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IL BRAND (LA MARCA):

MITO E RELTA’

SCIENZA E INVENZIONE



La costruzione di un brand è un 

q Processo complesso (mai simile a sé stesso)

q Che punta a costruire una percezione complessa

q Razionale, prerazionale, emoNva, fiduciaria, 

graNficante …

q FIDUCIA IN RELAZIONE A OBIETTIVI



IL BRAND 

COME ELEMENTO FONDAMENTALE 

ANCHE NELLA NOSTRA VITA QUOTIDIANA



q SCIENZA

q INVENZIONE

q MARKETING

= FARSI SCEGLIERE



UN CASO 
SENSAZIONALE 
DI MARKETING 

UNIVERSALE



San Paolo
AY degli Apostoli

Etc
Etc
Ect 



PRODOTTO/SERVIZIO (Product)
PREZZO (Price)
DISTRIBUZIONE (Point of Sale)
COMUNICAZIONE (Promotion)
QUALITA’ FISICA (Physical Evidence)
FATTORE UMANO (People)
PROCESSO (Process)

8



MARKETING DELL’ATTESA

MARKETING TERRITORIALE 



IL BRAND

MITOLOGIA 

E RITI LINGUISTICI DEL NOSTRO TEMPO



Titolo della presentazione

q PROFESSIONALITA’

q COERENZA

(QUALCHE VOLTA: BLUFF

O STRATEGIA FONDATA SULLA PSICOLOGIA 

DEI TARGET?

…..LUSSO…..…PREZZO….

…VALORI UMANI E SOCIALI…)



IL BRAND

PRODOTTO E SERVIZIO



COMPONENTI E OBIETTIVI 

DELLA COSTRUZIONE DEL BRAND



IL VINO: UN BRAND

«SPARSO» 

DIFFICILE

MULTILIVELLO

(«opposizione culturale» – categoria di prodobo –

Tipologia – Marca …….)



ANALISI

DATI

(TARGET)

PSICOLOGIA



Una progressiva contaminazione di mondi e abbattimento di confini

Molte delle odierne aspe6a7ve dei consumatori derivano dall'uso della tecnologia.
AUMENTA LA QUALITÀ, L'IMPATTO POSITIVO E L'ESPRESSIONE PERSONALE

PERCEPTIVE 
COMPETITORS

Brand che cambiano 
le aspettative dei 

consumatori

COMPETITORS 
DIRETTI

Brand che 
competono 

all’interno di un 
se6ore

EXPERIENCE 
COMPETITORS

Brand che offrono 
esperienze in 

compe7zione con 
aziende

di tuK i se6ori

UTILITIES

MEDIA/TLCAUTOMOTIVE

FINANCIAL 
SERVICES

OLTRE IL PRODOTTO: EXPECTATION ECONOMY

Fonte: Publicis Media su dati Accenture Strategy - “Operatori tradizionali contro nativi digitali: una sfida impossibile?’’



LA NOSTRA STRATEGIA PER ‘ANDARE OLTRE’

DA TARGET A 
GROWTH 
AUDIENCE

PERSONALIZZAZIO
NE 

DELL'ESPERIENZA

SU LARGA SCALA E 
IN TEMPO REALE

visione 
unica del 
consumator
e

Microsegmentati
on

AI-driven creaNve 
management

Machine learned 
diagnostics & 

prediction







Fare clic per modificare lo s7le 
del 7tolo dello schema

UNAWARE AWARE CONSIDER

USE

BUY

Accendere l’interesse per TIM 
CONNECT  facendo leva sulle passioni

Emergere dall’affollamento attraverso 
esecuzioni iconiche e alta visibilità

CLIENTI FEDELI

UPSELLING/CROSS-SELLING
Offerte ad hoc attraverso CRM 

e touchpoint owned

CLIENTI A RISCHIO

RETENTION
Far leva sull’offerta TIM CONNECT per 

aumentare la customer satisfaction

LONG TERM GROWTH

RICORDO E IMAGE

Massimizzare la conversione 
attraverso messaggi personalizzati

SHORT TERM GROWTH

RELEVANCE & CONVERSION



TOOLS

TEAM

DELIVERABL
ES

KPIs

DASHBOARD
S

Cercare i tool più performan7 
del mercato e un accurato 
sistema di visualizzazione da7

• Un data team esperto
• Professionis7 della 

comunicazione
• In-house team

• Sen7ment umani
• Numero esa6o delle 

conversazioni
• Se possibile, categorie 

per macro temi

• Qualità sopra alla quantità
• Insight e relevance ottenuti con il 

supporto di misurazioni affidabili 
e telling

• Tenere so6o controllo le 
conversazioni degli uten7 e TOV

• Essere a6ori del proprio 
monitoraggio

PANORAMICA
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q SCIENZA

q INVENZIONE

q CREATIVITA’



fondazionebanfi.it


