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busmess The Failure to acknowled the |mportance
of culture to brand-and busi@ss- building
Is like decidimg you're okay with being at
¢ a competitive disadvantage.”
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RILEVANZA DEL
MESSAGGIO di
BRAND BUILDING
PERIL
CONSUMATORE

Quali dei messaggi e
valori che
trasmettiamo sono
realmente piu rilevanti
per il nostro
consumatore?

EFFICACIA DEL
MESSAGGIO di
BRAND BUILDING
SUL PROCESSO DI
ACQUISTO

Quali diquelli
realmente rilevanti
influenzano il processo
di scelta e acquisto
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LA SCELTA DI
MIGLIO MESSAGGIO
E CONTESTO
CORRETTO

Cosa possiamo fare,
dove e come possiamo
comunicare
efficacemente in ottica
di brand building?
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BRAND COINVOLTI NELL'ASSESSMENT
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WHAT IS
CULTURE

IL MODO DI VIVERE DI UN'INTERA
SOCIETA.

I codici di comportamento, l'abbigliamento, il
linguaggio, la religione, i rituali, le norme di

- comportamento e i sistemi di credenze. E cosi che

creiamo un significato profondo e duraturo.
UN BALANCE PERFETTO TRA

 SIGNIFICATI PROFONDI E
CONTINUO/COSTANTE CAMBIAMENTO
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WHAT IS
SHARE OF CULTURE

UNA METRICA INNOVATIVA DA
CONSIDERARE

- Share of Culture misura la connessione trai
- valori dei brand e i valori dei consumatorti.

LA FORZA DI UN BRAND NEL CREARE
. CONNESSIONE EMOZIONALE CON I
 CONSUMATORI e IMPATTO SULLE
ATTITUDINI E COMPORTAMENTI
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SHARE OF CULTURE 2.0
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4 RISULTATI CHIAVE

Share of Influence is Brands One size
Culture drives critical in path to underperformed doesn't fit all for
business purchase on key categories

attributes
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HIGHER INTENT/ HIGH SOC

PURCHASE INTENT

LOWER INTENT / LOW SOC
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IL RUOLO DELL'INFLUENZA m
COME FATTORE CHIAVE DELLO SHARE OF CULTURE FoLgon
FASE DI AWARENESS

SUSTAINABILITY 9%
LEADERSHIP 1ok AWARENESS
16%
TRUST
AFFINITA CON IL BRAND
19% .
QUALITY Influence = #1 Driver

20%

ENGAGEMENT SEGUITO DA

Engagement e Quality

o)
——

Brand Affinity

m TTTT Y Sustainability Leadership Trustworthy Quality Engagement [ Influence
e @'
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IL RUOLO DELL'INFLUENZA
COME FATTORE CHIAVE DELLO SHARE OF CULTURE
FASE DI CONSIDERATION
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19%
SUSTAINABILITY CONSIDERATION
17%
LEADERSHIP
o CAMBIO DI PERCEZIONE
TRUST Influence = #1 Driver
15%
QUALITY
SEGUITO DA
16%

ENGAGEMENT Leadership e Sustainability

21%
INFLUENCE

Change in Perception

Sustainability Leadership Trustworthy Quality Engagement M Influence
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IL RUOLO DELL'INFLUENZA b@
COME FATTORE CHIAVE DELLO SHARE OF CULTURE
FASE DI INTENTION TO BUY

SUSTAINABILITY o
LEADERSHIP 12% INTENTION TO BUY & PURCHASE
16%
i e ACQUISTO
QUALITY Influence = #1 Driver
ENGAGEMENT 20%: SEGLLS) (BYa
Engagement e Quality

25%

INFLUENCE

Likelihood to Purchase

Sustainability Leadership Trustworthy Quality Engagement M Influence
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| BRAND STANNO SOTTO-PERFORMANDO [C2

FOCALIZZARSI SULLE TATTICHE DI LOWER-FUNNEL PORTA A PERDERE RILEVANZA SULLA INFLUENCE EVOLUMION &

E-VOLUTION ©N

Engagement
SUSTAINABILITY 8%
LEADERSHIP L) -
*Sustainability Trust
16%
TRUST
19%
QUALITY \
\
ENGAGEMENT
/\
INELUENCE Influence L~ Quality
Likelihood to Purchase Eigf%r;?tir;g?saelloﬁrand nel
=== |mportanza nel
Leadership guidare i KPI
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TOP
AFFINITY +
PURCHASE
DRIVERS

H#1
This Brand

Is Inspiring
(Influence)

H2 H#3
Keeps Me in the Associated with
Know People | Admire
(Influence) (Influence)

#4 #5

Is a Brand | Is Seen

Identify With Everywhere

(Engagement): (Influence)
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ESSERE OVUNQUE NON E ABBASTANZA CO2

I BRAND STANNO SOTTO PERFORMANDO SU ISPIRAZIONE, INFORMAZIONE, & INFLUENCE E-VOLUTION ™

Questo Brand

LE AZIONI mi ispira
DI COMUNICAZIONE

[l Brand e ben
connesso con Questo Brand
i mi informa

Celebs/Esperti
Performance del Brand nel
trasmettere i valori

Questo Brand &
c ) === |mportanza nel
Questo Brand associato a persone guidare | KP|
ovinque che ammiro
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SU COSA LAVORARE INSIEME?

CONTINUARE
A LAVORARE
SUL

MESSAGGIO
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Elementi distintivi dei contesti editoriali/piattaforme e iniziative di brand building — TOP5 m

«Parliamo ora di contesti editoriali /piattaforme all'interno dei quali la sua impresa effettua attivita di marketing e

BRANDING ™~
E-VOLUTION ™

comunicazione. Quali sono gli elementi che rendono un contesto editoriale/piattaforma pil qualificato in termini di efficacia

per le iniziative di marketing e comunicazione con obiettivi di Branding?»

Brand suitability/ Coerenza del contesto editoriale rispetto ai valori della Marca _ 66%

Qualita della produzione del contenuto editoriale

Capacita di profilazione dell’audience

Disponibilita di metriche chiare e condivise

Brand safety/ Possibilita di controllare il contesto all'interno del quale & inserito il messaggio pubblicitario

POLITECNICO
MILANO 1863
SCHOOL OF MANAGE

UTENTI
UPA B2
ASSOCIATI

MENT

56%

54%

44%

39%
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VAMTYRIR /~NDEX

FIDUCIA
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ILCONTESTO
EDITORIALE
DOVE AVVIENE
LA
TRASMISSIONE
DEI NOSTRI
VALORI

SENTIMENT

Condé Nast

VIENE ASSOCIATA
Al SEGUENTI
AGGETTIVI:

22% COMPETENTE
19% CONTEMPORANEO
13% CREDIBILE

UNA
COMMUNITY
POSITIVA

11 79% dei
commenti sulle
nostre piattaforme
social sono di
segno positivo e
neutrale.

*Audience Sentiment Research - Alkemy

QUANDO
Vanity Fair
RACCONTA UNA
STORIA

43% LEGGO CON
INTERESSE

26% PERCEPISCO
CREDIBILITAE
PASSIONE

ENGAGEMENT

ENGAGEMENT

CHE AUMENTA NEL
TEMPO

+946%
VIDEO VIEWS

VENEZIA 22
VS
VENEZIA 21

Audience Sentiment Research vanit yFair

VF INDEX
JAN 22

ENGAGEMENT

+9,6%

VS ULTIMA RILEVAZIONE




DON'T JUST SAY SOMETHING.

DO SOMETHING.







