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AzZienda Pubblicita Consumatore

Identita della marca

A

Come la marca viene socializzata
0GaGlI TR .
significati proiettati sulla marca

A

La marca nella mente
(e nel cuore) del consumatore

Episteme.



Marca digitale / Marca sociale

I virtuale € unespansione del reale \/ Pierre Lévy 2000

N IN

“ La marca digitale € un‘esprazione di quella reale >

M Cio ha molteplici implicazioni:
= esserci, essere sul web, trovare canali di dialogo e solo un prerequisito

= non dipendera solo da atti tecnici quanto dalla capacita di entrare nei
processi di socializzazione e questo avviene solo se ne interpretano i
bisogni e significati

LA MARCA NON SI CONFRONTA CON | TREND SOCIALI
MA E A TUTTI GLI EFFETTI UN FENOMENO SOCIALE

Episteme.




Due direttrici

Consistenza interna, coerenza, sinergia, identita

Apertura, adattabilita, flessibilita,
multifocalita, curiosita, vitalita
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Internet - Italia

= Utenti Internet in Italia

27 milioni +12% = 7 ¥ 12,9 milioni
Settembre 2011 su 2010 B Settembre 2011

Hanno navigato almeno Utenti attivi al giorno
una volta nel mese Fonte: Audiweb
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= Utenti Social Media
20,5 milioni 20 milioni 2,4 milioni
Ottobre 2011 (stima) Giugno 2011 (stima) Settembre 2011 (stima)
Fonte: Google Adplanner e FB advertising

A\ )
= Utenti Mobile

‘E 20 milioni +52% 13 milioni +34%
s l Settembre 2011 su 2010 Primo trimestre 2011 su 2010

Possessori smartphone Internet mobile user

Fonte: Ipsos MediaCT e Nielsen
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Top Brand Worldwide
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Luoghi degli Influencer.

Vicinanza

7’ A" Attivita in
Competenza 4 \ comune

Condivisione
degli interessi




Social Media Brandsphere
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SOCIAL MEDIA
BRANDSPHERE

by Brian Solis & JESS3
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