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Aziende Sony Mobile lancia “Everyday Extraordinary” 
con la campagna firmata dall’agenzia adam&eveDDB
Per la nuova piattaforma 
di comunicazione globale, 
outdoor, punto vendita 
e attività digitali

“E veryday Extraor-
dinary” è il nuovo 
brand positioning 

di Sony Mobile Communications 
(Sony Mobile), lanciato a livello 
globale da una campagna di co-
municazione integrata. La brand 
agency è The Gild, l’agenzia cre-
ativa adam&eveDDB, l’agenzia 
digitale Tmw, la centrale Media-
com, la cdp HLADirector, la regia 
di Simon Ratigan e la fotografia di 

Tom Van Schelven. La campagna 
vuole spiegare come Sony aiuti i 
consumatori a vivere lo straordi-
nario nella loro quotidianità e uti-
lizza, a tal scopo, i veri utenti Sony 
Mobile che esprimono il concet-
to con l’espressione “I can”. Sony 
Mobile ha lavorato a stretto con-
tatto con i team di tutto il mon-
do per raggiungere i consumatori 
e invitarli a partecipare al proget-
to. Lo sviluppo della campagna è 
partito da un’attività di social liste-
ning condotta sui canali Facebo-
ok, Twitter, Instagram e YouTube 
dell’azienda, al fine di identifica-
re i fan Sony Mobile che hanno 
espresso un chiaro apprezzamen-
to per il brand. La ricerca sulle pa-

gine Facebook ha permesso di 
identificare un numero selezio-
nato di fortunati che sono vola-
ti a Barcellona, dove hanno preso 
parte alle riprese realizzate da Si-
mon Ratigan.  Tra i media coinvol-
ti l’outdoor, il retail e, soprattutto, 
l’online. Il piano media segna di-
fattiun chiaro e deliberato orien-
tamento del brand verso il mon-
do online e paid media. Il film 
rappresenta le esperienze offer-
te da Sony Mobile, che consen-
tono a ciascuno dei sette perso-
naggi reali coinvolti dal progetto 
di scoprire di più del mondo che 
li circonda. Il primo, girato all’alba, 
ha come protagonista Brianda, 
una fashion blogger e DJ di Ma-
drid, che mostra come sia possi-
bile “rimanere svegli per giorni”, al-
ludendo alla durata della batteria 
fino a due giorni del device Xpe-
ria. Un altro video racconta come 
il dispositivo consenta agli utenti 
“di vedere al buio” attraverso una 
sequenza filmica di un gufo che 
di notte vola in slow-motion at-
traverso lo schermo. Nel terzo, in-
vece, la voce fuori campo recita 
“posso sopravvivere sott’acqua” 
e mostra un utente in un magi-
co mondo sommerso, che comu-

nica il design premium resistente 
all’acqua1 dello smartphone (IP 
65/68). I contenuti video saranno 
trasmessi attraverso un film “ma-
nifesto” della durata di 80 secondi, 
mentre i 7 film separati, ciascuno 
di 20 secondi, saranno impiegati 
come pre-roll. Gli altri quattro “po-
teri” che compongono i 7 sono: 
Hi-res Audio, la tecnologia indos-
sabile SmartWear che traccia gli 
obiettivi personali di fitness, l’au-
dio Digital Noise Cancelling e PS4 
Remote Play, che permette ai gio-
catori di collegare il dispositivo 
Xperia alla propria PS4 via Wi -Fi 
e di utilizzarlo come controller 
wireless Dualshock4, godendosi 
così i giochi PS4 in qualsiasi am-
biente della casa. La colonna so-
nora è firmata da Kid Arkade, un 
cantante recentemente entrato a 
far parte dell’etichetta Sony Mu-
sic, che fonde stili musicali classi-
ci e moderni. In aggiunta ai film, 
il fotografo Tom van Schelven ha 
realizzato sette creatività cartacee 
focalizzate sugli stessi messaggi e 
sugli stessi protagonisti. Ieri han-
no avuto luogo le premiere dei vi-
deo su YouTube, che saranno poi 
trasmessi a livello globale nel cor-
so della primavera.CLICCA SUL FRAME PER VEDERE LO SPOT
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Analisi Oggi 86mila imprese 
commerciano online in Italia

Complessivamente in Italia 
circa il 41% delle imprese, 
con almeno 10 addetti, ha 
effettuato vendite o acqui-
sti online, percentuale che 
sale fino al 49% nel Friu-
li- Venezia Giulia e scende 

al 29% in Abruzzo. È quan-
to emerge da elaborazio-
ni dell’Ufficio Studi del-
la Camera di commercio 
di Monza e Brianza su dati 
di Registro Imprese, Istat e 
Eurostat (anni 2010-2015). 

Cinque anni fa erano il 37%, 
in valori assoluti si tratta di 
3mila imprese in più. Le im-
prese italiane usano il web 
soprattutto per acquista-
re (circa 38%) più che per 
vendere (10%). Rispetto ai 

dati europei, infatti, le im-
prese italiane si collocano 
nella media per gli acqui-
sti elettronici ma ben al di 
sotto per le vendite. Il 20% 
delle imprese europee ven-

de online, contro appunto 
il 10% italiano. Così come 
si ferma sotto la media 
dell’area Euro il valore delle 
vendite online, 9% sul tota-
le contro il 16% europeo.

Analisi  ComScore, a novembre Banzai  
è la seconda property digitale in Italia
Con 23,8 milioni di utenti unici al mese si posiziona dietro a Google e passa dal quinto  
al secondo posto, trainata dall’audience mobile, che raggiunge 15,9 milioni di persone

Secondo l’ultima rilevazio-
ne comScore relativa a no-
vembre 2015, con 23,8 mi-
lioni di utenti unici al mese 
e una reach del 63,5% sul 
totale della popolazione in-
ternet italiana, Banzai    è 
la seconda property digitale 
in Italia dopo Google, la pri-
ma fra gli italiani. La crescita 
rispetto allo scorso anno è 
stata pari al 17,5%, rispetto 
a un incremento della po-

polazione internet italiana 
del 13,5%. Banzai passa dal 
quinto al secondo posto, 
trainata soprattutto dall’au-
dience mobile, che sempre 
secondo comScore, ha rag-
giunto 15,9 milioni di uten-
ti unici mensili, con una 
crescita del 34% rispetto 
ad un mercato in aumen-
to del 25%. Ottimi i risulta-
ti di tutti i principali brand 
digitali di Banzai. In parti-

colare  Pianetadonna fa re-
gistrare quasi 11 milioni di 
utenti al mese conferman-
dosi leader indiscusso della 
sua categoria e Giallozaffe-
rano, il più noto e apprezza-
to brand di cucina in Italia, 
supera i 10 milioni di uten-
ti con una crescita del 16% 
negli ultimi 12 mesi. “Siamo 
chiaramente orgogliosi di 
questi risultati che premia-
no la passione e la capacità 

delle oltre duecento perso-
ne che ogni giorno lavora-
no per offrire ai propri letto-
ri prodotti sempre migliori 
e che dimostrano  concre-
tamente come puntando 
costantemente sull’innova-
zione, sulla qualità dei con-
tenuti e sulla squadra sia 
possibile raggiungere im-
portanti traguardi - ha di-
chiarato Andrea Santagata, 
ceo di Banzai Media -. Cre-

do che il nostro team fatto 
da giovani sviluppatori, web 
editor, social manager, cuo-
chi di Giallozafferano, pro-
fessionisti di marketing, rap-
presenti il principale asset di 
Banzai Media. Tutto questo 
ci ha consentito di crescere 
più del mercato dimostran-
do di sapere eccellere an-
che nei confronti dei grandi 
operatori internazionali”.

È quanto emerge da elaborazioni dell’Ufficio Studi della 
Camera di commercio di Monza e Brianza su dati di 
Registro Imprese, Istat e Eurostat (anni 2010-2015) 
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