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… cosa faccio?

Mangio provando 
grandissimo piacere
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No, dai, veramente…

• Giornalista 
professionista

• Food & beverage
• Turismo
• Acciaio
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• @annichelitamafiga

• monicacaradonna.it
• Luciano Pignataro 

wine blog
• Corriere del 

Mezzogiorno
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In effetti si fa quel 
che si può 
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E gli eventi?



Il programma di oggi
Lunedì 19 novembre 2018
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parleremo di …

eventi
marketing

Mercato dei prodotti alimentari
Canali di vendita

Strategie di prodotto
Marketing on line

Dove vanno i consumi
Marketing emozionale
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ci ispireremo a…

Alessandra Grillo
Vincenzo D’Ascanio

hunger games
the social network
Motel Woodstock

Giuseppe Di Martino
EGO
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Cosa significa 
creare un evento?
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Creare un evento significa trovare
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soluzioni customizzate e 
innovative per il lancio, 
lo sviluppo e la crescita 
di un prodotto o di un 

brand, con l'obiettivo di 
accrescerne l'awareness
e l’appeal nei confronti 

del pubblico di 
riferimento.

La creazione di ciascun 
evento è sempre ispirata 

a un senso del bello e 
crea una forte empatia 

con i clienti
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L’evento non esiste: deve essere creato. 
Momenti unici, opportunità progettate 

per raccontare sogni.  
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analisi dei dati web, Launchmetrics
13

Come si misura il successo di un evento 
di questo genere?

Calcolando il  Media Impact Value ?

#ferragnez



analisi dei dati web, Launchmetrics
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Il Media Impact Value è un algoritmo brevettato da 
Launchmetrics per misurare l’impatto di placement
e citazioni sulle varie voci del settore Moda, Lusso e 

Cosmetica
I brand possono anche scoprire il buzz generato dalle 

celebrity
Il MIV tiene conto di quattro criteri 

principali: reach, tariffe media, qualità del 
media e qualità del contenuto.

#ferragnez



analisi dei dati web, Launchmetrics
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Il matrimonio dei #Ferragnez ha sviluppato un 
indotto di 36 milioni di dollari

67 milioni di interazioni
Media Impact Value per Dior: 5,2 milioni di dollari

MIV per Prada: 1,8 mln 
MIV Lancome: 700 mila dollari

#ferragnez
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Tutto sommato un evento è una manifestazione pubblica 
resa nota al fine di attirare attenzione e suscitare interesse 

nei confronti di chi lo organizza e che prevede la 
partecipazione di un pubblico interessato ai contenuti.

L’evento può portare un grande vantaggio in termini di 
visibilità e di notorietà e può contribuire a suscitare un 

forte richiamo della stampa che può fornire ulteriore 
notorietà e risonanza.

Così parlò Emanuele Invernizzi nel Manuale delle 
Pubbliche Relazioni

Prof di corporate communication allo IULM
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Perché organizzare un evento? 

• Per rafforzare il posizionamento di un brand
• Per esprimere al meglio i valori che lo 

contraddistinguono
• Per creare nuovi format che possano raggiungere il 

proprio target 
• Per emozionare, ringraziare, festeggiare, divertire
• Per lasciare un segno nella mente di chi l’ha vissuto
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Perché organizzare un evento? 
L’evento è parte fondamentale ed integrante di un 
piano di comunicazione, è l’asso nella manica di chi ha 
come scopo quello di sviluppare dei progetti nei quali 
l’obiettivo di comunicazione sia quello di 
motivare, coinvolgere, unire e arrivare al traguardo
grazie alle proprie idee e le proprie azioni. L’evento, 
quindi, riprende i valori che nel tempo hanno 
caratterizzato un brand e si fa portavoce di un 
messaggio da condividere. 
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Un evento

SI PIANIFICA SI REALIZZA SI CONTROLLA

• ANALISI
• PIANIFICAZIONE 

DEGLI OBIETTIVI
• INDIVIDUAZIONE 

DEL TARGET
• PIANO FINANZIARIO

• LOGISTICA
• REGIA
• COORDINAMENTO

FORNITORI 
• SCOUTING 

LOCATION
• SEGRETERIA 

ORGANIZZATIVA

• MISURA 
DELL’EFFICACIA

• RASSEGNA STAMPA
• ANALISI WEB
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TUTTO NASCE DALL’ANALISI:
OBIETTIVI E CONTESTO, IN UNA PAROLA 

IL TARGET

Capire se l’idea è fattibile, 
se soddisfa un bisogno

Stabilire chi occorre 
coinvolgere

Individuare le fonti di 
finanziamento
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Brief 
con il 
cliente

Il team 
leader 

risnisce lo 
staff

idea
Analisi di 
mercato, 
budget
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La base

Un evento funziona se si seguono delle regole di base:

1. Mission statement
2. Obiettivi a lungo termine
3. Obiettivi a breve termine

4. Strategie per concretizzare gli obiettivi
5. Principali fonti di finanziamento (sponsor, istituzioni, 

partner tecnici)
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MISSION STATEMENT

Sarà importante indicare:
• I bisogni insoddisfatti cui si intende dare 

una risposta
• Cosa si propone di fare per soddisfare 

proprio quei bisogni 
• Perché la nostra proposta è unica e si 

distingue dalle altre
• Come si andrà a misurare il successo 

dell’evento
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ora ci serve il messaggio 
giusto
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Il terzo film della 
serie centra la 
dialettica tra essere e 
apparire, grazie al 
ruolo cruciale di 
Jennifer Lawrence, 
attrice sopraffina e 
delicata

Gabriele Niola
Autore su Wired
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Katniss viene usata come strumento di propaganda, simbolo della rivolta 
popolare contro Capital City. La mettono sopra un piedistallo, le aggiungono 

molti effetti speciali e le chiedono di recitare. 
Manca qualcosa. Katniss non ha la percezione della realtà. 

Katniss non è in grado di 
comunicare il messaggio in 

modo efficace 
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Le manca la conoscenza 
del bisogno
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Cosa impariamo 
da Hunger games?
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Il cuore pulsante di un evento/impresa sono i clienti che 
usufruiscono dei suoi servizi. E’ fondamentale scendere in 
campo per ascoltare i loro desideri, capire cosa vogliono e 

di cosa hanno bisogno. 

Ascoltare i bisogni 
degli utenti/clienti 
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le imprese devono diventare un simbolo che rappresenti i valori delle 
persone che lavorano al loro interno. Solo andando sul campo Katniss si è

rivelata per ciò che è veramente. Bisogna creare un’immagine reale e 
non fittizia dei valori e della mission aziendale sia online che offline. 

Crea un brand vero 
e non fittizio 
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Più Katniss registra video per il popolo, più le persone hanno fiducia e 
riescono ad eliminare la paura del dittatore e di Capital City. Se una volta 

avviato il progetto non si è costanti, non ci si impegna ad offrire contenuti 
contenuti o iniziative sempre nuove in modo da coinvolgere l’utente, 

quest’ultimo si perderà via e la faticosa conquista della sua fiducia sarà 
stata vana 

Non devi deludere 
le aspettative
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nel film i video registrati di Katniss vengono mandati in onda su tutte le reti dei Distretti a 
parte Capital City (inizialmente almeno). Molto semplicemente quello che fanno è

comunicare il messaggio giusto alle persone 
giuste (il popolo) attraverso i canali migliori, quelli dove sanno che le persone potranno 

vederli. Lo stesso vale per un’azienda: analizza dove si trovano i suoi clienti, quali 
piattaforme e social utilizzano 

Devi essere presente 
sulle piattaforme più

importanti 
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Dai alle persone quello 
che vogliono
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4 febbraio 2004
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il cliente non 
è più un 

consumatore 
passivo 
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La risposta sociale
a un bisogno reale
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Perché dare alle persone 
quello che vogliono 
è così importante ?

Quando crei qualcosa che risponde alle necessità di milioni di persone, 
non dovrai spendere un soldo per pubblicizzarlo
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Allora come è possibile
dare alle persone quello 

che vogliono ?

• Fate le vostre ricerche. È sempre importante.
• Mantenete la mente aperta rispetto a ciò che vi circonda. 

Proprio come in questo caso, l’ispirazione potrebbe arrivare da 
chiunque.

• Tenetevi sul semplice
44



MARKETING
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UN TEMPO 
ERA IL 

BARATTO
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BISOGNI DESIDERI E DOMANDA
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I bisogni corrispondono a una necessità basilare per la vita umana che 
non è soddisfatta, una mancanza che percepiamo di avere, che 

riconosciamo come nostra. Possiamo avere fame, sete…

BISOGNI
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I desideri trasformano i bisogni in qualcosa di concreto. Abbiamo fame 
e desideriamo un tramezzino e non un piatto di pasta.

DESIDERI
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La domanda è qualcosa di ancora più specifico e concreto. Il 
consumatore ha sì bisogno di mangiare ma ha anche i soldi per 

comprare il tramezzino. Ed è proprio questo il nostro cliente potenziale, 
quello al quale dobbiamo puntare.

DOMANDA
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AZIENDA

CLIENTI

INTERMEDIARI

CONCORRENTI

FORNITORI
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Strategie di promozione 
e di comunicazione
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Sito internet e blog
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Un sito internet serve a 
spiegare quello che fate e 
offrite ai potenziali 
consumatori. Deve avere dei 
contenuti primari e una 
struttura chiara e precisa. 
Deve essere facile da leggere 
e da navigare, senza per 
questo essere ridondante di 
testo e informazioni. 55



HOMEPAGE

La homepage è la prima accoglienza, il bigliettino da visita. Deve essere chiara, con un 
layout in cui tutte le informazioni principali siano immediatamente accessibili.
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ELEMENTI ED EMPATIA
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FIDUCIA

IDENTITA’
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FAN CLUB DI 
HARRY POTTER
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IMMAGINI

OBIETTIVO

VELOCITA’
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CASE HISTORY

Pastificio dei Campi
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COSA NON PUO’ MANCARE

• CHI SIAMO: quello che fate e quello che siete
• FILOSOFIA AZIENDALE: avete scelto di realizzare tramezzini con materie prime dop, presidi slow food

ecc
ecc

• PRODOTTI: chi va sul sito cerca qualcosa di specifico magari assaggiato in fiera. Se ci sono più linee 
devono essere ben evidenti e facilmente riconoscibili

• CONTATTI: siate facilmente rintracciabili. Bisogna facilitare la visita e il conseguente contatto
• TRADUZIONE: gli stranieri adorano il made in italy e la versione in inglese è il minimo che si possa avere. 

Se poi un’azienda lavora co altri paesi perché non offrire il sito anche in altre lingue
69
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TESTIMONIAL ED EVENTI

Pastificio dei Campi sin dall’inizio ha puntato molto sugli chef, sui grandi eventi; è 
presente nelle fiere più importanti al mondo. Punta sul co-branding.

Pastificio dei Campi racconta un territorio anche quando stringe partnership con big 
internazionali.  
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DEVOZIONE
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Peppe Guida
È lo chef di 
Antica Osteria di 
Nonna Rosa di 
Vico Equense

1 stella Michelin 
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ON LINE/OFF LINE

• Canali social
• Blog con un avatar
• sito 
• Partnership con blogger

• fiere
• premi
• eventi
• contest
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DEVOZIONE

78



DEVOZIONE
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SOCIAL MEDIA
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COSA, COME DOVE, PERCHE’
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v

v

Organizzare i contenuti in pratica 

Piano editoriale 
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v

v

40 

Personas + Obiett ivi + Strategia + Tecnologia = criteri SMART 

 

• P = People 

• O = Objective 

• S = Strategy 

• T = Technology 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

Piano edi t or iale 
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LE TRE C

CONTENUTI CONTROLLOCOMMUNITY
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CONTENUTI

ATTINENTI BEN 
CONFEZIONATI

ORIGINALIDIVERTENTI 
O ISTRUTTIVI

NO SPOT
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COSA 
GUAR
DATE
????
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Ottimi spaghetti 
con il sugo

92



Questo piatto di  spaghetti 
va bene per tutti
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Questi spaghetti emozioneranno 
anche i palati più sensibili, perché 
fatti solo con farine senza glutine 94



Ricapitolando
Una buona didascalia è costituita dei seguenti elementi:

• La descrizione rende ovvio ciò che c’è nella foto e la contestualizza
• Dice al lettore qualcosa in più di ciò che è già ovvio, evitando la 

sindrome da “ok, e allora?”
• Specifica un beneficio: quello che motiva maggiormente i tuoi 

potenziali clienti
• Cerca di utilizzare una caratteristica per rafforzare il beneficio
• La frase deve essere semplice e concisa, in grado di essere letta 

tutta d’un fiato
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La base

Un evento funziona se si seguono delle regole di base:

1. Mission statement
2. Obiettivi a lungo termine
3. Obiettivi a breve termine

4. Strategie per concretizzare gli obiettivi
5. Principali fonti di finanziamento (sponsor, istituzioni, 

partner tecnici)
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OBIETTIVI A LUNGO TERMINE

Sono relativi a problematiche che hai riscontrato 
dopo aver studiato l’ambiente e scelto il target. 

Sono quelli che il tuo progetto si pone  di 
raggiungere e per i quali può portare un contributo 
per trovare risposte.

Sono molto difficili da misurare
Es: migliorare la formazione in cucina e in sala.
CASE HISTORY: EGO 
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C
A

SE
 H

IS
TO

R
Y

: 
EG

O
• Analisi generale 

sui bisogni.

• Fonte 
autorevole ed 
ufficiale
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OBIETTIVI A BREVE  TERMINE

Sono  molto concreti e operativi. Sono le prime 
cose da appuntare e alle quali puntare

Queste, invece, devono essere misurabili e 
raggiungibili in un tempo ben definito. 

Es: budget, entrate e uscite, individuazione dei 
partener e sottoscrizione dei contratti …
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C
A

SE
 H

IS
TO

R
Y

: 
EG

O

Questo è un 
Promotional
Agreement
che stabilisce tempi, 
modalità e penali della 
collaborazione
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C
A

SE
 H

IS
TO

R
Y

: 
EG

O

Questo è un 
Promotional
Agreement
che stabilisce tempi, 
modalità e penali della 
collaborazione
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STRATEGIA

una strategia è l’insieme delle azioni da 
mettere in campo per poter raggiungere tutti 

gli obiettivi.

La parola chiave è 
COERENZA

ovvero la connessione logica tra 
OBIETTIVO e STRATEGIA 
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C
A

SE
 H

IS
TO

R
Y

: 
EG

O

In continuità con il 
contesto 
si stabiliscono :

Obiettivi
Ricadute
Target 
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C
A

SE
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IS
TO

R
Y

: 
EG

O
In continuità con il 

contesto 
ovvero del 
fabbisogno del 
mercato, si punta 
alla gola del 
possibile investitore: 
sponsor o istituzione 
che sia.

E si danno i numeri. 
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C
A

SE
 H

IS
TO

R
Y

: 
EG

O
Non solo i numeri.
È importante 

rafforzare la propria 
brand awarness.

Come?
Facendo mettere la 

faccia anche agli 
altri ☺
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C
A

SE
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IS
TO

R
Y

: 
EG

O
Non solo i numeri.
È importante 

rafforzare la propria 
brand awarness.

Come?
Facendo mettere la 

faccia anche agli 
altri ☺



107

FONTI DI FINANZIAMENTO

è importante aver ben chiaro:
Quali istituzioni possano essere interessate e 

coinvolte
Quali sponsor possono essere interessati ai 

valori proposti
Quali sponsor possono essere interessati al 

pubblico  coinvolto
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C
A

SE
 H

IS
TO

R
Y

: 
EG

O
Non  
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EVENT MANAGER RESPONSABILE 
COMUNICAZIONE/NEW MEDIA

RESPONSABILE 
PRODUZIONE

• Creativo
• Team leader
• Motivatore
• Public relator
• Diplomatico
• Aggiornato
• Dinamico
• Problem solver

• creativo
• Pensatore
• Motivatore
• Buon oratore
• Aggiornato
• Comunicatore
• Appassionato
• Team leader

• Pianificatore 
(logistica)

• Preciso
• Multitasking
• Problme solver
• Preciso

TEAMWORK



UN UTENTE 
FELICE

E’ L A MIGLIORE 
PUBBLICITA’
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Grazi

e
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