,1 215 17,2 15,6 18,7 17,1 18,8
MEDIA 3,08 3,2 3,12 3,2 3,12 3,19 3,2 3,13 3,22 317
DEV. STD. 1,39 1,38 1.4 1,38 1,46 1,39 1,38 1,43 1,39 1,43
TIM
Certamente+probabimente si 422 434 414 453 4186 426 453 41,8 414 39,5
Certamente si 20,3 21 221 19,8 2386 238 221 219 20,6 20,3
Probabimente si 219 224 19,3 255 18 18,8 23,2 19,9 20,8 19,2
Forse non sa 239 18,2 204 17,9 18,4 201 16,7 17,9 204 21,5
Certamente + probabilmente no 339 384 38,2 36,7 40 373 38 40,3 38,2 39
Probabimente no 17,4 16,9 18,9 204 18,3 16,6 17 17,9 14,5 171
Certamente no 16,5 21,5 19,2 16,3 217 20,7 21 225 237 219
MEDIA 3,12 3,04 3,06 3,12 3,03 3,08 3,08 3,01 3 2,99
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5. e 6. Purchase Facilitation
& Purchase
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5. Purchase Facilitation

Siamo nella fase di acquisto.

s Possiamo «facilitarlo» minimizzando la fatica o lo stress del potenziale
cliente con la comunicazione (es. dove si trovano i punti vendita, dando
assistenza all'acquisto, con promozioni di prezzo o migliorando le condizioni

d'acquisto)
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AP 6. Purchase

Le vendite NON possono essere considerate un obiettivo diretto della
comunicazione (dipendono da tutto il Marketing Mix), fanno eccezioni i
contesti orientato all’azione, come quelli digitali:

- Motore diricerca (es. Keywords Google)
- Direct Communication (DEM promozionali)
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Gli obiettivi comportamentali sono il regno della
comunicazione digitale,
ma il risultato dipendera anche dal
lavoro fatto in precedenza (awareness e attitude),
NON basta la call to action
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7. Satisfaction
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AP 7. Satisfaction

Quando il prodotto o il servizio soddisfa o supera le aspettative, il
consumatore sara soddisfatto e propenso a scegliere lo stesso brand in
futuro

= | clienti insoddisfatti probabilmente acquisteranno una marca diversa
alla prossima occasione e si lamenteranno con parenti e amici

s La comunicazione dovrebbe essere diretta anche ai clienti esistenti, poiché
i clienti sono i piu importanti sostenitori dei marchi che acquistano. Si
puo quindi stimolare «passaparola» positivo (Earned Media)

m E dobbiamo rassicurare i clienti esistenti sulla loro scelta
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...Rassicurare il cliente

’q Netatmo Meteo Energia Sicurezza

Casa Palocco
Termostat

Rapporto sul risparmio energetico { dicembre 2019
Andamento dei miei consumi Il mio risparmio
In dicembre, il tuo riscaldamento ha funzionato 56 Con il Termostato Netatmo
ore in piu.
dicembre 4 3 O/ 229 Latua
O programmazione
. o ) _ Lefunzioni
Hai fatto 43% di risparmi 19% Assente e
energetici in dicembre, Antigelo
e guesto ammonta a 86 29 Leistruzioni
ore diriscaldamento.” manuali

La percentuale di
novembre energia risparmiata
corrisponde ad una
- 6 6 - 9 2 € somma pari a circa da
66 a 92 € rispetto
all'ammontare delle
spese diriscaldamento.”




La relazione con i clienti attuali e potenziali crea
«engagement»
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8. Loyalty
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La fedelta dei clienti € I'obiettivo piu ambizioso per una marca

s E’ definita come il coinvolgimento emotivo che il consumatore prova per
una marca

s Non e solo l'acquisto ripetuto che crea questa relazione, la Loyalty € un
legame emotivo basato dalla fiducia.
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Non possiamo creare lealta solo con la pubblicita: tutti i touchpoint del
brand contribuiscono a questo risultato

Avere clienti fedeli (che ripetono gli acquisti) € un modo molto conveniente per
aumentare le vendite. E’ sicuramente piu costoso ottenere nuovi clienti che
mantenerli.

Ma ci sono molti altri vantaggi...
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4¥ | vantaggi della fedelta dei clienti

Cliente
Fedele

Maggiori ricavi Altri benefici
Minori costi di gFlussi di entrate passaparola
acquisizione costanti positivo

minori costi di
promozione

cross-selling

_ co-creation
up-selling

Sapienza 2025-26 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie

Stella Romagnoli



Come si misura la
Fedelta del cliente?
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Vel

Al

N .
W Con il Net Promoter Score

«Quanto e probabile che raccomanderesti il brand X ad amici e parenti?»

DETRACTORS PASSIVES PROMOTERS

@ @ ¢ @

¢ !
® © © © © o o | o ¢
q‘?:ﬂ ;Jl'.’_“"‘"x
' (]
| .
i, | | | | | | o, |
| | 1 [ [ [

5" 3 "3 *g1. 8 ' g'@g T8 I8

Net Promoter Score — —_— % Detractors
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Una sola domanda

() GoDaddy

In base alla tua esperienza, con quale
probabilita raccomanderesti cPanel a un
amico o un familiare?

(012345678910)

Per nulla probabile Neutro Molto probabile

Annulla
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La gerarchia degli effetti
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Contemporaneamente al saggio di Colley usci 'articolo di Lavidge e Steiner
destinato ad influenzare il pensiero pubblicitario.

s Gli autori affermano che il funzionamento della pubblicita € condizionato
dal passaggio della mente del consumatore attraverso 3 fasi
gerarchicamente ordinate:

- Fase cognitiva (conoscenza, comprensione)
- Fase affettiva (apprezzamento, preferenza)
- Fase conativa (convinzione, acquisto)

s Che corrispondono ad apprendere, provare un sentimento ed agire
(learn-feel-do)

A Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness in Journal of Marketing, 25, 1961
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Modelli di Gerarchia di Apprendimento a confronto

Man el

Lavidge e Steiner

il lll!'-llllli

Livello 1: Attenzione Attenzione Notorieta

conoscenza a
livello cognitivo

A 4

Comprensione Conf)scenza

Livello 2: Interesse Appre‘zzamento

atteggiamento a
livello affettivo J

y

Convinzione Desiderio Preferenza
Livello 3: Convinzione
comportamento
a livello
conativo { {
Azione Azione Acquisto

Brochand e Lendrevie (1985) riassumono questi approcci
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o Da questi modelli e stato sviluppato quello piu in voga
WY adesso: il customer Journey

| 5 passi del customer journey

1. Awareness
. . \ of:?
2. Consideration Q lag S
Newsletter
3. Purchase Qp Solm
[ @]
4. Retention Satioeie m,.wmgf’
5. Advocacy m,
Pbl relation: @Reviews - wiedg —
Store 9.0

Sm al ads Webshop
Onlin e ads
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)
¥ Che poi si lega al “funnel di conversione” online

MM"M 0%

3

ORI 5

(&)
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Y La differenza rispetto ai modelli del passato...

| “vecchi” modelli si fermavano all’acquisto,
mentre oggi € importantissima la fase successiva,
per sviluppare la fedelta e I’'advocacy, la
raccomandazione
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) : .. . PP
AP | 2 approcci tradizionali alla pubblicita

1. Approccio Razionale (vengono usate per
performance di prodotto)

2. Approccio Emozionale (per una comunicazione
piu di immagine)
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La griglia di Vaughn o FCB

Nel 1980 vengono pubblicate le ricerche di Richard Vaughn per 'agenzia FCB. Secondo lui la maniera in
Cui i consumatori pensano ai prodotti puo essere schematizzata in una griglia basata su due assi:

coinvolgimento (alto e basso) e approccio emotivo Vs. razionale
Alto coinvolgimento

Quadrante 2 Quadrante 1

Alta rilevanza

Decisione
razionale

Es. Utilitaria

Alta rilevanza
Decisione emotiva
Es. Vacanze

Approccio razionale Approccio emotivo

Quadrante 3 Quadrante 4

Bassa rilevanza

Decisione
razionale

Es. Detersivo

Bassa rilevanza
Decisione emotiva
Es. Caramelle

Basso coinvolgimento
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Conseguenze in termini di strategia di comunicazione

Alto coinvolgimento

2

Alta rilevanza
Decisione razionale

1

Alta rilevanza

Decisione emotiva

Strategie
d’immagine

Strategie
altamente
. informative

Approccio razionale

Approccio
emotivo

4 3

n Bassa rilevanza Bassa rilevanza
Decisione razionale ..

- Decisione
= St’TfP’! . emotiva
L superticiali . . o

m esp“lava pitl Stimoli “mondo
R " - felice”

| m:ﬁ, bianco

ﬁ,"\;’ 3

——

Basso coinvolgimento
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4¥ 1l processo di apprendimento secondo il modello FCB

1. Feel-learn-do (o feel-do-learn: sento-imparo-faccio):
Le risposte valutative sono quidate da una spiccata componente
emotiva (automobile di lusso, abbigliamento firmato)

2. Learn-feel-do:
L’apprendimento e basato essenzialmente su aspetti logico-razionali
(elevato prezzo unitario ma non aspirazionali)

3. Do-learn-feel:
Coinvolgimento basso (prodotti banali, acquisti di routine, es. detersivi)

4. Do-feel-learn:

Basso coinvolgimento ma approccio sensoriale ed affettivo (snack,
cioccolatini, bibita)
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4 1l processo di apprendimento secondo il modello FCB

1. feel-learn-do (o feel-do-learn):
Le risposte valutative sono quidate da una spiccata componente
emotiva (automobile di lusso, abbigliamento firmato)

2. Learn-feel-do:

‘apprendimento e basato essenzialmente su aspetti logico-razionati
elevato prezzo unitario ma non aspirazionali)

3. Do-learn-feel:
Coinvolgimento basso (prodotti banali, es. detersivi)

4. Do-feel-learn:

Basso coinvolgimento ma approccio sensoriale ed affettivo (snack,
cioccolatini, bibita)
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Ormai e stato scoperto:che un
approccio solo «razionale»
rischia di penalizzare le
marche
(che diventano commodities)
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Per sintetizzare...
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4¥ Gli obiettivi della pubblicita

Con qualsiasi attivita di comunicazione possiamo ottenere 2 tipi di risposte:
1. Risposte NON comportamentali
2. Risposte comportamentali
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4P Risposte non comportamentali

Risposte non comportamentali (cognitive, valutative, relazionali):
- Riconoscimento
- Ricordo spontaneo: notorieta, awareness

- Conoscenza, consapevolezza dell’identita e del posizionamento
della marca (immagine di marca)

Cognitive

Valutative BN L’atteggiamento favorevole verso il brand (brand attitude,

consideration)
- Lo sviluppo dellintenzione di acquisto

- Soddisfazione, fiducia, fedelta
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s Risposte comportamentali:
- Laricerca su Google
- La visita al negozio o al sito internet
- La prova
- L’acquisto
- Il cambiamento delle abitudini di acquisto o consumo
- Il passaparola
- Le recensioni o altre interazioni via social (es. like)

- Altri tipi di azione (es. la fornitura di informazioni personali, o la richiesta
di informazioni all’azienda, 'engagement sui social media)
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/)

¥ Obiettivi di comunicazione sulle piattaforme digitali

Partendo dal conversion funnel,
anche le piattaforme digitali hanno

Choose a campaign objective

classificato i possibili obiettivi di Rl nmoees Y
comunicazione non comportamentali B
e comportamentali -
®) Engagement
Awareness
7 Laatls Show your ads to people who are most
likely to remember them.
&  App promotion Good for:
Reach ©
g Sales Brand awareness €
Video views ©

Store location awareness €
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Obiettivi per Linkedin

Objective®

Let's get started! Select the objective that best fits your goals below.

Awareness Consideration

Brand awareness Website visits

Engagement

Video views

Conversions

Lead generation

Website conversions

Job applicants
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TikTok: ads Manager

o Campaign
« Advertising objective Create new Use existing Simplified mode Custom mode
2 Ad group
3 Ad Advertising objective
t tac ect Learn more
Awareness Consideration Conversion
@ V Traffic @ App promotion”

i to the maximum number of

%
J
« Rate the ease of selecting Advertising Objectives
for new campaigns. > Video views Website conversions®
Get more views and engagement for Drive valuable actions on your website
=2 ) .. 2 5 e your video ads.
- - -— - - you c
When selecting an Advertising Objective from the
list, which of the following cause confusion or {lj ‘Lead generation
friction? (check all that apply) Collect leads for yo ness or brand
Objective names (please tell us which)
Some Objectives overlap (please tell us
The funnel stage columns of Awareness, ‘D‘:.', Community interaction
Consideration, Conversion 2
Get more page follows or profile visits

Objective descriptions

Other reason (please describe)

am not confused when selecting an Objective
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)

&/ Obiettivi sulla piattaforma Google Ads

What's your campaign objective?

Choose your objective

Select an objective to tailor your experience to the goals and settings that will work best for your campaign

Q gi % ‘K

Sales Leads Website traffic
Drive sales online, in app, by phone, Get leads and other conversions by Get the right people to visit your
orin store encouraging customers to take website

action

o Q 3

Awareness and consideration Local store visits and Create a campaign without a

Reach a broad audience and build promotions goal's guidance

interest in your products or brand Drive visits to local stores, including Choose a campaign type first,
restaurants and dealerships. without a recommendation based on

your objective.

App promotion

Get more installs, engagement and
pre-registration for your app

Cancel Continue
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Considerando i 2 approcci (emozionale e razionale)
Per la mia esperienza esistono fondamentalmente
2 tipi di campagne pubblicitarie

Le campagne
d’immagine o Le campagne

istituzionali di prodotto
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Le campagne di prodotto

Hanno come obiettivo principale quello di vendere uno specifico
servizio/prodotto, e hanno una valenza informativa, referenziale e a volte

promozionale

¥ DALLA

TUA TERRA
ALLA TUA
TAVOLA

Scegli la qualita del

latte FRESCO locale,
un invesfimento per fe

e per tutta la filiera.

BB attesano.it

L'OFFERTA CON
UNA MARCIA IN PIU.

postemobilecreamiwow50GIGA

50 GIGA

MINUTI E SMS
ILLIMITATI 4G+

SOLO 5,90€

ONLINE al mese

Posteitaliane Postepay

Messaggio pubbilicitario con finalita promozionale.

Sapienza 2025-26 | Laboratorio di Strategie Pubblicitarie

Stella Romagnoli



m Di solito le campagne prodotto utilizzano
AP I'appoccio razionale

m Prezzo
m Qualité
m Performance

= Componentl Benefici funzionali

= Gusto ed economici
s Componenti nutritive

m Offerte Speciall
s Risultati di ricerche
m Sicurezza
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IL TUO CONTO TI DA
DI CASHBACK?
QUELLO ONLINE DI BPER SI.

Apri il conto online di BPER entro il 31 maggio, ricevi fino
a e hai 810
In pit, consulenti online e in filiale per te.
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m A questa tipologia di campagne appartiene la
I¥ pubblicita comparativa

s La pubblicita comparativa si basa su
un’argomentazione comparativa che

propone un confronto implicito o esplicito, COMPARATIVA
razionale o emozionale, visivo o verbale. EE@E;E,QS?@;’;T'}"'"E“A”
. . - . . NATURALJ PIU VENDUTE

= In ltalia, il confronto € lecito solo se: “e fatto BIARA.

tra prodotti concorrenti, non inganna i
consumatori, anche attraverso la

confusione tra prodotti, le affermazioni
concernono caratteristiche essenziali,
pertinenti e comunque verificabili, non e o e

fatto all’unico scopo di screditare il
concorrente” (decreto 67/2000). e R

@’ Acqua Lete. ete
D D Bevi bene, vivi meglio. =
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E’ sempre un rischio attaccare
gli altri brand

QUAL E LA DIFFERENZA?

BISCOTTO PER BAMBINI BISCOTTO PER ADULTI

Limite Massimo
Normativa Infanzio PLASMON MACINA MULINO BIANCO

bg/Kgl

PESTICIDI*
Piperonil butossido 10
Pirimifos metile 10 |
Deltometrino 10 |
Clorpirifos metile 10
Fosfino 10

Molte mamme usano biscotti per adulti anche per bambini con meno di 3 anni.
Questi biscotti vanno bene per gli adulti, ma possono contenere livelli di pesticidi
anche molto superiori ai limiti di legge stabiliti per | bambini di questa eta.
Plasmon, atfraverso il programma Oasi®, garantisce il rispetto di tali limiti.

— Plasmon da sempre ti da il meglio per il tuo bambino

” Plasmon QUESTA £ LA DIFFERENZA.
SANO COME UN PLASMON

*Anciisl certificate da loborotorio private indipendente, accrediioto ollo noema 1ISO 17025, sl peshicidl pia rilevan| jottobre-novembtre 2017
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La pubblicita comparativa

E’ molto facile che la
pubblicita comparativa
sia ritenuta
«denigratoria», e quindi
illecita

Pubblicita comparativa: il Tribunale da ragione a
Barilla e boccia la campagna di Plasmon

La sentenza: «Raffronta prodotti tra di loro non omogeneli,

oltre che denigratoria ed ingannevole»

O AT (3303 e MILANO - La lotta era partita tra due

MO . baatas AT . Y

colossi. Plasmon e Barilla: un testa a
testa commerciale sugli alimentari per
l'infazia che era approdato, qualche
mese fa, in una campagna pubblicitaria
comparativa. Un genere che esiste da
una decina d'anni e poco usato in Italia.
Plasmon lanciava i propri prodotti

comparandoli con 1 biscotti le « Macine»

S U R (] Mulino Bianco definendoli « per

adulti», perché «possono contenere
livelli di pesticidi anche molto superiori ai limiti di legge».
Barilla rispondeva per le rime: ««Le mamme italiane sanno
quello che fanno». La lotta dagli slogan finiva in tribunale.

[an error occurred while
processing this directive]

NOTIZIE CORRELATE
= [ guerra tra Plasmon e
Barilla per pubblicita di B

Argentieri (1 dicembre 2011)

0GGIIN salute -
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Clowedi 3 Dicembes 2011 Crerire deta Sers

La pubblicita comparativa LLE MAMME

E comungue un brand_ Iggger difficilmente I'TALIANE
iez)lr!(?(;(r)é%;jelfdare visibilita» al SANNO QUELLO
CHE FANNO.

Plasmon ha pubblicato una pubblicita comparativa che confonde, perché
mette in relazione prodotti fra loro assolutamente diversi. Ma le mamme
italiane sanno quello che fanno e cosa devono comprare. Da 135 anni
Barilla effettua continui controlli e test per garantire la genuinita, la
qualita e la sicurezza di ogni prodotto. Il rispetto per la trasparenza, per
I'etica e per il benessere dei consumatori, per Barilla vengono sempre al
primo posto. Questo secondo noi, fa la differenza. E le mamme lo sanno.

T

DOVE CEBARILLA CECASA
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Poi ci sono le eccezioni...

ORDER FROM MCDONALD’S.

We never thought we'd be asking you to do this. Just like we never thought
we'd be encouraging you to order from KFC, Quick, O'Tacos, Domino’s Pizza,
Subway, Eat Sushi. Pizza Del Arte, Hippopotamus, Pitaya, Sushi Shop.
Big Fernand, Mamma Primi, Chez Michel, Le Bistrot Basque, Café Kokomo,
Yima... or any of the other independent food outlets, too numerous to
mention here. In short, from any of our sister food chains (fast or not so fast).

We never thought we’d be asking you to do this, but restaurants employing
thousands of staff really need your support at the moment.

So, if you want to help. keep treating yourself to tasty meals through home

delivery, takeaway or drive through. Getting a Whopper is always best,
but ordering a Big Mac is also not such a bad thing.
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w’ Le campagne d’immagine o istituzionali

Hanno il principale obiettivo di
posizionare e migliorare
I'immagine del brand.

Veicolano i valori, la mission, il
purpose del brand (Corporate brand

Facebook aiuta la crescita

pOSItIOnIng O PrOdUCt Brand delle nuove imprese in Europa.
Positioning). ,

FACEBOOK
000 P o
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m Di solito le campagne d’'immagine utilizzano
AP I'approccio emotivo

s Humour
m Erotismo

m Calore

= Paura/Shock Benefici emozionali
= Musica coinvolgente ed espressivi
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Le grandi aziende fanno entrambe queste tipologie di
pubblicita

200"

FINO AL 16 APRILE

OFFERTE
SORPRENDENTI

Merm i

Pubblicita
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Formati pubblicitari
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W Dimostrazione

Nella pubblicita viene
dimostrato come funziona un
prodotto: € un modo semplice
per concentrarsi sugli
attributi del prodotto, sui
suoi benefici e sui suoi usi.

E un tipico formato di appeal
razionale, ma solo i leader
(driver funzionali) possono
usarlo efficacemente.

https://youtu.be/3ucfKv2YbUO?si=nTzGn_9gytyxSflS



Negli annunci "slice of life" il
prodotto viene mostrato in
situazioni di vita reale, e di
solito risolve un problema.

Queste pubblicita potrebbero
basarsi su appeal razionali o
emozionali (o entrambi).

https://youtu.be/ajV8BdtYT-1?7si=K5CBQKGOQRD 05mu



1°48”

Questo formato mostra come
un problema puo essere
risolto o evitato.

Solitamente si utilizza un appeal
di paura (emozionale),
mostrando al pubblico cosa
succede se il prodotto non
viene utilizzato.

https://youtu.be/OHjDpPnxcP0?si=yOMhd0zJ dWSUQIi



<3 . il
AP Drammatizzazione Superball

2024 100"

In questo formato, la
drammatizzazione crea
suspense e porta i consumatori
a un climax.

Di solito usa un approccio
emozionale

https://youtu.be/OU7BJc961147?si=2QXK_R1co-4UhWDbA



Testimonial

Con questo approccio si mostra gente comune che afferma quanto € buono un
prodotto: € una strategia efficace perche le persone tendono a fidarsi dei propri
pari (principio della “simpatia” di Cialdini)

“My business was a total flop until B-
School.. Fast forward just two fiscal years —
I've hit SIX FIGURES for the first time in
my life!" [.]

| wish I'd found B-School 10 years earlier.
It would have saved me so much time, so
much money, and so many tears.

BRIENA SASH
Photographer & Founder of Wellness Stock Shop
Oregon, USA

“What | learned through B-School is that I'm
worthy of more, | have the skills to be
awesome at something and can share those
skills with the world."

DAVE CONREY
Artist
California, USA

“After my $100 million fashion label
closed, B-School gave me a reason
to get up every morning.

Now | host retreats in Tulum,
Provence, Tuscany, and California."

SIGRID OLSEN
Fashion Designer & Retreat Leader
Florida, USA



L 'efficacia dipende dalla notorieta e credibilita percepita
della persona famosa.

Come nella sponsorizzazione, ci deve essere una
coerenza tra i valori del marchio e il valore degli endorser.
Spesso si utilizzano celebrieties per dimostrare
leadership.

DOILCE s GABBANA




4¢ Talking head

Una “testa parlante” € un r

110”

annuncio in cui un
personaggio in primo piano
racconta una storia con parole
sue.

Questo personaggio potrebbe
essere una testimonial o una

celebrita, e il discorso deve .
essere davvero ispirazionale o k

d'impatto, altrimenti il rischio e
di passare inosservato. https://youtu.be/-i3MNZLsfv0?si=7KQdIzZfayA67elx




Tattiche di paura e shock




T

0
Y Fear & Shock

&
<

La pubblicita che fa leva sulla paura presenta un
determinato tipo di rischio o di minaccia a cui |l
destinatario della comunicazione potrebbe essere
esposto e che puo ridurre comprando o non
comprando un prodotto (che puo essere sociale,
fisico, collegato alla perfomance del prodotto o a
perdite di occasioni/finanziarie)

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

Wi
.y
LA for o fiving planet




| ) Fear & Shock Tactics

La pubblicita shock intende deliberatamente sorprendere e
offendere il pubblico.

Per definizione, queste tattiche sono inaspettate e sorprendono o
offendono il pubblico perché violano le norme sociali,
trasgrediscono leggi o costumi, violano un codice sociale o
morale. Spesso, queste tattiche sono utilizzate da organizzazioni
non profit (contro il fumo, per i diritti degli animali, ecc.)

Vantaggi principali:
- Catturare l'attenzione
- Ottenere una maggiore elaborazione cognitiva

- Passaparola online e offline Y S AETS R
YOUR CHILT?




Kahoot!!

Kahoot

8 questions

3_pubblicita_obie
ttivi

stellaromagnoli
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m Mauro Ferraresi — Pubblicita Teorie e Tecniche —
Carocci ed. 2017

m Alberto Pastore, Maria Vernuccio - Impresa e
Comunicazione — 2008

m  Marketing Communications. A European
Perspective, P. De Pelsmacker, M. Geuens and
J. Van Den Bergh - 6th edition, Pearson 2017 —

cap. 1 e 4.
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