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Cosa vedremo:



Scenario



Perché una OOH?



Ci permetteva di fare awareness nelle città, cioè dove vive il nostro
target

Era un  mezzo molto più economico degli altri che fanno leva
sull’awareness (come tv e radio) 

Potenzialmente era in grado di generare “buzz” e condivisioni

Perché una OOH? 



È il mese del rientro in città e dei nuovi propositi

È il mese che segue agosto (agosto è il mese più “morto” per il
nostro settore)

È il mese in cui è lecito aspettarsi campagne dalla concorrenza
 

Perché a settembre? 



Strategia



Dove? E come?



Abbiamo guardato i dati – sia i nostri interni che quelli di una
ricerca di brand, commissionata al termine di una
precedente campagna OOH.  

Così abbiamo scoperto le regioni più alto numero di persone
predisposte a valutare un servizio di benessere mentale
online erano la Lombardia, il Piemonte, l’Emilia Romagna e il
Lazio.

La scelta delle città



Come si comprano i cartelloni?
Centro media Diretta Fornitori terzi

 Dai il brief
 Ti costruiscono il piano 
 Lo approvi
 Il centro media pensa alla
contrattazione e ai
pagamenti*.
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*Paghi una fee di gestione

 Contatti singolarmente le
concessionarie di OOH
(IGP, ClearChannel, Urban
vision, i comuni...)
 Valuti i formati e le offerte
disponibili 
Costruisci il piano 
Pensi tu alla contrattazione
e ai pagamenti
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*Condizioni più vantaggiose

 Scegli un sito che aggrega
diverse concessionarie (es.
Spotmap)
Scegli i singoli impianti
nelle varie città
 Costruisci il piano
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*Ci sono meno spazi



Idea



Cosa dire?



Ci serviva un “insight”
Cioè una verità condivisibile e rilevante per le persone.
Un’osservazione della realtà in cui è semplice riconoscersi.  

Possibilmente, qualcosa di originale o poco sentito.
Qualcosa che ci fa ridere e riflettere proprio per il suo essere
“vero”. Qualcosa che era lì, in bella vista, ma a cui non
avevamo pensato.



«Ma la terapia funziona davvero?»



Ma quella più strutturata passa dalle storie di chi cercava un
cambiamento e l'ha ottenuto lavorandoci su. 

Raccontando queste storie abbiamo notato che erano
sempre all'imperfetto.

La risposta sintetica è: dipende





Certi verbi sono meglio
all’imperfetto.



Avevamo
fatto questo



Il gioco presente ->
imperfetto non era
immediato
Chi è Samuele?
Chi è Serenis?





Campagna



Come siamo arrivati alla OOH?







Il titolo è più breve
Il gioco presente ->
imperfetto è esplicito
La citazione è senza
firma
Dai “verbi” alle
“storie”
Diciamo cosa fa
Serenis



Quali colori?



Minuscolo o maiuscolo?



Serve un body-copy?



Il concetto si capisce?













Recap



Come si passa da 0 a OOH?
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Cosa abbiamo visto:



Mizio Newsletter
La newsletter di Mizio Ratti,

copywriter e direttore
creativo, che raccoglie e

condivide le migliori
campagne italiane e

internazionali.



Adsoftheworld
Un catalogo sterminato di
pubblicità, ottimo per chi

vuole crearsi un archivio da
cui prendere ispirazione.



Un manuale universitario
Si chiama “Bill Bernbach e la

rivoluzione creativa”:
racconta la storia e le
campagne della DDB,

l’agenzia che ha cambiato il
modo di fare pubblicità.
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