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di marketing [SSSE
A «Un prodotto nasce ... Un prodotto cresce e “"'".
5 incomincia a guadagnarsi la vita ... Ma ¢
soprattutto un prodotto comunica. Dopotutto,
- facendone una marca, gli abbiamo dato il dono
della parola».

dalla
“Marca Oggetto”: segno identificativo e distintivo

Jacques Séguéla, 1982

. alla
“Marca Persona”: con un fisico, un carattere, uno
. stile
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“Marca Persona”: fisico, carattere e stile

1. il fisico € la componente legata agli aspetti
intrinseci del prodotto e/o alle connesse
funzionalita;

2. il carattere o personalita;
3. lo stile dell’espressione, ovvero il modo di

apparire di prodotti/marche attraverso gli
= strumenti del communication mix.

Marca Oggetto
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“Marca Oggetto”: segno identificativo e
distintivo

L'American Marketing Association (AMA) definisce
la marca (brand) come:

"un nome, un termine, un segno, un simbolo, un
progetto o una combinazione di questi
elementi, che ha lo scopo di identificare i beni o
i servizi di un venditore o di un gruppo di
venditori per differenziarli da quelli dei
concorrenti”




fica Persona. Alcuni Esempi

1. il fisico
per Porsche, le alte prestazioni;
per Volvo, la sicurezza;
per Coca-Cola, /'inimitabile miscela di ingredienti;
per Barilla, il blu della confezione;
per Ferrari, il colore rosso e il “"cavallino

rampante”.
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na. Alcuni Esempi

2. il carattere coces e %k;i e Mt e
Porsche ha un carartere perfezionista,

Maserati e elegante;

Barilla é tradizionalista;

Ibm e solida;

Cacharel e romantico;

Dior e borghese;

Prada ¢ minimalista;

Apple e friendly.
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il me;':; ségnn identificativo e d:stmtwn ( marchm )
diviene marca solo se evolve in concetto astratto
(costrutto percettivo o struttura di conoscenza),

frutto della combinazione di aspetti materiali e
immateriali, in grado di rendere l'offerta distinta

neﬂa mente dell’ acqu:rente
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na. Alcuni Esempi

3. lo stile TR0 A © o\l PR Ty
Pensiamo a stili assai ben delineati:
Barilla utilizza codici espressivi (soggetti,
musiche, claim, packaging, ecc.) rassicuranti
improntati all'autenticita ed alla semplicita;
Diesel ricorre a modalita comunicative originali,
impattanti e trasgressive,
Ibm comunica con uno stile sobrio e razionale,

ecCcC.




:'”i‘rla "struttura” della
marca
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1) Componente identificativa:

insieme dei segni e dei valori sottostanti che sono chiamati a
svolgere un ruolo di identificazione e distinzione della specifica
offerta rispetto alla concorrenza.

Connesso a tale componente e il costrutto della brand identity;

2) Componente valutativa.

attiene ai significati vale a dire alle associazione mentali product
related - i benefici funzionali / simbolici - e non product related
che il consumatore annette stabilmente alla marca.

Lo svolgimento del ruolo valutativo conduce ad una sintesi di
percezioni rappresentata dalla brand image;

3) Componente fiduciaria:

riguarda il meta-significato del brand, che avendo garantito la
soddisfazione delle attese nel tempo, consolida nella mente del
consumatore una positiva valutazione in termini di affidabilita

(brand trust).

ymponenti della marca
IDENTIFICATIVA

Brand name

Design distintivo

(comprendente le

immagini e i colori)

 fornk K=

Colori Rosso-Ferrari; Bianco e nero-Chanel; Blu-Barilla; Lilla-Milka

Lettering WP

Slogan Nokia. Connecting People - La Coop sei tu - Tim. Vivere senza
confini - Diesel. For Successful living - Milka. Il lilla che invoglia

Simboli

Jingle




» Categoria Jngicamnente marca come simbolo
(categoria logica preminente).

T

. Essenza della marca: tradizione autentica ed
esclusiva;

. Identita centrale: a) Culto; b) Affidabilita; c) Liberta;

«  Identita allargata: a) Simbolo del "Made in Italy”; b)
Pefr;son_aﬁta romantica e nostalgica; c) Rottura degli
schemi.

e  Proposta di valore: a) benefici funzionali: solidita e
robustezza, sicurezza; b) benefici simbolici: per pochi
membri di un club esclusivo, i quali perpetuano il mito.

. Tipo di relazione tra cliente e marca: rapporto di
forte identificazione, senso di appartenenza, passione.
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* Marca come prodotto

Extended ldentity

* Marca come organizzazione

Core |dentity
Brand
Essence

-< * Marca come persona

* Marca come simbolo
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Tipo di relazione tra cliente e marca
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| Brand Image

(= Athributi

( = Tipologie di associazione = Benefici
| = Atteggiamenti

= Positivita/negativita dell'associazione

— Forza dell'associazione

— Unicita dell‘associazione

%

Le utilita della marca

per il consumatore

riconoscimento, la marca e facilmente
individuabile;

identificazione,; la marca evoca caratteristiche o
attributi del prodotto particolari;

garanzia,; la marca assicura un dato livello di
qualita e la sua costanza nel tempo;
orientamento,; la marca genera trasparenza
nell’offerta agevolando il processo d’acquisto,
personalizzazione; la marca caratterizza uno
stile di vita;

simbolismo; |a marca stimola associazioni a
valori simbolici;

ludicita; la marca rende gratificante l'acquisto;
praticita; la marca consente di risparmiare
tempo.




Brand equity

La nozione di brand equity e definibile come:
l'insieme delle risorse (o dei costi) legate al
nome e al simbolo della marca che si
aggiungono al (o devono essere sottratti dal)
valore che un bene o servizio fornisce ai
clienti di un‘impresa e alla stessa impresa
(Aaker D., 1991).

Il valore della marca, basato su una prospettiva
customer-based, si sostanzia nell’effetto
differenziale che il sistema della marca
produce sulle risposte del consumatore alle
politiche di marketing condotte a sostegno
del brand (Keller K. L., 1993).
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Le principali dimensioni della marca alla base
della creazione di valore che la vasta
letteratura sul tema ha evidenziato sono

l'identita;

la notorieta;

I'immagine;

le relazioni con i soggetti esterni
all'impresa;

la soddisfazione percepita;

la fedelta.
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Lat lequity dal punto di vista

dell'impresa

La creazione di brand equity per il cliente é il
presupposto per la creazione di valore anche
dal punto di vista dell'impresa, accrescendo
I'entita, la durata e la certezza dei flussi
reddituali e sostenendo, in modo piu o meno
diretto, le dinamiche relazionali con tutti gli
stakeholders.

Glil effetti di marketing

refficace politica di marca

v’ atteggiamento positivo;

v'  minore sensibilita al prezzo;

v’ maggiore differenziale di prezzo
accettabile (premium price, maggiori
margini);

v’ fedelta mentale e comportamentale;

v'  maggiore efficienza ed efficacia dei
programmi di marketing;

v minore vulnerabilita alle strategie dei
concorrenti;

v'  maggiore potere contrattuale rispetto al
trade.
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ationship Management e

icazione di marketing

Con il CRM si impone un ripensamento dei
processi aziendali in funzione di una
prospettiva customer centric, orientata alla
costruzione, allo sviluppo e al mantenimento
di relazioni fruttuose, personalizzate e di
lungo periodo con il cliente.

1. Ascoltare e conoscere i clienti

2. Interagire e realizzare un sistema di offerta
personalizzato

3. Soddisfare e fidelizzare la clientela

v La tecnologia e gli strumenti per il CRM
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e Gl Brand Scorecard by
: Interbrand
2003 Percent
Brand Country of
Rank Yol Change Ownership Description
(3 Billiors| 02-03
Mew variations such as Vanilla Coke ond g lemaon-
1° COCA-COLA 70.45 + 1% L5, flc*g:érled chat drink helped fhe saft-drink icon remain
bubibly
2° MICROSOFT 6517 | +2% us. Q?En*é’f}’féﬁﬂ-ﬁs e e e T
WENe SUTTSnng
3° IBM 5177 | +1% Us. iﬁ%ﬁﬁﬁfﬁ‘n"?&ﬁ’ o il L
MM
4° GE om | = | [ENSRntinair

With Intel Inside and Wi-Fi cut to take over the world,
57 INTEL 31.11 +1% s, the chipmakes's Cenfring wirslass notebook package
dalivered d powsarful punch

Sl the werd's lecding mobie-phone maker, Mokio

4% NOKIA 29 44 - 9%, Finland taced stiff challengss from Fast-rser Samsung and o
Gromwing Crop of operatar-branded phanes

Mot the Happeest Place on Earth as Deney Slores were

7° DISNEY 28.04 - 4% U.5, up fer zale, ABC overhouled prime fime, and trovel

woes sopped theme parks

Mixgd-up ordes and dirty restaurants hurt the brand.

8° McDONALD'S 2470 - &% L.S. Mow business [s recavering somewhat behind o
renewed focus an senvice and salods
o " Lndar siege from smoking bans and krwsuits, the
9 MARI‘BD Ho 22.18 8% Us. Marlbora Mar wes b-:..kir?g like a fugitive
The lwury aute maker craffs the sumptuous sedans the
10° MERCEDES 21.37 + 2% Germany | rch and famous love to buy-and ordinany consumars

dream of awning 4







