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MARCO TRAVAGLIA
PRESIDENTE UPA

Comeinvestitori,ilnostroimpegno quotidiano e sulfronte dell’efficacia
delle nostre politiche di marketing. Il livello delle nostre vendite, il
valore delle nostre marche, dipendono dalle nostre strategie e dalla
capacita direalizzare e finanziare i nostri investimenti. Per questo, non
potevamo non interessarci allo schema di valorizzazione degli sforzi
nostri e delle nostre agenzie rappresentato da Effie. E non potevamo
affrontare questo progetto se non con i partners che ogni giorno ci
affiancano nei nostri sforzi.

Dopo otto edizioni Effie & diventata una realta consolidata e, lungi
dall'aver esaurito la sua carica di novita nel panorama degli awards,
& diventata piu matura. Le aziende iniziano gia i loro progetti di
comunicazione con l'obiettivo di misurare iloro risultati con il mercato.
Lo scopo & migliorare. Migliorare il dialogo con le agenzie partner
per avere piu comprensione partecipazione sugli obiettivi aziendali.
Migliorare le strategie per adeguarsi ai sempre continui cambiamenti
delle abitudini dei propri clienti. Migliorare la comprensione e la
misurazione di quegli elementi determinanti per creare efficacia
nei risultati: 'ottimizzazione degli investimenti media, la creazione
di campagne in grado di amplificare l'attenzione e una sempre piu
accurata disciplina nella creazione di sistemi di rilevazione dei risultati
accettabili da tutte le componenti del mercato.

Siamo felici di come intorno ad Effie si sia creata una comunita di
persone esperte ed appassionate di questi temi che ci seguono
costantemente e che garantiscono la qualita dei giudizi e dei temi che
svolgiamo. Siamo soddisfatti di avere intercettato questa esigenza e
di averla svolta in maniera professionale e piacevole.

Ci proponiamo di usare sempre in maniera piu efficace il sistema di
Effie per far crescere e garantire il valore dei nostri brand.

Il nostro ringraziamento va ai numerosi e validi professionisti che
costantemente ci affiancano in questo scopo e alle aziende sponsor
che ci hanno consentito finalmente di importare un modello di
successo anche in ltalia.

DAVIDE ARDUINI
PRESIDENTE UNA

Gli ultimi dati confermano che la comunicazione continua a rappresentare
uno dei motori della crescita delle imprese, anche nei momenti di maggiore
incertezza. Perché questo continui ad accadere, pero, non basta investire: &
necessario misurare con rigore il valore che questi investimenti generano.
Ed & proprio qui che Effie assume un ruolo fondamentale.

Quando ho conosciuto il modello di valutazione di Effie, ho capito
immediatamente che non si trattava semplicemente di un premio alla
creativita. Si partiva dagli obiettivi. Ed & proprio questa prospettiva a renderlo
diverso. Effie & prima di tutto un metodo di lavoro che invita aziende e
agenzie a costruire campagne solide, fondate su obiettivi chiari, una strategia
coerente, un insight capace di orientare le scelte, un'esecuzione creativa e
un sistema di misurazione che consenta di valutare concretamente i risultati
raggiunti.

Con il tempo abbiamo capito che ricostruire tutto questo a posteriori &
sempre pit complesso. E molto piu efficace, invece, dichiarare fin dall'inizio
I'ambizione di realizzare una campagna pensata per misurarsi con gli
standard di Effie. Questo approccio migliora il dialogo tra azienda e agenzia,
chiarisce aspettative e responsabilita e rende pil semplice condividere cio
che davvero conta: i risultati.

Lintelligenza artificiale potra aiutarci a rendere ancora piu efficaci molti di
questi passaggi. Ma non potra mai sostituire il confronto tra le persone, la
qualita del pensiero strategico e la capacita di costruire insieme una visione
comune.

Per questo credo che Effie continuera a crescere. Perché contribuisce a
diffondere una cultura dell'efficacia, della misurazione e del miglioramento
continuo. Una cultura di cui il nostro mercato ha sempre piu bisogno. Grazie
a tutti coloro che, come partecipanti e giurati, contribuiscono ogni anno a far
crescere il valore della comunicazione.
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EDOARDO FELICORI
REGION MEDIA MANAGER
FERRERO ITALIA

Guidare la giuria degli Effie Awards Italy 2026 rappresenta un
grande onore, ma anche un'importante responsabilita.
Inunoscenario dimercato complesso ein continuaevoluzione,
questo premio si conferma come il punto di riferimento
imprescindibile per l'intera industry. In questo contesto la
creativita non viene giudicata come puro esercizio estetico,
ma come leva strategica: quella forza trasformativa capace
di generare un impatto tangibile sul business, orientare
i comportamenti dei consumatori e guidare la crescita
misurabile dei brand.

Oggi piu che mai l'efficacia non rappresenta un‘opzione,
bensi costituisce il reale metro di giudizio del nostro lavoro.
In un’epoca satura di messaggi la comunicazione & chiamata
a rompere il “rumore di fondo”, identificando insight rilevanti
e ponendo nuovamente al centro la solidita delle idee,
I'intelligenza analitica e il coraggio di osare.

Il percorso divalutazione delle campagne é stato condotto con
una precisione d‘analisi impeccabile, grazie alle competenze
diuna giuria d'eccellenza, composta dai migliori professionisti
diaziende, agenzie e mondo accademico. Da questo scambio
aperto e trasparente & nato un dialogo costruttivo, arricchito
da punti di vista differenti che hanno contribuito a rendere
I'intera discussione estremamente stimolante.

Desidero esprimere la mia piu sincera gratitudine a tutti
i giurati per la loro professionalita, passione e impegno.
Un ringraziamento speciale va anche a UNA e UPA per
l'opportunita concessami, nonché ai partner istituzionali che
sostengono ogni anno questo prestigioso premio.

Effie consacra il valore delle strategie che sono in grado di
produrre risultati reali. | progetti premiati in questa edizione
confermano come la comunicazione di qualita sia un asset
indispensabile e un motore economico fondamentale, capace
di generare valore autentico per il mercato e per l'intera
societa.
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ROUND ONE

Presidente della giuria
EDOARDO FELICORI - Region Media Manager ltalia FERRERO

ANI BERBERJAN - Chief Growth Officer HAVAS MEDIA NETWORK ITALIA

ANDREA BOZZO - Strategy & Growth Director ESSENCEMEDIACOM (WPP)

SILVIA BROGGI - VP International Strategic & Product Marketing PUBLITALIA ‘80 - MFE
ADVERTISING

GIADA CIOMPI - Founder & Head of Digital HUBIC

MICHELE CORNETTO - Founder & CEO TEMBO

LUIGI DELFINO - Head of Travel & Tourism, Education and Digital Businesses GOOGLE ITALY
ANNALISA DI TROIA - Head of Marketing & Communications DENTSU ITALIA
GIOVANNA FABIANO - Global Media & Communication Director GRUPPO BAULI
SALVO FERRARA - CEO & Founder FMEDIA

MIRIAM FRIGERIO - Head of Brand and Communication SORGENIA

WILLIAM FUNCK - Media Lead ESSITY

FLORA GALVANI - Marketing Manager TEADS

LAVINIA GARULLI - Strategy Director LEPUB

RUGGERO GEMINI - Business Director Advertisers & Agencies - Market Lead Italy, Greece
& Cyprus NIELSEN

GIANCARLO GIANSANTE - CoFounder @ADJINN

MATTEO GIARRIZZO - Head of Media & Digital OPELLA ITALIA

SIMONE GIRAMONDI - Brand Experience Manager KIA ITALIA

ENRICO GIROTTI - Head of Strategy HEARTS & SCIENCE

LUCIO LAMBERTI - Professore di Marketing Analytics POLITECNICO DI MILANO
LEONARDO LAMBERTINI - Direttore Centrale Marketing VALSOIA

GIOVANNI LANZAROTTI - Chief Strategy Officer McCANN

ELISA LUPO - Country Manager, IAS Spain, Italy and Portugal

MATTIA MARIANI - Head of Media and Digital HCB South WE HENKEL

ALBERTO MATTIACCI - Professore Ordinario di Economia e Gestione delle Imprese
UNIVERSITA LA SAPIENZA

MAURO MIGLIORANZI - Founder e CEO COO’EE

BRUNA NANIA - Head of Brand & Communication ILIAD

FRANCESCA NARDIN - Creative Excellence | Service Line Leader IPSOS

MARIA CARMELA OSTILLIO - Associate Professor of Practice e Core Faculty Member SDA
BOCCONI School of Management

EMANUELE PERUCCONI - Senior Data, Media & E-commerce Strategy Manager
HEINEKEN ITALIA

FRANCESCA PEZZINI - Consumer & Shopper Connections Senior Director Europe COCA-COLA
DAVIDE QUATTRO - Marketing Insights & Operations Manager MONTENEGRO
MASSIMO ROMANO - CEO SPENCER & LEWIS

STEFANIA ROMENTI - Professore ordinario di Strategic Communication UNIVERSITA IULM
ANDREA RUSTIONI - CEO & Managing Director IGPDECAUX

GIANCARLO SAMPIETRO - Ceo @ KIWI & FLU | Chief Business & Innovation Officer @UNITING
ANDREA SCHIESARO - Founder&CEO AXIOM1 GROUP (Black&White Comunicazione,
DisruptiveS, Cooltribes)

ENRICA SEREGNI - Head of Media DANONE NUTRICIA ITALIA

FRANCESCO SODANO - Marketing Director MEDIAWORLD

MATTEO TAROLLI - CEO STARCOM ITALIA e VP PUBLICIS GROUPE ITALIA

PIER DONATO VERCELLONE - Chief Communications Officer JUVENTUS FC

IRENE VISMARA - Brand Solutions Coordinator GRANDI STAZIONI RETAIL

ANNA VITIELLO - Direttore Scientifico OSSERVATORIO BRANDED ENTERTAINMENT
NICOLETTA VITTADINI - Professoressa Associata e Direttrice del Master in Digital
Communications Specialist UNIVERSITA CATTOLICA DEL SACRO CUORE MILANO
SIMONA ZANALETTI - Marketing Senior Manager PERFETTI VAN MELLE

ROUND TWO

Presidente della giuria
EDOARDO FELICORI - Region Media Manager Italia FERRERO

ROBERTO BALDASSARRE - Head of Media FASTWEB+VODAFONE
FRANCESCO BELLOMO - Head of Media & CMI HAIER EUROPE

ELISA BERTOLOTTO - Global Media Senior Manager LAVAZZA

MATTEO CARDANI - Chief Marketing Officer MFE ADVERTISING

RICARDO COEN - Head of Strategy LE PUB ITALY

LUCA COLOMBI - Chief client Officer UNITING GROUP

PAOLA COLOMBO - Head of YouTube Ads & Video Solutions GOOGLE ITALY
ANDREA CORNELLI - Chief Innovation & Operating Officer SEC NEWGATE
GIORGIA CORVAGLIA - Head of Marketing Italy TEADS

FRANCESCA COSTANZO - Managing Director OMD

ALBERTO DAL SASSO - Country Manager MINERVA INSIGHTS

ROBERTA DE MARTINO - Director, industry relations EMEA NIELSEN
ANDREA DE MICHELI - Presidente e Amministratore Delegato CASTA DIVA GROUP
EVI DIMITRAKAKI - Consumer Experience Lead del GRUPPO MONDELEZ
INTERNATIONAL in ltalia

ALBERTO DONNINI - Head of Marketing FERRERO ITALIA

MARCOFERRARI - NEXT DIFFERENT UNITING, Group CEO

ELENA KALOGEROPOULOS - Chief Transformation Officer HAVAS MILAN
FRANCESCO LUCCHETTA - Chief Client & Strategy Officer VML

ANTONIO MAGARACI - Managing Director TRO

FABRIZIA MARCHI - CEO TBWA\ltaly

MARIA VITTORIA MONTANARI - Media Cluster Lead Italia, Grecia, Malta NIM NESTLE
ITALIANA

FRANCESCA MONTANARI - Director Creative Excellence IPSOS DOXA
LAURA PAGGETTI - Head of international Media Planning ENEL

VALENTINA PITRONE - Brand Advertising & Projects ENI

JULIAN PRAT - Managing Director WAVEMAKER ITALY

GIULIO RAVIZZA - Director of Marketing Communications & Brand EOLO
NICCOLO RIGO - Group Chief Strategy Officer DENTSU ITALY, Chief Strategy Officer
DENTSU CREATIVE ITALY

FABIO RODIGHIERO - Strategy Director @ [ALKEMY]+

ALESSANDRO TAVALLINI - Chief Media Officer GRANDI STAZIONI RETAIL
ASSUNTA TIMPONE - Media Director OREAL ITALIA




GIURIA GRAND EFFIE

Presidente della giuria
EDOARDO FELICORI - Region Media Manager Italia FERRERO

DARIO CAIAZZO - Managing Director Italy TEADS

CRISTINA CAMILLI - Public Affairs, Communication and Sustainability Senior Director
COCA-COLA ltalia, Albania e Malta

GIORGIO CARAFA COHEN - Country Marketing Manager GOOGLE ITALIA

MATTEO CARDANI - Chief Marketing Officer MFE ADVERTISING

ANDREA CIMENTI - Founder & Chief Customer Officer BE CLOSER

ALBERTO COPERCHINI - Global Media Vice President GRUPPO BARILLA

ANDREA CORNELLI - Chief Innovation & Operating Officer SEC NEWGATE
ANDREA DE MICHELI - Presidente e Amministratore Delegato CASTA DIVA GROUP
MARIANO DI BENEDETTO - Chief Executive Officer Western & Southern Europe & MEA
DENTSU

ANTONIO FUNICIELLO - Head of Identity Management ENI

MARCO GIRELLI - CEO OMNICOM MEDIA ITALY

NICOLA LILLO - Head of Communications MEDIOBANCA

FABRIZIA MARCHI - CEO TBWA\ltaly

GABRIELE ORNAGHI - Managing Director Italian Market CAMPARI

DEBORA PAGLIERI - Amministratore Delegato PAGLIERI, SELECTIVA, AGOPAG,
IMMOBILIARE

FABRIZIO PASCHINA - Vice Presidente UPA

ANDREA ROSSINI - Chief Consumer, Small & Medium and Mobile Wholesale Market TIM
STEFANIA SIANI - CEO e CCO SERVICEPLAN ITALIA, Presidente ADCI ART DIRECTOR'S
CLUB ITALIANO

LUCIA TAGLIAFERRI - Head of Global Strategy and Business Development Consumer
Tissue ESSITY

MARCO TESTA - Presidente e Amministratore Delegato ARMANDO TESTA GROUP
CATERINA TONINI - CEO HAVAS CREATIVE NETWORK ITALY | Co-Founder & CEO
HAVAS PR MILAN

DUCCIO VITALI - CEO GRUPPO ALKEMY

DAVIDE ZANOLINI - Executive Vice President Global Marketing & Communication
PIAGGIO GROUP
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| PRESIDENTI
DELLE PASSATE EDIZIONI

Alberto Coperchini
Presidente di Giuria 2019

.....
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.....
-----

Graziana Pasqualotto
Presidente di Giuria 2021

Federica Setti
Presidente di Giuria 2023

Carlo Noseda
Presidente di Giuria 2025
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Google

DIAMOND SPONSOR

Rosella Serra
Head of Industry Relations
ltaly & Greece, Google

Fin dalla primissima edizione, Google sostiene con orgoglio gli
Effie Awards Italy. Veder crescere questo premio fino alla sua
ottava edizione ci conferma quanto sia diventato un punto di
riferimento imprescindibile, ambito e prestigioso nel mondo
del marketing e della comunicazione. Un successo per cui
ringrazio, ancora una volta, UNA e UPA per averlo promosso e
valorizzato nel nostro Paese.

Ogni anno, scrivere queste righe significa per me fare un
bilancio e guardare al futuro. Riprendo volentieri le parole
di UNA che, nel fotografare il mercato pubblicitario italiano
nel 2025, lo ha definito “ancora una volta solido e anticiclico
rispetto all'andamento generale dell'economia”. E la descrizione

perfetta di un settore che sa cavalcare con agilita e capacita di
adattamento uno scenario in continuo cambiamento.

Effie &, da sempre, lo specchio fedele dei nostri tempi.
Quest'anno ci ha reso testimoni dello sforzo straordinario
che i brand compiono per ingaggiare un consumatore ormai
“prevedibilmente imprevedibile”. Un utente costantemente
online, che simuove in modo fluido e simultaneo tra searching,
streaming, scrolling e shopping, spesso contemporaneamente.

Per rispondere a questa complessita, l'approccio delle
aziende e diventato strutturalmente full funnel: non si parte
piu necessariamente dai mezzi tradizionali, e il confine tra
branding e performance € ormai sfumato. In questo contesto,
la tecnologia si rivela l'alleata strategica fondamentale in
tutte le fasi del processo strategico valutato da effie: accelera
i processi operativi rendendoli piu efficienti, scova insight
profondi, velocizza la misurazione e ottimizza le campagne
massimizzando il ROI. Soprattutto, la tecnologia ha un compito
nobile: dare i superpoteri alla creativita umana.

| progetti di questa edizione di Effie Italy ci hanno mostrato
un approccio alla sperimentazione dell'Intelligenza Artificiale
ancora timido. La nostra speranza & di veder esplodere
questa innovazione nel prossimo anno, con quel coraggio e
quell'ingegno che da sempre contraddistinguono l'eccellenza
italiana.




PUBLITALIA '80

MFE ADVERTISING

PLATINUM SPONSOR

Matteo Cardani
Chief Marketing Officer MFE Advertising

| giudici di Effie godono di una posizione privilegiata all'interno
diun osservatorio del mondo dellacomunicazione unico nel suo
genere. Un punto di vista che consente di anticipare i principali
trend, comprendere le traiettorie di sviluppo e osservare come
il concetto di efficacia sia diventato sempre piu centrale nella
valutazione dei progetti.

Edizione dopo edizione emerge con chiarezza come le
aziende stiano trasformando strategie, linguaggi e modelli
di comunicazione per rispondere a un contesto in continua
evoluzione. | progetti candidati riflettono una crescente
attenzione ai consumatori e ai loro bisogni, dando vita a nuovi
approcci creativi che spaziano dallo storytelling emozionale
alle iniziative di co-branding e guerrilla marketing, fino a

un’integrazione sempre piu sofisticata delle soluzioni digitali.

L'efficacia risiede sempre piu nella capacita di orchestrare in
modo sinergico mezzi e piattaforme differenti, valorizzando il
contributo specifico di ciascun touchpoint lungo il percorso di
fruizione dei contenuti. Alla centralita della televisione lineare
si aggiungono Connected TV e piattaforme digitali, Digital Out
of Home, audio digitale, creator e social media: tutti insieme
concorrono in modo complementare ad ampliare la copertura,
rafforzare il coinvolgimento e massimizzare i risultati.

In questo scenario, una delle principali sfide per l'industria
sara la definizione di standard condivisi per la misurazione
cross-mediale, capaci di offrire una lettura unitaria dei consumi
attraverso i diversi mezzi. Diventa sempre piu strategico il
ruolo di Auditel e Audicom, chiamati a mettere a disposizione
metriche omogenee, certificate e trasparenti che consentano
agli operatori del settore di valutare le audience in modo
realmente integrato.

Parallelamente, si consolida un’ulteriore tendenza destinata a
orientare il mercato nei prossimi anni: la crescente attenzione
verso la misurazione dell'efficacia dei media mix non soltanto
attraverso indicatori di esposizione o copertura, ma soprattutto
in relazione ai risultati di business outcome generati. Il focus
si concentrera sempre piu sulla capacita delle strategie di
comunicazione di produrre un impatto concreto, misurabile
attraverso la crescita delle vendite, il rafforzamento della brand
equity, l'acquisizione di nuovi clienti eil ritorno sull'investimento.
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Elevated Outcomes

PLATINUM SPONSOR

Dario Caiazzo
Managing Director

Essere parte degli Effie Awards significa per noi riconoscersi in
cio che questo premio rappresenta: I'idea che la comunicazione
debba dimostrare il proprio valore attraverso i risultati, e non
soltanto attraverso l'impatto creativo.

F una convinzione che sentiamo profondamente. Viviamo una
fase in cui l'attenzione delle persone & una risorsa sempre
piu scarsa e preziosa, e in cui la qualita del contesto in cui un
messaggio incontra il pubblico torna a essere determinante. E
[i che l'efficacia di una campagna trova il suo terreno piu fertile.

Per questo gli Effie sono per noi un riferimento naturale. Il loro
processo di valutazione, rigoroso e imparziale, che mette sullo
stesso piano strategia, creativita, media ed esecuzione, riflette

un principio che condividiamo con aziende e agenzie: una
campagna si misura dai risultati che genera e dalla coerenza
con cui li raggiunge.

Partecipare significa entrare in un confronto prezioso con i
migliori professionisti del settore, imparare dalle idee che
hanno saputo fare la differenza e contribuire, al loro fianco, a
costruire una cultura della comunicazione fondata sull'efficacia
e sulla trasparenza.

In un mercato che cambia rapidamente, crediamo che
valorizzare le idee che funzionano sia il modo migliore per
far crescere l'intero ecosistema della comunicazione. Ed &
esattamente cio che Effie fa, edizione dopo edizione, con un
rigore che rende ogni riconoscimento autentico.




GRANDI
STAZIONI
RETAIL

GOLD SPONSOR

Alessandro Tavallini
Chief Media Officer

Oggi il marketing si confronta con una sfida sempre piu
complessa: catturare |'attenzione delle persone, coinvolgerle
con esperienze emozionanti e memorabili, dimostrare che la
creativita genera risultati concreti e connessioni potenti.

Per questo motivo, in Grandi Stazioni Retail abbiamo costruito
la nostra strategia attorno a tre parole chiave: esperienza,
attenzione e conversione.

Esperienza, perché i brand cercano sempre piu luoghi in cui
le persone possano vivere il brand e non semplicemente
osservarlo. Le nostre stazioni stanno evolvendo da luoghi di
transito a vere destinazioni, dove media, retail, eventi e servizi
si integrano per creare occasioni di incontro e coinvolgimento.

Attenzione, perché in un contesto caratterizzato da una continua
sovraesposizione ai messaggi pubblicitari, non basta piu
essere presenti: bisogna sorprendere. Per questo investiamo
in nuovi formati, installazioni iconiche, grandi impianti digitali,
sincronizzazioni audio-video, sponsorship experience e
progetti speciali capaci di trasformare una campagna in un
momento memorabile.

Conversione, perché ogni investimento deve poter dimostrare
il proprio valore. L'innovazione oggi significa anche misurare
I'efficacia delle campagne, comprendere il comportamento
delle persone e aiutare i brand a trasformare l'attenzione in
risultati concreti.

E proprio questa visione che rende naturale il nostro sostegno
agli Effie Awards. Gli Effie celebrano le idee che funzionano, la
creativita capace di produrre impatto reale e il dialogo virtuoso
tra brand, agenzie e mezzi di comunicazione.

Siamo orgogliosi di affiancare un premio che valorizza
non solo la qualita delle campagne, ma soprattutto la loro
capacita di generare valore, perché crediamo che il futuro
della comunicazione appartenga a chi sapra unire creativita,
innovazione ed efficacia.




|IAS

GOLD SPONSOR

Elisa Lupo
Country Manager Southern Europe,
Integral Ad Science

Integral Ad Science (IAS) & una piattaforma globale leader nella
misurazione e ottimizzazione della qualita dei media digitali.
Attraverso tecnologie avanzate, analisi dei dati e soluzioni
basate sull'intelligenza artificiale, IAS aiuta inserzionisti, editori
e piattaforme media a massimizzare il valore degli investimenti
pubblicitari, garantendo che gli annunci siano visualizzati da
persone reali, in contesti sicuri, appropriati e realmente in
grado di generare risultati.

In un ecosistema digitale sempre pit complesso e frammentato,
la capacita di misurare con precisione la qualita dell'erogazione
pubblicitaria rappresenta un elemento essenziale per costruire
campagne efficaci. Per questo IAS sviluppa strumenti che

consentono di verificare aspetti fondamentali come la
viewability, la brand safety e brand suitability, la protezione
dalle frodi pubbilicitarie e l'attenzione degli utenti, offrendo
ai propri partner dati affidabili e azionabili per ottimizzare le
performance lungo tutto il percorso della campagna.

La missione di IAS e essere il punto di riferimento globale in
materia di fiducia e trasparenza nella qualita dei media digitali.
Un obiettivo perseguito attraverso un costante investimento
nellinnovazione, nello sviluppo di soluzioni basate
sull'intelligenza artificiale e nella collaborazione con i principali
attori dell’ecosistema dell'ad tech. Per I'azienda, dati accurati,
tecnologia e collaborazione rappresentano i presupposti
indispensabili per favorire decisioni pit consapevoli e strategie
di comunicazione sempre piu efficaci.

E in questa visione che si inserisce il sostegno agli Effie
Awards ltaly. Da sempre punto di riferimento internazionale
per la valorizzazione dell'efficacia nel marketing e nella
comunicazione, gli Effie premiano le campagne capaci di
dimostrare risultati concreti e misurabili. Un approccio che
riflette pienamente i valori di IAS, da sempre impegnata a
promuovere una cultura della misurazione, della trasparenza e
dell'utilizzo intelligente dei dati come leve per generare valore.

Sostenere gli Effie Awards ltaly significa quindi contribuire
allo sviluppo di un mercato sempre piu orientato alla qualita
e all'efficacia, favorendo il confronto tra aziende, agenzie,
editori e professionisti che condividono la volonta di
innalzare gli standard dell'intero settore. Allo stesso tempo,
la sponsorship rafforza il posizionamento di IAS come partner
tecnologico autorevole e punto di riferimento per la verifica
e l'ottimizzazione della pubblicita digitale, consolidando una
reputazione costruita attraverso la collaborazione con migliaia
dibrand, agenzie, editori e piattaforme media in tutto il mondo.




GOLD SPONSOR

Francesca Nardin
Creative Excellence Leader lpsos

Quest'anno ci piace guardare all'edizione 2026 degli Effie
Awards ltaly partendo da un punto di vista tanto illustre quanto
condivisibile.

Sir John Hegarty ha recentemente ha criticato lattuale
stato della pubblicita, sottolineando come il settore faccia
troppo affidamento sulla tecnologia, dati e tracciamento a
discapito della creativita. Ha evidenziato come la narrazione,
la persuasione e la rilevanza culturale siano fondamentali
per una comunicazione efficace. Hegarty ha affermato che
I'intrattenimento sta vincendo la battaglia per l'attenzione del
pubblico, mentre la pubblicita & percepita come un prodotto
indebolito, chiamando in causa cambi strutturali nelle le
organizzazioni e suggerendo una maggiore centralita della

creativita nelle decisioni aziendali.

| brand che hanno comprovato I'efficaciaedil successo delle loro
campagne in Effie Awards 2026 hanno in qualche modo fatto
tesoro di questo punto di vista: infatti hanno saputo emergere
in un contesto di trasformazione accelerata, riscoprendo la
propria identita attraverso un connubio di rinnovamento e
creativita.

Il successo & arrivato quando le aziende hanno ritrovato le
proprie radici, rafforzando la fiducia e adottando nuovi canali e
linguaggi capaci di connettersi efficacemente con i loro target.
In questo scenario, valori come fiducia e autenticita sono tornati
al centro del dialogo, in linea con la necessita di instaurare una
connessione piu genuina con le persone.

Un elemento distintivo e stato I'efficace utilizzo dello storytelling
e l'importanza attribuita all’'humor, al divertimento e all'inatteso.
Questi fattori non solo hanno catturato 'attenzione, ma hanno
anche portato una ventata di positivita nella vita delle persone,
elemento essenziale di ingaggio in un periodo complesso.
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Alberto Dal Sasso
CEO Minerva Insights Italy

Essere sponsor del Premio Effie Awards ltaly per il secondo
anno consecutivo rappresenta per Minerva Insights Group -
gruppo multinazionale controllato da Ufenau Capital Partners
- una scelta strategica e valoriale che conferma il percorso di
crescita avviato nel mercato italiano.

L'Effie, promosso in Italia da UNA e UPA, ¢ il piu autorevole
riconoscimento internazionale dedicato all'efficacia della
comunicazione. La rinnovata sponsorship consolida la presenza
di Minerva Insights Group in un contesto super partes, dove
agenzie, aziende e istituzioni di settore collaborano con un
obiettivo comune: premiare la creativita che genera risultati
concreti e misurabili, quindi pienamente coerenti con la nostra
proposizione di business.

Perché I'Effie per Minerva Insights Group?

- Perché & uno standard internazionale di eccellenza: |'Effie
Awards & un format globale presente, in diverse forme, in oltre
100 Paesi, riconosciuto come benchmark di riferimento per
valutare l'efficacia del marketing e della comunicazione, attivita
che Minerva Insights Group sostiene attraverso competenze,
strumenti di analisi e capacita di lettura dei dati.

- Per la sua neutralita e autorevolezza: promosso congiuntamente
da associazioni che rappresentano sia il lato creativo sia quello
industriale del mercato, garantendo indipendenza e credibilita.

- Per la valorizzazione dell'innovazione data-driven: il premio
riconosce progetti dove creativita e strategia sono misurabili,
coerenti e capaci di generare valore reale peri brand.

In Italia, Minerva Insights Group e cresciuta e si sta consolidando
nel mercato attraverso i suoi marchi Adjinn e YumiAnalytics,
mettendo a disposizione di aziende e agenzie strumenti, dati
e insight all'avanguardia per misurare e comprendere i risultati
della comunicazione in modo sempre piu ampio e integrato.

La scelta di sponsorship dell'Effie € coerente con questa
missione:

- rafforzare il legame con il mercato locale attraverso un
impegno visibile e di lungo periodo.

- affermare la competenza globale di Minerva Insights Group e
dei suoi marchi Adjinn e YumiAnalytics in contesti di alto profilo.
- promuovere una cultura della misurazione che unisce
creativita, dati e risultati tangibili.

“Sostenere Effie Italia per il secondo anno consecutivo
significa confermare il nostro impegno verso una cultura della
comunicazione efficace, dove creativita, strategia e misurazione
lavorano insieme per generare valore. Minerva Insights Group
continua a crescere in ltalia attraverso Adjinn e YumiAnalytics,
rafforzando il proprio ruolo al fianco di brand e agenzie.”

Con questa iniziativa, Minerva Insights Group conferma la
propria volonta di contribuire attivamente allo sviluppo di un
ecosistema della comunicazione in ltalia fondato su qualita,
trasparenza, innovazione e risultati misurabili.
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Luca Bordin
Managing Director Italy

Ruggero Gemini
Business Director,
ltaly and Greece,

Advertisers and Agencies

Roberta De Martino
Industry Relations Director,
EMEA and LatAm

Per Nielsen, sostenere Effie Awards ltaly in qualita di Gold
Sponsor significa affiancare un progetto che valorizza cio che
rende davvero distintiva la comunicazione di marca: la capacita
di trasformare strategie, idee e creativita in risultati concreti,
misurabili e duraturi.

In un mercato sempre piu articolato, rapido e frammentato,
crediamo che premiare l'efficacia non significhi soltanto
riconoscere le campagne di successo, ma promuovere una

cultura condivisa fondata su visione strategica, responsabilita
e capacita di generare impatto reale. Il nostro ruolo di sponsor
vuole favorire un dialogo qualificato tra aziende, agenzie e
media, mettendo al centro la qualita del lavoro e il valore che
la comunicazione sa creare per i brand, per il business e per le
persone. Iniziative come Effie hanno il merito di rafforzare una
cultura dell'efficacia sempre piu necessaria: una cultura che
non separa la creativita dai risultati, ma guarda all'idea e alla
sua capacita di generare crescita come due anime dello stesso
percorso.

A questo impegno istituzionale si lega, anche quest'anno,
il valore della partecipazione diretta ai lavori di giuria da
parte del nostro team. Vivere questa esperienza ci ha offerto
un osservatorio privilegiato sulla qualita delle candidature,
sul rigore del processo di valutazione e sulla ricchezza
degli approcci con cui oggi si costruisce l'efficacia. E stata
un‘occasione preziosa per confrontarci con visioni differenti,
confermando quanto sia essenziale mettere al centro non solo
I'estro creativo, bensi la forza delle idee nel produrre rilevanza
culturale e valore misurabile nel tempo.

Partecipare alla giuria significa assumersi una profonda
responsabilita nei confronti dell'intero settore: contribuire
a riconoscere i progetti che meglio interpretano la relazione
tra strategia ed esecuzione, premiando non soltanto cio
che colpisce, ma cio che funziona davvero. E un esercizio di
ascolto, analisi e confronto che arricchisce profondamente,
consentendo di osservare da vicino 'evoluzione del linguaggio
delle marche in contesti sempre pit complessi.

Effie Awards Italy si conferma un appuntamento imprescindibile
per il nostro mercato: un luogo di crescita capace di ispirare
standard sempre piu alti. Siamo orgogliosi di rinnovare il nostro
sostegno a questa iniziativa per celebrare insieme il talento, la
visione e l'efficacia che fanno crescere l'intera industria.
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Alti e Bassi
Effie Awards Italy Edizione 2025

CAMPAGNE FINALISTE

EFFIE AWARDS
ITALY 2026

Effie, Awarding Ideas That Work® il premio che riconosce le idee che
funzionano e contribuiscono al successo di un brand valorizzandone i
risultati di business.

Per entrare in finale una campagna ha superato un rigoroso processo di
selezione. | criteri con cui vengono giudicati i vari elementi di strategia,
creativita, media ed esecuzione delle campagne rispecchiano gli standard
internazionali. Essere tra i finalisti di un Effie Award & un traguardo
significativo, riconosciuto attraverso |assegnazione di punti validi per
I'indice Effie mondiale.

Congratulazioni a tutti i finalisti di Effie® Awards Italy 2026.




BISCOROTTI

Azienda/Brand: Colussi, GranTurchese
Agenzie: DUDE, Omnishopper, Fango Studio, Tandem

/
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LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In un mercato che registrava un declino strutturale, GranTurchese,
marchio storico, aveva intrapreso un riposizionamento ma necessitava
di un'azione di rottura per rinnovare I'immagine e intercettare Gen Z
e Millennials.

Obiettivo di Business: Invertire il trend negativo, generando un picco
di vendite immediato e prendendo quote ai competitor.

Obiettivo di Marketing: Rafforzare la brand perception e il nuovo
posizionamento sull’unicita.

Obiettivo di Comunicazione: Massimizzare |'awareness, innescando
viralita, un alto Earned Media Value e guidando il dibattito
sull'imperfezione.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Nell'industria alimentare i biscotti si rompono: un “fallimento”
logistico storicamente da nascondere. Invece il brand ha deciso
di esibire fieramente la propria imperfezione fisica per lanciare un
messaggio liberatorio contro la finta perfezione. L'idea & stata di
trasformare i reali scarti di produzione in "BiscoRotti": un'innovazione
di prodotto lanciata con un approccio marketing da “drop” esclusivo,
elevando un difetto industriale a manifesto di accettazione e
inclusione sociale, creando cosi un‘empatia immediata.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Le affissioni OOH e il wild posting sono stati installati deliberatamente
“sbagliati” (capovolti, disallineati, tagliati) con headline come "Ci
siamo rotti di essere perfetti”, creando un glitch urbano che ha
bloccato l'attenzione. Il packaging proprietario ha esposto come
eroe il biscotto spezzato. Su TikTok, i contenuti hanno replicato
questa irriverenza nativa. Sul territorio, un guerrilla sampling ha
distribuito il prodotto a Milano, Napoli e Bari. Infine, per suggellare
l'operazione nella cultura pop, & nato il co-branding con l'outlet di
“Insulti Luminosi”.

RISULTATI e KPI

Nel mese di lancio, con un mercato lper/Super in calo, GranTurchese
ha registrato un eccezionale picco di vendite: +16,3% a volume,
crescendo di +0,23 p.ti quota. La rottura dei canoni di perfezione ha
generato 101,3 milioni di Impression (59M da TikTok, 26M dall'OOH
“sbagliato”) e quasi 132.000 € di Earned Media Value spontaneo.
La percezione del brand & migliorata ("Giovane” +4 p.ti) e la
Consideration & salita di 3 punti. Un “difetto” di fabbrica & diventato
un formidabile e misurabile driver di business.




GRANTURCHESE INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Nell'industria alimentare la rottura dei biscotti & un difetto logistico da
nascondere. Analizzando questo tabu, & emerso che I'imperfezione
crea un‘immediata empatia umana. In una societa che impone
standard inarrivabili, se un brand storico avesse avuto il coraggio di
Azienda/Brand: Colussi, Gran Turchese celebrare le proprie imperfezioni fisiche, si sarebbe spogliato della

Agenzie: DUDE, Omnishopper, Fango Studio, Tandem finta perfezione per rinascere piu autentico. L'idea strategica & stata
elevare lo scarto a manifesto del riposizionamento.

ey LA REALIZZAZIONE:
Th e =\ Bl ”ES’E SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Per sancire la rinascita, la strategia ha abbandonato le dinamiche di
lancio tradizionali del Fast Moving Consumer Goods, adottando un
approccio da "streetwear drop”. Il piano ha previsto una dirompente
campagna Out of Home e wild posting, e un presidio nativo su TikTok
per ingaggiare la Gen Z.

RISULTATI e KPI

La campagna ha decretato una formidabile rinascita commerciale e
culturale per GranTurchese. Mentre il mercato dei Frollini continuava
a perdere volumi, I'effetto svecchiamento di BiscoRotti ha innescato
una risposta fulminea: a Settembre 2025 GranTurchese ha registrato
un eccezionale picco del +16,3% a volume e +9,3% a valore nel
canale Iper/Super, con un balzo di quota di +0,23 punti a volume.
La percezione del brand & migliorata ("Giovane” +4 p.ti) e la
Consideration & salita di 3 punti.

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In un mercato in declino, GranTurchese era percepito come un
marchio storico e rassicurante ma legato al passato. L'azienda aveva
appena avviato un riposizionamento con una nuova identita visiva,
ma per compiere una vera rinascita e attrarre Gen Z e Millennials
serviva un‘azione di netta rottura. Bisognava trasformare un brand
storico da banco del supermercato in un marchio culturalmente
rilevante per i giovani, capace di invertire il trend negativo delle
vendite rubando quote a competitor molto piu grandi, il tutto in un
mercato maturo e sfidante.
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DOVE C’E AMICIZIA

Azienda/Brand: Gruppo Montenegro, Amaro Montenegro
Agenzie: Mosquito, Initiative Media Srl

MonTTERecrO

SAPORE VERD

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Amaro Montenegro, con 140 anni di storia, un‘awareness del 96% e
valori forti di Amicizia e Autenticita, aveva bisogno di riaccendere la
propria rilevanza culturale. La sfida: tornare a uno storytelling italiano,
popolare e memorabile, capace di “graffiare” come le campagne
storiche, sostenendo al contempo un posizionamento premium in
un contesto altamente competitivo e affollato, soprattutto nel picco
stagionale di novembre-dicembre.

La campagna nasce per raccontare lamicizia da una nuova
prospettiva: quella pil autentica, che resiste nel tempo, supera
conflitti e si rinnova, proprio come Amaro Montenegro.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

L'amicizia autentica non & perfetta: vive di tensioni, distanze e silenzi,
ma se & vera trova sempre il modo di ricomporsi. Amaro Montenegro
intercetta questo insight superando gli stereotipi e raccontando un
legame reale, imperfetto ma sincero.

Da qui nasce un'idea forte: riunire Totti e Spalletti, simbolo di una
riconciliazione capace di coinvolgere tutto il Paese. Un gesto
semplice ma potente, che incarna il ruolo di Amaro Montenegro
come ambasciatore dell'amicizia e facilitatore di relazioni.

Uno storytelling autentico che rafforza il posizionamento valoriale
e premium della marca, distinguendola in un panorama spesso
dominato da narrazioni idealizzate.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna prende forma in un duello western urbano, dal tono
ironico, che si scioglie in un brindisi al bar con Amaro Montenegro:
metafora semplice e potente del loro ritrovarsi.

Un ecosistema video-first integrato ha massimizzato impatto
e copertura: TV e CTV come pilastri per costruire awareness e
valorizzare lo storytelling cinematografico, supportati da cinema,
DOOH e digital per amplificare visibilita e frequenza nei momenti
chiave.

Social e PR hanno esteso la narrazione con contenuti originali,
backstage ed eventi, attivando media partner e creator in ambito
calcistico. Il risultato & un racconto coerente e multi-touchpoint,
capace di combinare intrattenimento, rilevanza culturale e
coinvolgimento, rafforzando il legame emotivo con il pubblico.

RISULTATI e KPI

La campagna ha generato risultati immediati e concreti fin dal
lancio: +2,1% nei volumi a novembre, in controtendenza rispetto alla
categoria digestivi (-2,8%).

Inoltre, l'elevata notiziabilita ha innescato una forte amplificazione
organica, con oltre 875 uscite PR e 128 milioni di impression.
Nonostante I'utilizzo di testimonial iconici, la campagna ha mantenuto
un solido collegamento con la marca, distinguendosi in un contesto
altamente competitivo e affollato.

Coinvolgimento e gradimento si sono attestati sopra la media
e rispetto alla precedente campagna, generando entusiasmo e
dibattito, e rafforzando al contempo i valori distintivi del brand.
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La prima campagna McDonald’s
che prende vita di notte.
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CREATURE NOTTURNE

Azienda/Brand: McDonald’s
Agenzie: Leo Italia, OMD Italia

1)
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LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In Italia, McDonald’s sta perdendo terreno tra i piu giovani. La
crescente pressione promozionale dei competitor e una minore
distintivita del brand hanno infatti rafforzato la rilevanza di Burger
King e KFC presso la Gen Z. Per tornare a essere una scelta culturale,
oltre che di consumo, McDonald'’s deve riconquistare questo target,
intercettandolo nei momenti che contano di piu per loro.
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INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Quando molti locali chiudono, McDonald’s resta aperto: non solo
come soluzione comoda, ma come naturale estensione della serata.
Lo conferma un comportamento gia radicato: I'84% dei Gen Z italiani
finisce le serate in un fastfood. Per questa generazione, McDonald's &
diventato un rituale sociale condiviso, dove le esperienze continuano
dopo feste, studio o lavoro.

Per questo abbiamo scelto di trasformare la notte in un territorio di
marca: un'occasione unica per rafforzare connessione e rilevanza
presso la Gen Z, andando oltre la presenza funzionale per entrare
nelle sue routine reali.

Da questa intuizione nasce Creature Notturne: uno storytelling
ispirato a comportamenti, rituali e dinamiche autentiche della Gen Z,
reinterpretati in una chiave ironica, contemporanea e cool.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Con Creature Notturne, McDonald’s trasforma la notte in uno spazio
identitario, riconoscendo una verita universale: dopo il tramonto
citta e persone cambiano volto. Ispirata ai documentari naturalistici
e alle trap cam, la campagna racconta con ironia e autenticita i rituali
della GenZ durante le loro notti, elevando il panino post-serata a
simbolo di condivisione e appartenenza. Lo storytelling prende
vita attraverso affissioni che si attivano al calare del buio, contenuti
social e digital pianificati tra I'1:00 e le 5:00, radio, Spotify, TV e una
presenza strategica nei luoghi della nightlife e ai concerti pit amati
dalla Gen Z. Integrata con offerte "night only” sull’App, l'iniziativa
rafforza il ruolo di McDonald’s come punto di riferimento per chi vive
la citta dopo il tramonto.

RISULTATI e KPI

Nella fascia after dinner e night (dopo le 23), McDonald's ha
registrato una crescita delle Guest Count di +4,8 punti, superando
'andamento del mercato (+4,2). Parallelamente, la vicinanza
percepita al brand da parte dei light user & aumentata di 12 punti,
mentre la percezione di valore e qualita ha registrato incrementi fino
a +14 punti. Anche I'impatto media & stato significativo, con 180
milioni di impression,16,8 milioni di persone raggiunte e un VTR
dell’89%. Complessivamente, la campagna ha rafforzato la rilevanza
di McDonald's presso la Gen Z, trasformando un‘abitudine notturna
in un driver di engagement e traffico.
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FRANKENSTEIN BURGER

Azienda/Brand: McDonald’s
Agenzie: Leo Italia, OMD Italia

| IL PRIMO PANIND PORTATO IN VITA
| 4 DALLAMOSTRUOSA DEIFAN.
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LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Inunmercato QSRdominato dapromozionie sconti, McDonald'saveva
I'esigenza di distinguersi offrendo un’esperienza piu coinvolgente e
rilevante, soprattutto per Gen Z e Millennials, sempre piu orientati
alla personalizzazione. La sfida era trasformare I'app da semplice
strumento promozionale a piattaforma di relazione e partecipazione,
spostando la competizione dal prezzo al coinvolgimento attivo. Gli
obiettivi erano aumentare il traffico in app, rafforzare engagement e
rilevanza del brand attraverso un‘esperienza phygital e migliorare la
percezione di McDonald’s come marchio innovativo, vicino ai propri
consumatori e capace di valorizzarne la creativita.

i)

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

L'idea nasce dall'osservazione di un comportamento spontaneo
della community: i #McDonald’sHacks, ovvero combinazioni create
dai fan unendo prodotti diversi per inventare nuovi panini. Invece
di limitarsi a raccontare il fenomeno, McDonald’s ha deciso di
potenziarlo, offrendo ai consumatori uno spazio in cui esprimere
la propria creativita. Da qui nasce il Frankenstein Burger Lab: una
metafora ispirata al celebre scienziato che assembla parti differenti
per dare vita a qualcosa di nuovo. Halloween, festa legata a
trasformazione, sperimentazione e gioco, & diventato il contesto
perfetto per trasformare una pratica spontanea in un'esperienza di
marca partecipativa e culturalmente rilevante.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Dal 24 al 31 ottobre l'app McDonald’s si & trasformata in un
laboratorio digitale dove gli utenti potevano combinare due prodotti
del menu per creare il proprio Frankenstein Burger, ordinandone
poi i componenti reali con uno sconto dedicato. L'esperienza ¢ stata
amplificata da una campagna integrata caratterizzata da un’estetica
horror vintage ispirata al cinema degli anni ‘30, sviluppata su OOH,
social, digital e influencer marketing. QR code nelle affissioni
rimandavano direttamente all'app, mentre creator su Instagram
e TikTok invitavano le community a partecipare e condividere
le proprie creazioni. Liniziativa & culminata in un evento fisico a
Milano, trasformando la co-creazione in un’esperienza concreta e
condivisibile.

RISULTATI e KPI

La campagna ha dimostrato come un comportamento spontaneo
possa diventare motore di coinvolgimento e business: nel periodo
di attivita, la media giornaliera degli utenti attivi in app & cresciuta
del 20% rispetto ai benchmark di ottobre e novembre. L'iniziativa ha
generato oltre 640 mila panini creati nei primi due giorni e pit di
775 mila creazioni complessive, confermando un elevato livello di
partecipazione. Sul fronte della marca, tra i 16-24 anni si & registrato
un incremento di 6 punti percentuali negli indicatori di fiducia e
vicinanza al brand. Anche le performance media sono state rilevanti,
con 66,7 milioni di impression digitali e 14 milioni di persone
raggiunte.
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THE WALLET DANCE

Azienda/Brand: McDonald’s
Agenzie: Leo Italia, OMD Italia

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In un contesto di inflazione e forte pressione promozionale, la
categoria spingeva sul prezzo in modo aggressivo, rischiando di
appiattire il valore dei brand. McDonald’s doveva difendere la
propria leadership senza scivolare nella percezione “discount”.
L'obiettivo era trasformare la convenienza in un elemento
aspirazionale, capace di attrarre i value seekers e coinvolgere Gen
Z e light users, rendendo Salvaeuro non solo un‘offerta conveniente
ma una scelta smart, sociale e desiderabile.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

I momento del pagamento & una piccola tensione universale:
quando arriva il conto, tutti conosciamo “quell’amico” che finge di
non trovare il portafoglio. In un contesto economico complesso,
questo gesto € ancora piu rilevante.

Da qui l'intuizione: trasformare un momento di imbarazzo in un
rituale leggero e condivisibile. La convenienza non va raccontata, ma
vissuta: offrire diventa facile, persino divertente.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Nasce laWallet Dance: una coreografia semplice, ironica e replicabile,
pensata per i linguaggi nativi social.

Lanciata su TikTok con creator e amplificata da TV, digital, influencer
e attivazioni in-store, la danza trasforma il pubblico in protagonista. I|
gesto diventa formato, contenuto e piattaforma always-on, capace di
viaggiare tra touchpoint e generare partecipazione spontanea.

RISULTATI e KPI

La campagna ha generato un‘enorme amplificazione organica:
+772% reach, +1483% interazioni e +247% sentiment positivo vs
2024.

A livello business, il menu Salvaeuro & piu che triplicato (+264% UPR)
e l'awareness & cresciuta di +9% sui light users (mag '25/lug '25).
Wallet Dance ha trasformato la convenienza in un comportamento
culturale condiviso, dimostrando che il value pud costruire brand,
non solo vendite.
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IL MOSAICO

Azienda/Brand: McDonald’s
Agenzie: Leo Italia, OMD Italia

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Durante il Giubileo 2025, Roma si trasforma in un “evento-citta”:
affollata, complessa, saturata di comunicazioni e segnata da cantieri
diffusi. In questo scenario, McDonald’s doveva emergere nel rumore
e intercettare flussi straordinari di visitatori, generando traffico nei
ristoranti.

La sfida era duplice: diventare rilevanti nel momento culturale
pit caldo dell'anno e farlo senza investimenti media significativi,
trasformando il limite di budget in leva strategica.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Nei grandi eventi cresce la propensione alla scoperta: le persone
osservano, fotografano e condividono cid che sembra inaspettato.
A Roma, i cantieri e i ritrovamenti archeologici fanno parte
dell'immaginario collettivo. Da qui I'idea: inserire McDonald's dentro
questa narrazione, trasformando i suoi classici in reperti senza tempo,
parte della storia della citta.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

E stato creato un unico asset ad altissimo impatto: uno scavo
archeologico scenografico in Galleria Alberto Sordi, che ha rivelato
un mosaico romano realizzato da artigiani con oltre 18.000 tessere.
L'installazione, credibile e spettacolare, & diventata notizia, contenuto
e destinazione. Attorno a questo, un ecosistema leggero di OOH, PR,
branded content e geofencing ha amplificato I'effetto, trasformando
un'idea in conversazione spontanea.

RISULTATI e KPI

L'attivazione ha generato un impatto diretto sul business: +10,98%
sales e +3,19% guest count nei ristoranti coinvolti, con +9pt e +5pt
vs citta.

A livello comunicazione, Buzz +10pp, WOM +3pp ed engagement
rate quasi 10x benchmark.

Un singolo asset fisico, con budget minimo, & riuscito a generare
earned media, contenuto e conversione, dimostrando la forza di
un’idea perfettamente integrata nel contesto.




CRISPY TRUE ICONS INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Un’icona esiste solo se le persone la riconoscono come tale e la
usano come riferimento.

L'ascolto social mostrava che Crispy era gia oggetto di conversazioni
spontanee e paragoni.

Azienda/Brand: McDonald’s Crispy & un Must: lo abbiamo elevato a icona pop, facendolo
Agenzie: Leo ltalia, OMD ltalia raccontare direttamente dalle persone attraverso i loro paragoni
iconici.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna ha trasformato la voce della community in
comunicazione: OOH con copy ispirati ai commenti, contenuti social
UGC, TVC con Achille Lauro e una capsule collection che porta il
prodotto nel mondo fashion.

| contenuti degli utenti diventano asset ufficiali, creando un loop
partecipativo continuo e amplificato su tutti i touchpoint.

RISULTATI e KPI

La campagna & diventata la pit performante di sempre a livello
organico: +274% organic reach vs 2024; +404% engagement rate
vs benchmark, oltre 9 milioni di interazioni e piu di 1.000 meme

generati.
i A livello business, peso UPR 19,3% di unita vendute e significativa
Non sapere cos'¢ il Crispy & come riattivazione dei light users (+10pp vicinanza).
non sapere cosa va insieme alle . . N . .
fragole e alla panna. Crispy si afferma cosi come icona culturale, non solo prodotto di
> successo.

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Crispy McBacon & gia il prodotto pil amato e venduto, ma non
ancora un'icona culturale dichiarata. In una categoria dominata da
promozioni, la sfida era far crescere il business senza leva prezzo,
trasformando l'amore esistente in una community attiva e rilevante.
L'obiettivo: aumentare penetration e frequency, coinvolgendo anche
i light users.




DIRECT E CHI DIRECT FA

Azienda/Brand: Allianz Direct
Agenzie: Dentsu ltalia, Carat Italia

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Oggi quando si parla di assicurazioni ci troviamo tra i grandi gruppi
tradizionali, che trasmettono affidabilita e sicurezza, e le assicurazioni
digitali, che puntano sulla convenienza. E poi c'e Allianz Direct, una
polizza digitale, con alle spalle un grande gruppo. La sfida strategica
& stata quindi quella di trasformare questa doppia anima in
consideration, preference e risultati di business. Allianz Direct aveva
bisogno di una comunicazione posizionante e distintiva rispetto ai
due estremi del mercato, capace di rendere il brand rilevante nel
momento decisionale.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

In un mercato diviso a meta abbiamo indagato nello spazio presente
tra i due poli e scoperto un'audience dimenticata di “tranquillity for
money”: persone che cercano il giusto equilibrio tra risparmio e
tranquillita. L'esigenza di un‘assicurazione che ti offre peace of mind,
senza doverla pagare cara, ha dato vita ad una piattaforma creativa
a 3 soggetti, capace di esaltare questo tratto identitario del brand. Il
tutto creando un aggettivo proprietario del brand, rappresentativo
proprio di questa attitudine: I'essere direct.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

“Direct & chi Direct fa” & una campagna integrata a tre soggetti, che
celebra chi, scegliendo Allianz Direct, vive piu tranquillo di chi non
I'ha fatto. E che per la prima volta, mostra gli imprevisti senza farli
vedere davvero. Ha preso vita in TV ma si & diffusa ben oltre, grazie
ad un vero e proprio ecosistema integrato. Sono stati infatti previsti
contenuti Radio, CTV e VOL; contenuti di Digital performance
(banner); contenuti social ad hoc (social pills + contenuti creati
ad hoc, cavalcando il linguaggio meme e ingaggiante delle varie
piattaforme social).

RISULTATI e KPI

La campagna & stata on air in Italia tra giugno e ottobre 2025 e la sua
efficacia & stata valutata confrontando i risultati con lo stesso periodo
del 2024. Celebrare la directness - la filosofia di chi non teme gli
imprevisti - ha permesso di intercettare e attivare l'audience dei
“tranquillity for money”: il +70% di consideration, +80% di preference,
+19% di lead, +19% di brand search vs I'anno precedente. Nel loro
insieme, questi risultati dimostrano la capacita della comunicazione
di trasformare un insight strategico in comportamento, traducendo
il posizionamento del brand in scelta concreta e crescita misurabile.
Allianz Direct & diventato cosi il brand di tutte le persone direct, non
piu costrette a scegliere tra affidabilita e convenienza.
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KFC_SQUID GAME

Azienda/Brand: COMPANY OF BUCKET S.R.L, KFC
Agenzie: Dentsu X, Kiwi Digital

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

KFC operava in un mercato QSR altamente competitivo e in
contrazione, con una presenza territoriale piu selettiva rispetto ai
principali competitor. La community del brand era ampia e molto
coinvolta, ma distribuita anche in aree non servite, rendendo
fondamentale trasformare I'affinita verso il brand in traffico qualificato
e vendite.

La sfida era valorizzare la forza della community e la rilevanza culturale
del brand attraverso una strategia integrata capace di amplificare la
visibilita, massimizzare l'efficacia degli investimenti media e rafforzare
la connessione tra comunicazione, esperienza e punto vendita.
L'obiettivo era riattivare la crescita delle Same Store Sales, generando
traffico incrementale, maggiore rilevanza di marca e coinvolgimento
della community.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Insight: La community di KFC & altamente coinvolta e vive il brand
ben oltre il momento d'acquisto. L'interesse per KFC supera i confini
del punto vendita e si alimenta attraverso contenuti, conversazioni
e cultura pop. Larrivo dell'ultima stagione di Squid Game offriva
l'occasione per trasformare questa partecipazione spontanea in
un‘esperienza condivisa.

Idea strategica: Fare di KFC una parte integrante del fenomeno
culturale di Squid Game, non come semplice sponsor ma come
protagonista dell’esperienza. Integrando partnership con Netflix,
prodotto, contenuti, attivazioni sul territorio e touchpoint proprietari,
la campagna ha coinvolto I'intera community, amplificando rilevanza
culturale, partecipazione e impatto sul business.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La realizzazione ha integrato paid, owned ed earned media in un
ecosistema capace di trasformare la partnership con Squid Game in
un’esperienza culturale partecipata.

Il media mix ha combinato la partnership con Netflix, con pre-
roll dedicati prima di ogni episodio dell'ultima stagione, a
campagne social, display e attivita CRM, massimizzando copertura,
coinvolgimento e drive to store.

Nei ristoranti, il Menu Coreano in Edizione Limitata e la completa
personalizzazione degli store hanno reso il punto vendita il fulcro
dell'esperienza.

Sul territorio, van brandizzati e guardie ispirate alla serie hanno dato
vita a un‘attivazione immersiva, amplificata da contenuti live e UGC
che hanno reso la community protagonista.

RISULTATI e KPI

La campagna ha contribuito in modo significativo alla crescita del
brand generando risultati di business misurabili: +15% SSSG e +5%
SSTG.

L'integrazione con Squid Game ha generato forte visibilita e rilevanza
culturale, con un incremento di +2,3pp di UBA.

Le attivazioni esperienziali e il coinvolgimento della community hanno
alimentato la conversazione organica (+134% UGC) e accelerato la
crescita dei canali proprietari (+30% nuovi follower).

L'integrazione tra media, CRM, territorio ed esperienza in store ha
trasformato l'engagement in traffico qualificato verso i ristoranti,
dimostrando come una strategia culturale integrata possa generare
risultati concreti di business.
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PLENITUDE & DISNEY:

UNA PARTNERSHIP GALATTICA

Azienda/Brand: Eni, Plenitude
Agenzie: Carat ltalia, EY Studio+, M+C Saatchi Group Europe

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In un mercato sempre piu affollato e dominato da prezzo e
promozioni, con oltre 50 competitor e investimenti in costante
crescita, Plenitude rischiava di diventare una voce indistinta. Con un
budget inferiore ai principali concorrenti e una notorieta distante
dai leader di mercato, la sfida era distinguersi e diventare rilevante
per le giovani famiglie. L'obiettivo era duplice: crescere attraverso
I'acquisizione di nuovi clienti e rafforzare vicinanza, considerazione
e connessione emotiva con il brand. Per riuscirci, Plenitude doveva
uscire dalle convenzioni della categoria ed entrare a far parte sempre
pit della cultura contemporanea.

AR S
PRELE By

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Le giovani famiglie dedicano sempre piu tempo ai contenuti on
demand e vivono film e serie come occasioni di condivisione. Da
qui nasce l'insight: non sono le offerte a muovere le persone, ma le
storie capaci di emozionare, creare ricordi e generare conversazioni.
Per aumentare la propria rilevanza culturale, Plenitude ha scelto di
trasformare una proposta commerciale in una storia di marca. La
partnership con Disney e con Elio, film che parla di futuro, inclusione
e attenzione al pianeta, ha permesso di unire i valori del brand alle
passioni del target, rendendo la sostenibilita piu vicina e il brand piu
rilevante per una specifica target audience.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La partnership & stata tradotta in un ecosistema integrato di
contenuti, offerte e attivazioni digitali pensato per accompagnare il
pubblico lungo tutto il percorso di acquisto. Il mondo narrativo di
Elio & stato reinterpretato attraverso creativita co-branded, promo
dedicate e messaggi personalizzati per i diversi segmenti di business
(commodity, fotovoltaico e mobilita sostenibile). Un approccio full
digital e data driven ha attivato video, connected TV, programmatic,
display, search, CRM e loyalty con una logica di sequenziamento
dei messaggi. Una landing dedicata ha trasformato linteresse
in conversione, mentre lattivita rivolta ai clienti - un concorso per
vincere i biglietti del cinema - ha rafforzato la relazione con il brand.

RISULTATI e KPI

In una categoria caratterizzata da forte pressione competitiva e
crescente sensibilita al prezzo, la campagna ha generato risultati
straordinari. | Punti di Fornitura sono cresciuti del 63% rispetto al
periodo precedente, registrando il miglior incremento stagionale
del brand e contribuendo direttamente all'acquisizione di nuovi
clienti. Anche le performance digitali hanno confermato l'efficacia
dell'iniziativa, con un CTR quattro volte superiore ai benchmark
del brand. La campagna ha infine rafforzato vicinanza, modernita e
rilevanza di Plenitude presso le giovani famiglie, dimostrando come
una connessione culturale possa tradursi in risultati concreti.
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PAMPERS VILLAGE

Azienda/Brand: Fater Group, Pampers

Agenzie: Saatchi & Saatchi, Prodigious, Mercurio Cinematografica,

Magma Music Agency, Café Concerto Edizioni Musicali

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In una categoria Baby Care satura, fortemente promozionale e
guidata dal prezzo, con il 28% delle vendite in promozione e una
quota private label del 31,8%, la sola differenziazione di prodotto
non bastava pilu a creare fedelta. Pampers era leader per qualita e
performance, ma il rapporto con i genitori si basava soprattutto su
promozioni e CRM. Anche I'app Coccole Pampers era vissuta come
uno strumento transazionale: accesso, vantaggio economico, uscita.
La sfida era trasformare una relazione orientata alla conversione
in una connessione autentica, evolvendo da un database a una
comunita. L'obiettivo era ridefinire il ruolo del brand, legittimando
le fragilita della genitorialita e favorendo un confronto aperto e non
stigmatizzato.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Per individuare un ruolo davvero rilevante, Pampers ha lanciato il
primo Osservatorio sulla Genitorialita, coinvolgendo esperti e oltre
3.000 genitori. | risultati mostrano un diffuso senso di solitudine e
inadeguatezza: 1 mamma su 2 e 1 papa su 3 si sentono soli, oltre il
60% desidera pil supporto e il 50% teme di non essere all'altezza.
Il problema non & la mancanza di informazioni, ma l'isolamento
relazionale. Nel momento piu trasformativo della vita, i genitori non
cercano solo soluzioni. Cercano altri genitori. Scoprire di non essere
soli & il primo vero sollievo. Da questo insight nasce Pampers Village:
I'evoluzione dell’App Coccole Pampers da piattaforma di couponing
a spazio sicuro di confronto e supporto reciproco.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

[l Village & stato costruito nell’app Coccole Pampers con profili, thread
tematici e interazioni peer-to-peer, ed esteso anche sul territorio con
attivazioni che hanno trasformato la community in incontri reali. Per
il lancio e la sensibilizzazione, la scelta creativa & stata il linguaggio
del musical contemporaneo: un formato inaspettato per la categoria,
capace di trasformare un'emozione privata in racconto collettivo. Il
canto corale ha reso espliciti dubbi, paure e senso di inadeguatezza.
| genitori non sono rappresentati come perfetti, ma come persone
reali. Un piano PR e creator ha amplificato la conversazione,
trasformando una campagna in un‘architettura di relazioni condivise.

RISULTATI e KPI

Rilevanza nazionale: Pampers Village ha attivato il 7% delle famiglie
italiane.

Vitalita della relazione: l'app € passata da utilizzo episodico a
frequentazione continuativa, con oltre 10.000 connessioni giornaliere.
Impatto sul brand: +7% di Brand Trust: da brand funzionale a punto
di riferimento relazionale per le famiglie.

Impatto sul business: I'aumento dei codici caricati conferma che il
Village ha rafforzato i comportamenti di acquisto.

Pampers Village dimostra come una community possa diventare una
leva strategica di business. Progettata, governata e misurata come
asset strutturale. E un caso in cui relazione ed efficacia coincidono.
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TRA DI NOI C’E PIU GUSTO

Azienda/Brand: Barilla, Ringo
Agenzia: Ogilvy Italia

. TRADINOl
C’E PIU GUSTO!

-
RO

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Rilanciare Ringo come Star Brand della merenda, riportandolo
al centro dei momenti di condivisione del target. Dopo anni di
comunicazione poco distintiva, il brand rischiava di apparire datato
e distante dai codici delle nuove generazioni, con una progressiva
erosione dei volumi. La sfida: tornare rilevante e desiderabile per i
Tween, costruendo un nuovo reason to choose capace di far crescere
volume, considerazione e valore di marca.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Nella vita dei Tween, i momenti di vera liberta sono pochi: piccoli
spazi in-between - tra l'ultima campanella e il rientro a casa; tra la
fine dei compiti e I'ennesima attivita nel doposcuola - in cui, lontani
dagli adulti, costruiscono il proprio mondo con gli amici. In questa
narrativa, la crema di Ringo diventa la metafora perfetta dell'insight:
cido che sta “in mezzo” e che connette, completa e rende autentica
ogni esperienza.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

“Tra Di Noi C'e Piu Gusto” racconta proprio questi momenti in-
between. La campagna ruota attorno a due film che partono da un
episodio comune a tutti: alla domanda “cosa hai fatto?” la risposta
dei Tween € quasi sempre “niente”, e va benissimo cosi. Ringo si
posiziona in questo modo come complice del target e custode
dei suoi spazi privati. La piattaforma & stata poi estesa sui social,
attraverso creator e contenuti che parlano nel linguaggio della Gen
Alpha, per trasformare il racconto in esperienza condivisa.

RISULTATI e KPI

La campagna ha generato risultati concreti su tutti i fronti.

In sei mesi, Ringo & passato da Aspirational a Star Brand, rafforzando
Meaningfulness e Saliency. L'Ad Recall & cresciuto del +50% vs
H1 2025 e la nuova piattaforma di comunicazione ha prodotto un
+30% di volumi di baseline vs i sei mesi precedenti, insieme a un
incremento di +0,6 punti quota volume e +0,3 punti quota valore vs
LY. Un segnale concreto di rinascita per un brand tornato rilevante e
scelto.
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BEHER

Azienda/Brand: Birra Peroni
Agenzia: Ogilvy Italia

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Peroni vuole tornare a essere scelta non solo perché familiare ma
per cid che rappresenta. E per la maggior parte degli italiani, Peroni
& ancora "la bionda”: un'immagine stereotipata, incompatibile con
la societa di oggi e con il posizionamento del brand “Se ci unisce, &
Peroni”. Per tornare a essere meaningful, Peroni sceglie di affrontare
il tema della gender equality in un Paese 85° nel Global Gender Gap
Index, dove il 31% indica le donne come la categoria piu discriminata.
Una sfida resa ancora pil ardita dal contesto di partenza: la birra, un
segmento ancora prevalentemente maschile, consumato dal 38,2%
delle donne contro il 63,9% degli uomini.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Cambiare la societa & possibile, ma per farlo bisogna avere il
coraggio di iniziare da sé stessi.

In ltalia, 1 persona su 2 riconosce alle aziende un ruolo centrale nel
ridurre il gender gap, ma i consumatori sanno distinguere |'impegno
autentico dal purpose washing. Peroni & partita allora dalla sua
contraddizione piu evidente: il conflitto tra il posizionamento “Se ci
unisce, & Peroni” e l'eredita della "bionda”, il tutto in una categoria
ancora percepita come maschile.

Da qui nasce BeHer: una piattaforma per dare nuova sostanza al
posizionamento del brand promuovendo un cambiamento attivo che
parte dall'interno dell'azienda e si espande verso l'esterno, offrendo
strumenti concreti per una societa piu unita, inclusiva ed equa.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

BeHer prende forma come piattaforma inside-out: prima la
trasformazione interna, poi l'impegno verso la societa, infine la
comunicazione al grande pubblico. Dentro I'azienda attiva nuove
policy DE&l, formazione e nuovi equilibri di leadership; fuori
costruisce strumenti concreti come Osservatorio, Academy, borse di
studio STEM, rubrica di supporto e partnership qualificate.

La creativita rende visibile questo percorso scegliendo di non
cancellare "la bionda” Peroni, ma trasformarla: da eredita stereotipata
a simbolo di empowerment femminile. TV, CTV, SVOD, video online,
social, DOOH, PR, evento di lancio e sito BeHer lavorano insieme per
dare copertura, profondita e credibilita al messaggio.

RISULTATI e KPI

Il percorso inside-out ha trasformato una promessa di marca in
risultati concreti, su tre livelli.

Dentro l'azienda: paternity leave dallo 0% all'81%, +15,5% di donne in
leadership, budget DE&I dallo 0% al 40% e Peroni € la prima azienda
beverage in ltalia a ottenere la Certificazione Parita di Genere UNI/
PdR 125:2022.

Verso il pubblico: 40M di reach, 219.000 visite al sito BeHer (+40%
di traffico) e soprattutto un messaggio percepito come autentico
dal pubblico con un Ad Credibility del +11% e un Ad Relevance del
+17%.

Per il brand: Brand Interest +16%, Buying Intention +17% e
Consideration +4%.

BeHer ha cosi dimostrato come |'impatto sociale, se sostenuto da un
impegno autentico e concreto, pud generare valore reputazionale e
di marca.
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LA SERA DEI MIRACOLI

Azienda/Brand: Poste Italiane

Agenzie: Saatchi & Saatchi, Akita Films, Magma Music Agency, Prodigious

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Poste Italiane & uno dei brand pil conosciuti e capillari del Paese,
ma l'ampiezza dell'offerta ne distribuisce la presenza su molti
ambiti, rendendo meno evidente il ruolo quotidiano: una presenza
costante ed essenziale, ma data per scontata.Negli anni precedenti
la comunicazione si era concentrata su prodotti e servizi, lasciando
poco spazio a una narrativa corporate distintiva, mentre la categoria
si affollava di operatori piu focalizzati.

La sfida era strutturale: rafforzare il ruolo di Poste come presenza
umana e vicina, farne emergere la rilevanza nel Natale, momento
di massima connessione emotiva, e riaccendere attenzione e
partecipazione anche tra i piu giovani, trasformando il film in un
contenuto capace di diffondersi oltre i canali paid e diventare un
racconto condiviso.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Siamo partiti dal posizionamento di Poste “tutto quello di cui hai
bisogno” costruito sulla vicinanza, incrociandolo con il Natale: non
periodo commerciale ma fenomeno emotivo, il momento in cui la
vicinanza diventa visibile.

Ma & proprio questa intensita a rivelare l'opposto: anche nelle tavole
pil piene c'€ una sedia vuota: qualcuno lontano, chi non puo esserci,
chi non c'e piu. Piu si parla di vicinanza, piu si sente la distanza.
L'idea strategica: trasformare la spedizione, servizio storico di Poste,
in un gesto che risponde anche alla distanza piu difficile da colmare.
Il brand si sposta cosi da funzione a significato: da infrastruttura
logistica ad abilitatore di connessione.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

L'idea si & tradotta in un film TV, cuore della campagna: la storia di un
bambino che tenta di spedire un pacco a un destinatario impossibile.
Seguiamo la raccolta degli oggetti, per scoprire solo in chiusura che
il pacco é per il nonno che non c'é piu. Poste non & mai protagonista
esplicita, ma l'elemento che rende possibile la storia: presenza
umana capace di accogliere quel gesto anche fuori dalle logiche del
servizio.

La colonna sonora, La sera dei miracoli di Lucio Dalla, rafforza il
racconto evocando un piccolo miracolo possibile e un ponte emotivo
intergenerazionale.

Il piano media ha combinato TV, CTV, digital e stampa, con i
touchpoint proprietari trasformati in spazi di fruizione narrativa.

RISULTATI e KPI

A Natale, quando la comunicazione & pilu affollata e competitiva, la
campagna non si & limitata a presidiare il momento: & diventata uno
dei suoi racconti. Ha generato un'immedesimazione e una risposta
reale delle persone: partecipazione spontanea, conversazione,
condivisione, produzione organica di contenuti.

8,18 milioni di view sui canali social di Poste e 1,1 milioni di reazioni
earned oltre i canali paid. Il 75,5% dei commenti positivo, con
il pubblico che interpreta il racconto esattamente nel territorio
strategico cercato. Per un brand spesso percepito come funzionale,
un segnale forte di ri-significazione simbolica e di vicinanza emotiva
alle persone.
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TUTTI TESTIMONIAL

Azienda/Brand: Fater, ACE
Agenzie: BBDO, Media Italia

tuttl

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

ACE, brand leader nel cleaning domestico italiano, partiva da un
paradosso: alta notorieta, ma crescita ferma e difficolta a trasformare
awareness in trial e penetrazione. In un mercato saturo di claim
performativi e promesse top-down, la sfida era rendere credibile
la superiorita della linea ACE oltre la candeggina, aumentando
vendite a volume, penetrazione di ACE Gentile, intention to buy di
Candeggina e Spray, awareness, brand linkage e testimonial fitting.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

In una categoria dove tutti promettono efficacia, la superiorita non
si crede perché la dichiara la marca: diventa credibile quando viene
provata da chi usa il prodotto ogni giorno. Da qui l'insight: nessuno
conosce e pud dimostrare i benefici reali di ACE meglio dei suoi
consumatori. L'idea strategica & stata ribaltare il modello classico del
testimonial: non un volto noto che spiega il prodotto dall'alto, ma
persone comuni che diventano i veri testimoni del pulito ACE.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna “Tutti Testimonial” ha trasformato Claudio Bisio in
un “finto testimonial” istruito dai veri esperti: i consumatori. Una
struttura multisoggetto ha raccontato diverse referenze ACE dentro
situazioni domestiche riconoscibili, traducendo igiene, sicurezza,
brillantezza, precisione e profumo in prove quotidiane. TV, digital,
social, radio, CTV, Spotify, TikTok e materiali in store hanno lavorato
come ecosistema integrato, con asset adattati ai linguaggi dei diversi
touchpoint.

RISULTATI e KPI

La campagna ha inciso su business, marketing e marca. ACE Gentile
ha registrato +13% vendite a volume e +3,5 punti di value share;
Candeggina +0,5% vendite a volume e +1,8 punti di share; Spray
+1,4% vendite a volume e +0,4 punti. ACE Gentile ha raggiunto
21,4% di penetrazione, +1,8% vs YA. L'intention to buy & cresciuta a
69,4% per Candeggina (+2,7% vs pre-on air) e 76% per Spray (+7%).
Awareness +7% su Gentile e Candeggina; brand linkage sopra
benchmark su tutta la linea.

73



IL LIBRO DEL RISPARMIO DI
FONDAZIONE BARILLA

Azienda/Brand: Fondazione Barilla

Agenzie: Different (part of Be Closer), Next Media (part of Be Closer)

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Nel 2025 'aumento del costo della vita ha reso il risparmio una priorita
per molte famiglie, mentre la sensibilita verso lo spreco alimentare
continuava a non tradursi in comportamenti concreti. La sfida era
colmare il divario tra consapevolezza e azione, trasformando un tema
percepito come educativo in un‘abitudine quotidiana. Gli obiettivi
erano: distribuire oltre 1 milione di copie del Libro del Risparmio tra
formato cartaceo e digitale, raggiungere pit di 15 milioni di persone
appartenenti al target primario e modificare la percezione del
risparmio alimentare, facendolo diventare un‘opportunita concreta e
desiderabile. KPI: copie distribuite, download, reach, traffico al sito,
engagement e domanda spontanea.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

L'analisi dei comportamenti ha evidenziato che il problema non
era la mancanza di consapevolezza: le persone sanno che lo
spreco alimentare & un problema, ma faticano a tradurre questa
consapevolezza in azioni quotidiane. In un contesto economico
complesso, il risparmio rappresenta invece una leva concreta
e immediatamente rilevante. Da questo insight nasce l'idea di
trasformare la sostenibilita in un beneficio tangibile, realizzando il
primo Libro del Risparmio: uno strumento pratico con 120 azioni
certificate per aiutare le famiglie a ridurre lo spreco alimentare e
risparmiare oltre 500 euro I'anno.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna “Chi non spreca ci guadagna” ha posto al centro
il Libro del Risparmio, trasformando un contenuto scientifico in
uno strumento semplice, utile e immediatamente applicabile. La
distribuzione di 280.000 copie cartacee e oltre 720.000 download
digitali & stata supportata da una strategia full funnel: TV e radio
per costruire copertura, digital per favorire approfondimento e
download, PR per rafforzare l'autorevolezza e creator seeding, con
il coinvolgimento di Mara Maionchi, per attivare conversazioni
autentiche. Il tono della comunicazione e stato positivo, concreto e
privo di giudizio, valorizzando i benefici economici e ambientali di
piccoli gesti quotidiani.

RISULTATI e KPI

La campagna ha superato tutti gli obiettivi prefissati. Sono stati
distribuiti oltre 1 milione di libri tra copie cartacee e download
digitali, con le 280.000 copie fisiche esaurite in pochi giorni.
L'iniziativa ha coinvolto oltre 18 milioni di italiani, generando 134
milioni di contatti lordi, 17 milioni di individui unici e una reach PR di
35 milioni. Sul digitale sono state registrate 10 milioni di impression,
60.000 interazioni e circa 594.000 utenti sul sito. L'elevata domanda
spontanea e l'esaurimento immediato delle copie dimostrano che
la campagna non ha prodotto solo awareness, ma un cambiamento
concreto nei comportamenti delle persone.
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LIDL - IL LANCIO DEL CANALE INSIGHT e IDEA STRATEGICA
TIKTOK DI LIDL ITALIA ansazionale s Tormat di inrsttemmento natvo per TIcTok. Con

I'arrivo di Lidia, che rappresenta sul canale la graphic designer del
volantino, questo ha smesso di essere solo un oggetto da sfogliare
ed & diventato qualcuno da seguire: una personalita riconoscibile,
capace di raccontare prodotti e offerte con ironia e coinvolgere la

. . . community senza perdere la sua funzione commerciale.
Azienda/Brand: Lidl Italia ¥ P

Agenzia: Caffeina S.p.A Societd Benefit

LA REALIZZAZIONE:
P T a1 o 0@ ot v o g SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA
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Lidia ha trasformato il volantino Lidl in una serie TikTok always-
on: un appuntamento settimanale costruito con screen recording,
meme, trend e comment culture, capace di convertire le offerte in
entertainment. La scelta creativa ha rotto i codici della categoria:
Lidia non appare mai in volto, esiste attraverso lo schermo, mentre
impagina e commenta il volantino. Questo codice visivo e narrativo
ha reso il format immediatamente riconoscibile, nativo e credibile.
Dal social, Lidia si & estesa al volantino cartaceo con easter egg, alla

. —-— ] @ =] — co-creazione con la community, all'in-store con M¥SS KETA e all'app
‘ o L'd'a Lidl Plus, collegando engagement, retail e CRM.

= - . .
; - La Queen delle Promo - k& RISULTATI & KPI
' e % La campagna ha generato +14% di Ad Recall da Brand Lift,
' -~ SR : dimostrando la capacita del volantino di restare impresso e attirare

attenzione sull'offerta Lidl. Con Lidia, Lidl Italia & diventato il primo
brand della GDO italiana su TikTok, con 2B di views totali, 846M di
reach e 4,3M di interazioni. In una categoria dove la conversazione
organica € rara, un asset storicamente passivo si € trasformato in

..... et un appuntamento editoriale settimanale, atteso, commentato e
condiviso, con una media di 209 commenti e 1,7K condivisioni per
contenuto. Una community di quasi mezzo milione di follower ha
reso il volantino un vantaggio competitivo continuativo.

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Il mercato della GDO in ltalia & competitivo, promozionale e poco
differenziante: i retailer fanno a gara su prezzi, prossimita e pressione
ATL, rendendo difficile costruire una preferenza duratura. In questo
scenario, il volantino & I'asset pil diffuso e strategico della categoria:
tutti lo usano, tutti lo raccontano nello stesso modo. Per Lidl Italia,
la sfida era trasformare quell'asset da strumento funzionale a leva
distintiva: rompere la monotonia, entrare nella routine delle persone
e far evolvere la comunicazione promozionale in un linguaggio
capace di generare scelta, relazione e valore di marca.
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ACCENDI LA PASSIONE

Azienda/Brand: LEGO ®
Agenzie: Mate, Starcom

|

W
Formula 1®

| Collection

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Nel 2025 la partnership tra il Gruppo LEGO e Formula 1® ha
aperto un‘opportunita unica: per la prima volta i mattoncini LEGO®
diventavano il linguaggio ufficiale con cui raccontare la F1®. LEGO
Italia aveva l'obiettivo di trasformare questa partnership globale
in qualcosa di local relevant, presidiando i momenti chiave della
stagione F1®in ltalia. La sfida: conquistare il pubblico italiano che vive
la F1® come passione identitaria, segue le gare, ma non identificava i
set LEGO come modo per esprimerla, e consolidare la rilevanza tra le
famiglie. KPI: leadership mercato Toys-F1®, +25% Consumer Sales vs
2024, +67% readership stampa, 7M views influencer, incremento di
awareness, desire e consideration tra adulti e famiglie appassionati
di F1®, sentiment positivo, footfall.

* @V-Power

ioLima

(J Teamt lo!

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

In Italia la passione per la F1® si tramanda in famiglia: i grandi
appassionati di oggi sono cresciuti guardando le gare in famiglia. Da
adulti, la dimensione di gioco fisico scompare: la passione rimane,
ma non ha pil un oggetto tangibile con cui esprimersi. | set LEGO
potevano colmare questo spazio: restituire all’adulto appassionato
un oggetto costruibile e collezionabile, capace di riattivare il
piacere del gioco e diventare il ponte per trasmettere la passione
ai figli, generando un ciclo virtuoso intergenerazionale. Lidea:
spettacolarizzare la partnership fino a far guidare ai piloti, per la
prima volta nella storia del Gruppo LEGO, 10 modelli 1:1 di tutte
le scuderie in pista a Miami, e portare Fan Zone ed esperienze di
costruzione nei circuiti italiani.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna ha costruito una narrazione autentica attraverso media,
influencer, eventi ed esperienze fisiche, entrando nella conversazione
culturale italiana sulla F1®. Il lancio del set LEGO® Technic™
Monoposto F1 Ferrari SF-24 a Milano, con il modello 1:1 esposto in
Piazza San Babila, ha dato il via a una serie di attivazioni spettacolari
lungo tutta la stagione: il GP di Miami, con i piloti in pista sui modelli
1:1, e i Gran Premi di Imola e Monza, con Fan Zone nei circuiti ed
eventi aperti al pubblico. Ogni attivazione era supportata da press
trip dedicati per le principali testate nazionali, dal coinvolgimento di
influencer tra motorsport, tech, lifestyle e famiglia, e da una media
partnership con Sky Sport F1 con i set LEGO protagonisti del format
Race Anatomy.

RISULTATI e KPI

La campagna ha superato tutti gli obiettivi, confermandosi la #1 per
performance del brand LEGO nel 2025. Vendite: +50% Consumer
Sales vs 2024, il doppio dell'obiettivo iniziale, con leadership di
mercato Toys-F1® conquistata. Brand awareness 18+: +2 p.p.;
Desire: +5 p.p.; recruitment adulti: +30%; frequency: +4,8% vs anno
precedente. Sentiment 100% positivo. Stampa: 133M readership, 319
clip, record assoluto LEGO ltalia, +122% vs obiettivo, su testate come
Tg2, La7, Sky, La Repubblica, Corriere della Sera e La Gazzetta dello
Sport. Influencer: 11,2M views, 140 clip, +58% vs obiettivo. Footfall:
30.000 al Fuori Monza, 10.000 a Bologna, 1.600 nelle Fan Zone, 3.500
interazioni col modello Ferrari 1:1 a Milano e circa 50.000 passanti.
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L'energ
delle emozioni
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Azienda/Brand: Enel

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Dopo la fine del mercato tutelato I'energia & diventata una categoria
sovraffollata e appiattita sul prezzo: switching al 23,8%, il 42% non
vede differenze tra i fornitori, solo 1'8% si fida del mercato energetico.
Enel resta leader, ma la sfida non & essere conosciuta: & restare
rilevante e vicina dove I'energia & ridotta a commodity. In un mercato
cosi, la reputazione & I'unico vero asset competitivo.

Gli obiettivi: far crescere la brand predisposition attraverso i kpi di
distintivita, rilevanza, affinita e unicita. Consolidare la leadership
facendo crescere la consideration e rafforzando [I'affidabilita
percepita. Generare distintivita e forte coinvolgimento emotivo.

LENERGIA DELLE EMOZIONI

enel

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

L'energia elettrica & ovunque: accende le case, scalda le famiglie,
muove le citta. Eppure nessuno ci pensa. Quando qualcosa
funziona in modo invisibile e ci accompagna ogni giorno, finiamo
per dimenticarci della sua importanza. L'energia di Enel sostiene gli
italiani da sempre, in silenzio, come i gesti di cura che le persone
compiono ogni giorno senza che nessuno li celebri. Due energie
invisibili, capaci di cose straordinarie. Per questo abbiamo voluto
accendere una luce sull'energia silenziosa che sostiene gli italiani,
intrecciando quella di Enel alle loro storie di vita reale. Non kilowatt,
ma parte della loro quotidianita. Cosi Enel si riconnette alle persone
con un ruolo che nessun competitor pud replicare: non un fornitore,
un compagno silenzioso di ogni giorno.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Un film corale omaggio agli eroi di ogni giorno: una madre alla laurea
della figlia, un‘ostetrica ai primi istanti di una nascita, un anziano che
cura la moglie, un ingegnere che sorvola un campo eolico. Storie
comuni vissute con energia straordinaria, calde e cinematografiche.
Al centro la musica: “Eroi”, brano inedito di Fiorella Mannoia, il
manifesto emotivo della campagna, chiuso dal claim “L'energia delle
emozioni”. E la musica a diventare il connettore tra brand, storie
e persone, e a guidare la scelta dei mezzi: la TV generalista come
mezzo principale (60" per narrazione e brano, 30" per la frequenza),
il digital per reach incrementale e conversazione, il cinema per
I'impatto emotivo.

RISULTATI e KPI

In un mercato dove tutti parlano la lingua del prezzo, Enel ha scelto
quella delle emozioni. E le persone hanno ascoltato.

Consideration +2pt: il doppio della crescita rispetto all'unico altro
main player in salita. Distinctiveness +23% vs norma TV. Affidabilita
+6% (da 34% a 40% vs campagna precedente). Predisposizione al
brand breve termine: Brand Distinctiveness +12%, Brand Relevance
+6%; lungo termine: Brand Love +2%, Uniqueness +4%. 20M video
views in 10 giorni. Spotify: 49,3" di tempo medio sull'esperienza
interattiva (vs 36,3") e 64,7% di click sulla CTA (vs 19%).
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BARILLA MASTERBRAND - INSIGHT e IDEA STRATEGICA
RACING FAMILY e O e arcrs e dells et s some

sempre pil spesso consumati da soli, in fretta e con distrazione.
Eppure, condividere il cibo resta uno dei pochi rituali capaci di creare
un legame autentico. Da questa intuizione nasce Tastes Like Family, la
nuova piattaforma globale di Barilla. Oltre la superiorita di prodotto
e l'italianita, Barilla si riposiziona come brand che unisce le persone,
dimostrando che un piatto di pasta puo creare appartenenza. Il lancio
é affidato a una storia vera ambientata in Formula 1, dove anche i
rivali possono sentirsi una famiglia davanti a un piatto di pasta.

Azienda/Brand: Barilla
Agenzie: LePub, BRW Filmland, Publicis media, MSL, VML

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Per rendere il posizionamento distintivo, Barilla ha scelto di evitare la
pubblicita tradizionale di prodotto, trasformando un episodio vero ma
poco noto della storia della Formula 1 in un racconto cinematografico.
Il film ricostruisce fedelmente Monza 1979 e la figura di Pasticcino,
il cuoco che introdusse l'ospitalita nel paddock, con scenografie,
interpretazioni e fotografia d’epoca. La Formula 1 & diventata cosi la
piattaforma ideale per il lancio, rafforzando la strategia di sponsorship
del brand e creando un contrasto inaspettato tra competizione e
calore umano. Il film & stato amplificato attraverso TV, cinema, digitale,
social, PR, attivazioni a Monza ed esperienze dal vivo.

RISULTATI e KPI

™ La campagna ha raggiunto tutti e tre gli obiettivi, invertendo il
Barilla,, - cglo dellfeqwty .dl Barilla. Meam'ngfulness e cresautg C'|I 5 punti e

- Differentiation di 6, rafforzando il Demand Power e ripristinando la
preferenza emotiva verso il brand. La comunicazione ha registrato
il pit alto livello di gradimento tra tutti i mercati coinvolti, mentre
la domanda di base & tornata a crescere durante la campagna,
raggiungendo un indice di 106 e un picco di 116 nel periodo di
attivazione. Questi risultati dimostrano che uno storytelling guidato
dalle emozioni ha rafforzato sia I'equity del brand sia le performance
di business.

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Barilla & il leader della pasta in Italia, con la notorieta piu alta e la
migliore conversione a scaffale. Tuttavia, il Brand Health Tracker ha
evidenziato un iniziale indebolimento dell’equity che sostiene questa
leadership. Tra il 2023 e il 2024 sono diminuiti Demand Power,
Salience e Differentiation, mentre i competitor hanno rafforzato la
percezione di qualita e unicita. Ancora piu rilevante, Barilla stava
perdendo valore emotivo: i consumatori la sceglievano sempre piu
per abitudine che per reale preferenza, con un calo di Affinity e Meets
Needs. In una categoria matura, la crescita dipende dal rafforzare
la predisposizione verso il brand, ricostruendo Meaningfulness,
Differentiation e Demand Power per generare domanda nel lungo
periodo.
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BACK IN THE GAME -
STORIE DI VITA REALE

Azienda/Brand: Reale Mutua Assicurazioni
Agenzie: Frame by Frame Spaq, This is ideal S.R.L.

ACK|
AME

| REALE

MIJTUA -

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In un mercato assicurativo altamente competitivo, dominato da
comunicazioni focalizzate su prodotto e prezzo, Reale Mutua
doveva rafforzare la propria rilevanza contemporanea rendendo piu
tangibili i valori distintivi all’essere mutua (vicinanza, caring, fiducia,
restituzione di valore) e il presidio del mondo Salute. La sfida era
superare i codici tradizionali del settore, adottando un linguaggio
capace di intrattenere ed emozionare, posizionando il brand come
una presenza solida, concreta e vicina alle persone.

Il nostro compito era chiaro:

- aumentare brand preference, fiducia e consideration

- rafforzare awareness e rilevanza della marca

- incrementare engagement e attenzione sui contenuti

- amplificare reach, conversazioni e coinvolgimento grazie alle
celebrity e alle loro community

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Il target della campagna era ampio e trasversale, composto da adulti
trai 30 e i 60 anni e famiglie, con una forte presenza di appassionati
di sport e fruitori di contenuti TV e digital. Un pubblico abituato a
una fruizione multipiattaforma — dalla TV lineare a YouTube e ai social
— interessato a storie autentiche di resilienza e ripartenza, insieme
a una quota piu giovane meno intercettata dalla comunicazione
assicurativa tradizionale. In un settore percepito come istituzionale e
distante, le narrazioni sportive rappresentavano una leva efficace per
generare coinvolgimento emotivo. Da qui I'idea di inserirsi in questa
conversazione con un format di branded entertainment basato
sullo storytelling sportivo, raccontando storie reali di atleti capaci di
rialzarsi.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Abbiamo creato una serie di branded entertainment trasformandola
in un ecosistema narrativo. “Back in the Game” racconta storie reali
di ripartenza nello sport con un linguaggio cinematografico e il
volto del campione olimpico Jury Chechi, insieme a Sara Errani,
Gigi Buffon, Fabio Caressa, Marco Belinelli, Lillo, Cristiana Girelli,
Loris Capirossi e Antonio Rossi. La distribuzione & stata pensata in
ottica multipiattaforma: TV per autorevolezza e reach, YouTube per
la fruizione on demand, social per amplificazione ed engagement
attraverso clip, teaser e highlight. PR e media relations hanno
rafforzato il posizionamento editoriale del progetto. L'integrazione
tra media e touchpoint ha reso concreti e rilevanti i valori del brand:
fiducia, resilienza e capacita di ripartire.

RISULTATI e KPI

La serie “Back in the Game” ha superato le attese su tutti i canali.

In TV ha raggiunto 4,9 milioni di spettatori (+70% vs KPI previsto).
Su YouTube ha totalizzato 3,4 milioni di visualizzazioni con una
permanenza media superiore al 50%.

Sui social ha generato oltre 10 milioni di visualizzazioni complessive.
I 90% del pubblico ha espresso un giudizio positivo e oltre il 60%
associa il format a Reale Mutua.

Il brand lift registra incrementi fino a +12 punti, mentre il 94% degli
spettatori dichiara che guarderebbe una nuova stagione.
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IL PICCOLO GRAN FINALE

Azienda/Brand: Barilla, Mulino Bianco
Agenzia: LePub

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

Nel 2024 il legame affettivo degli italiani con Mulino Bianco era il piu
forte della categoria, ma rischiava di restare affetto passivo anziché
scelta attiva. L'engagement era l'area piu critica del suo brand
tracking. La sfida era trasformare nostalgia in partecipazione.

* Generare sell-out della limited edition Frollini del Piccolo Mugnaio
senza leva promozionale (KPI: unita vendute della limited edition tra
marzo 2025 e gennaio 2026).

e Aumentare I'engagement emotivo della marca, con evidenze sugli
indicatori post-test legati all'lengagement (KPI: excellent score sugli
emotional trait legati alllengagement - post test).

e Attivare la community con una partecipazione concreta e misurabile
(KPI: volume di partecipazione diretta e interazioni).

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Ascoltando la community abbiamo scoperto che la storia del Piccolo
Mugnaio e di Clementina non era solo un ricordo, ma una storia
d’amore incompiuta. Per quarant’anni gli italiani hanno continuato a
ricordarla, aspettando una conclusione. Cosi, per il 50° anniversario,
Mulino Bianco ha regalato alle famiglie italiane la possibilita di
scrivere insieme il Piccolo Gran Finale.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna si & sviluppata in nove mesi, da marzo a novembre 2025,
attraverso un ecosistema di comunicazione in tre fasi:

¢ Riaccendere il ricordo del Piccolo Mugnaio e di Clementina.

¢ Trasformare la memoria in azione, invitando le persone a proporre il
loro Piccolo Gran Finale.

® Restituire alla community il finale vincitore con un film distribuito
sugli stessi canali, chiudendo simbolicamente la storia insieme a chi
I'aveva scritta.

RISULTATI e KPI

Il Piccolo Gran Finale ha trasformato gli italiani in co-autori della
marca, raccogliendo 12.000 finali. Il finale selezionato, nato dall'idea
di un bambino di 10 anni, ha generato 29,7 milioni di impression,
6,5 milioni di visualizzazioni completate al 100% e 9,5 milioni di
interazioni.

La campagna ha inoltre migliorato in modo significativo gli indicatori
emotivi di engagement della marca - likeability, uniqueness e
capacita di emozionare -, contribuendo alla vendita di 1,7 milioni di
Frollini del Piccolo Mugnaio tra marzo 2025 e gennaio 2026.
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INSIGHT e IDEA STRATEGICA
BLACK FRIDAY. NON ESISTE NO. e e LRSS CA
DA MEDIAWORLD SI PUO! 52 probleme & Io porai dels scela Topporuria & restivie

cercano certezze: in una categoria complessa come la tecnologia,
ogni scelta & insieme |'occasione da non perdere e l'errore da non
commettere. E cosi, nel rumore di fondo delle promesse, cio che il
consumatore vuole davvero sentirsi dire & una sola parola, “si". Da qui
la nostra idea, nel Black Friday vince chi elimina i “no": sui prodotti,
sui servizi, sull'assistenza. Il claim, “Non esiste no. Da MediaWorld si
pud.”, ha trovato in Jake La Furia, giudice di X Factor, programma che
MediaWorld stava contestualmente sponsorizzando nel periodo di
on-air, la voce naturale di un Black Friday senza frizioni.

: ' LA REALIZZAZIONE:

: SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA
Una promessa cosi netta richiedeva un ecosistema capace di
mantenerla a ogni touchpoint, dall'annuncio fino alla cassa. La

campagna ha presidiato l'intero mese con un ritmo creativo continuo,

fino al picco del Black Friday: nuove offerte e nuovi motivi per tornare
in negozio o online, incluso un appuntamento commerciale tutto
/ nostro, il “Jake Friday”, in cui il volto della campagna diventava esso
stesso un‘occasione. A trasformare lo slogan in prova concreta, una
piattaforma di servizi che dice "si” dove gli altri dicono “no”: TASSO
ZERO su tutto, Pick-up 30" per chi non vuole aspettare, Trade-In per

chi vuole permettersi di pil, Antivirus per chi cerca tranquillita. Il

"0" ES’STE Na, DA MED’AWORID S’ puo". media full-funnel ha amplificato ogni “si” fino alla scelta.

RISULTATI e KPI

»
Mn%%ﬂ In un Black Friday piu affollato che mai, “Non esiste no” & diventato

un caso di efficacia consequenziale. Tutto & partito dalla forza con cui
il messaggio ha raggiunto il pubblico: una Reach superiore all'85%
e una frequenza efficace oltre 7, che hanno reso la campagna una
presenza costante lungo tutto il mese. Questa pressione mediatica si
é tradotta in efficienza sull’e-commerce: il Conversion Rate & salito a
+12% YoY e il ROAS a +25% YoY, moltiplicando il valore di ogni euro
investito. Ma il dato che chiude il cerchio & quello sulle vendite totali

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI di novembre: +8% YoY, nel mese in cui la categoria vive la massima

Azienda/Brand: MediaWorld
Agenzie: Starcom, Armando Testa

] ) pressione competitiva dell'anno. La promessa “Non esiste no. Da
Lo psicologo Barry Schwartz lo ha chiamato Paradosso o.IeIIa Scelta: MediaWorld si pud” & diventata, dato dopo dato, una conferma sul
pil opzioni ci vengono offerte, piu cresce l'ansia di scegliere male. Il mercato.

Black Friday & la sua dimostrazione perfetta. La categoria retail tech
alza il volume degli investimenti, i pure player online allungano il
passo con +10pt di Share of Spend YoY sull'upper funnel e per il
58% dei consumatori (Deloitte Holiday Retail Survey 2025) il periodo
& vissuto come stressante. Vincere solo sul prezzo non bastava piu:
MediaWorld doveva affermarsi come il brand capace di semplificare
la scelta. L'ambizione era chiara, non bastava essere ricordati.
Dovevamo trasformare memorabilita e presenza in performance
sull’'e-commerce e, in ultima analisi, in crescita delle vendite.



LAVAZZA TABLI

Azienda/Brand: Luigi Lavazza S.p.A, Lavazza

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In un mercato Single Serve maturo e dominato da sistemi a capsule,
Lavazza affronta una sfida tecnologica e culturale senza precedenti:
lanciare Tabli, la prima tab 100% caffé senza involucro. L'obiettivo di
business primario era creare valore incrementale per la categoria,
senza cannibalizzare il portfolio esistente. Sul piano di marketing
e comunicazione, la sfida era duplice: posizionare Tabli come una
radicale innovazione sensoriale, costruendo forte awareness e
consideration in un mercato presidiato da concorrenti con enormi
investimenti media, educando al contempo il consumatore a un
rituale di consumo completamente nuovo.

INSIGHT e IDEA STRATEGICA

Il target d'elezione & il “Curious Connoisseur” (30-49 anni, urbano,
sofisticato), che cerca nell'innovazione un mezzo per raggiungere
I'eccellenza, ma fatica a trovare soluzioni che amplifichino I'esperienza
oltre a semplificarla. Linsight identificato &: “Non possiamo
proiettarci nel futuro senza aver compreso il valore di cido che c'e
gia stato”. In un mondo digitale che impoverisce la sensorialita, le
persone cercano rituali autentici. L'idea strategica traduce questo
insight nel concetto "The future of coffee is back”: unire la praticita
della capsula alla sensorialita originale e piu pura del caffée. Tabli
abbatte ogni barriera tra consumatore e prodotto, liberando il caffé
nella sua forma originaria.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

La campagna si & sviluppata in due fasi con una strategia full-funnel.
La Fase 1 (Pre-lancio) ha generato hype e awareness posizionando il
prodotto come un “messaggio dal futuro” attraverso un linguaggio
creativo basato sul “codice binario” fatto disole tab. I touchpoint chiave
sono stati l'installazione immersiva alla Milano Design Week (25.000
visitatori), maxi OOH, attivita teaser social e un forte coinvolgimento
dei dipendenti su LinkedIn. La Fase 2 (Lancio) ha integrato Tabli nella
campagna globale "“Pleasure Makes Us Humans" con il robot Luigi.
L'orchestrazione media ha coperto TV, CTV, video online, display,
social (Meta, TikTok), influencer marketing, e-commerce, promozioni
dedicate e un trial tour con oltre 9.800 degustazioni.

RISULTATI e KPI

La campagna ha registrato un successo straordinario su tutti i livelli
del funnel. Gli obiettivi di vendita sono stati raggiunti al 100%,
con vendite totalmente incrementali rispetto al portfolio esistente.
In termini di interesse e conversioni, il traffico sul sito Lavazza.it &
triplicato e Tabli ha generato da sola il 40% delle visite e-commerce
complessive. Ottime anche le performance video digitali, con VTR
ampiamente superiori ai benchmark di mercato (+84% su Meta e
+23% su TikTok).




OLYMPIC PASTA

Azienda/Brand: International Olympic Committee, Olympics
Agenzia: LePub ltaly

LA SFIDA: OBIETTIVI e KPI

In Italia e nel mondo, i Giochi Olimpici Invernali hanno storicamente
registrato un interesse significativamente inferiore rispetto ai Giochi
Estivi.

Nell'edizione precedente il 64% degli italiani ha dichiarato di non
essere interessato a seguire le Olimpiadi di Beijing 2022 (lpsos,
2022).

Rischi per questa edizione:

- riduzione del valore per broadcaster e sponsor

- capacita limitata di generare partecipazione

- indebolimento della rilevanza del brand "Winter Games” nel lungo
periodo.

L'obiettivo strategico per Milano Cortina era intervenire sull'audience,
sia a livello globale che in Italia creando un delta positivo significativo
in termini di interesse e consumo rispetto all'edizione di Beijing 2022
(audience media in Italia: 270.000).
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INSIGHT e IDEA STRATEGICA

L'insight nasce da un'evidenza chiave: ['ltalia & molto pit famosa e
amata dei Winter Olympic Games.

“Italy” ha generato una conversazione 131 volte maggiore rispetto a
“Winter Olympics” (YouScan, global) ed & stata cercata 53 volte di piu
sui motori di ricerca rispetto ai Giochi Invernali.

L'intuizione & stata avvalersi della fama dell'ltalia per rendere i
Giochi Olimpici Invernali ancora pit famosi in Italia e nel mondo, con
I'iconicita come leva di efficacia.

1. La pasta, icona italiana piu universale e carica di valore emotivo
condiviso

2. | Cerchi Olimpici, simbolo di eccellenza e unione globale

Questo ponte culturale ha trasformato i Winter Games in un elemento
riconoscibile e quotidiano per il pubblico globale e italiano,
rendendo l'evento un fenomeno virale.

LA REALIZZAZIONE:
SCELTA DEI MEZZI e STRATEGIA CREATIVA

Olympic Pasta e stata progettata come un prodotto vero e tangibile,
non come una mera operazione simbolica.

Elementi chiave dell'attivazione:

o Produzione di pasta di alta qualita con stampo unico al mondo
progettato ad hoc

o Strategia di ingaggio creator lifestyle & mainstream

o Attivazione PR e media per costruire rilevanza culturale

o Coinvolgimento degli atleti come autentici creator di contenuti UGC
o Distribuzione fisica all'interno del Villaggio Olimpico

La campagna & stata attivata nei 100 giorni precedenti ai Giochi,
costruendo progressivamente momentum fino alla cerimonia di
apertura per poi proseguire anche durante e dopo l'evento.

RISULTATI e KPI

La campagna ha generato risultati nettamente superiori allo storico
dei Giochi Olimpici Invernali e a Beijing 2022.

Nonostante solo il 46% degli italiani fossero interessati ai Giochi
Invernali nel 2022, Milano-Cortina 2026 ha raggiunto un 72% di
intenzione di consumo, pari a un +56% vs Beijing 2022.

Due italiani su tre hanno seguito i Giochi su Rai, rendendo Milano-
Cortina 2026 I'edizione invernale piu vista disempre, con performance
superiori anche ai Giochi Estivi di Parigi 2024.

La campagna ha generato 380 M engagement globali, con il 95%
di sentiment positivo. L'ltalia ha espresso il 13% della conversazione
organica globale.

Nel complesso, Olympic Pasta ha aiutato a trasformare i Giochi
Invernali da evento solo sportivo a fenomeno culturale e di massa.
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