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BRAND
Un’entità che riassume in sé 

le ragioni di acquisto
o di preferenza da parte di un individuo.

BRANDING

È un modello di business basato su una 
strategia orientata al marchio e non al prodotto.

BRAND
È quindi quell’arma competitiva capace 

di costruire una proposta unica, 
che dota un’impresa della personalità 

necessaria a renderla differente.

Vendere un prodotto significa 
esaltare le caratteristiche,

spiegarne le funzionalità 
ed informare il pubblico della sua esistenza.

Questo da solo però non garantisce 
il successo per le aziende 

e diventa necessario 
offrire qualcosa in più.
Questo più è il brand.

Il brand ha oggi il compito 
di sviluppare capitale d’impresa. 

La maggior parte delle imprese non ha ancora 
spostato il proprio assetto 
dal prodotto al marchio, 

nonostante analisti di tutto il mondo 
abbiano dimostrato quanto un brand 

valga oggi più di un prodotto.

Quando un’azienda raggiunge 
una certa maturità 

e comprende che il brand 
rappresenta il suo primo vero prodotto, 

è il momento di evolvere la propria mentalità 
da una strategia basata sul prodotto (o servizio) 

ad una orientata alla marca.
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IDENTIFICATIVA
(Brand Identity)

VALUTATIVA
(Brand Image)

FIDUCIARIA
(Brand Reputation)

Insieme di elementi 
(nome, logo, simboli e la combinazione di questi) 

che ha lo scopo di identificare 
i beni e i servizi di un brand 
per differenziarli da quelli 

dei competitor (ruolo informativo).

Significati 
e associazioni mentali 

che l’utente 
annette alla marca.

Relazione, fiducia 
e reputazione 
che si formano 

nel lungo periodo.

LE 3 COMPONENTI DEL BRAND



7 MODI EFFICACI PER LANCIARE UN PRODOTTO

Prodotto

Mercato



IL CASO APPLE

• aumento vendite 36% annui negli ultimi anni
• detiene il 42% del mercato
• possiede oggi un capitale cash di 203 mld di $ 
  (più del doppio della liquidità del governo USA).

INTRO



http://www.youtube.com/watch?v=6gX-48FUXpg


I VIDEO APPLE: PERCHÈ FUNZIONANO?

• Evidenziano i vantaggi in modo elegante.
• Sono onesti al 100%.
• Usano l’ironia (humor).
• Raccontano una storia.
• Comunicano ciò che interessa al mercato.
• Non cadono nella trappola della guerra fra competitor.

INTRO



   

QUINDI?

Potreste non avere i milioni 
da investire che ha Apple,
ma potreste usare le stesse tecniche 
per creare un’efficace strategia di prodotto.

INTRO



1. RACCONTA UNA STORIA (VERA) SUL TUO PRODOTTO.

Non cadere nella trappola 
di VENDERE UN PRODOTTO ANZICHÉ UN’ESPERIENZA.
Nessuno vuole il tuo prodotto. 
Nessuno vuole nessun prodotto. 
Tutti vogliono soluzioni ai loro problemi.
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1. RACCONTA UNA STORIA (VERA) SUL TUO PRODOTTO.

Se parli solo di benefici, caratteristiche tecniche, 
elenco di vantaggi… 
perdi l’opportunità di coinvolgere il tuo pubblico.

Se parli di questo, 
coinvolgi solo una piccola area del cervello: 
quella che traduce le parole in significato.
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1. RACCONTA UNA STORIA (VERA) SUL TUO PRODOTTO.

Se racconti una storia, con personaggi ed emozioni, 
coinvolgi più aree del cervello. 
Emozioni come: amore, odio, rabbia, gioia, 
tristezza fanno accendere il cervello. 
Se parli di cannella o di limone, la corteccia 
olfattiva inizia già a lavorare.

Parlare del valore del tuo prodotto raccontando una storia 
(quindi inserendola in un contesto) la renderà più memorabile.
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DATA vs STORYTELLING

vs

I messaggi in forma di storia sono 22 volte più efficaci rispetto ai semplici fatti.
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http://www.youtube.com/watch?v=KWqw5SpITg8


1. RACCONTA UNA STORIA (VERA) SUL TUO PRODOTTO.

In pratica:

Racconta una storia e coinvolgi la tua audience 
come se fosse dietro le quinte.
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Nike • RunRoma 10K



Nike • RunRoma 10K



Nike • RunRoma 10K



New Balance • Campagna Kids



New Balance • Campagna Kids



Lo spettatore protagonista, dall’interazione su Fb alla campagna 
di promozione abbonamento.

ERT • Campagna abbonamenti



ERT • Campagna abbonamenti



ERT • Campagna abbonamenti



ERT • Campagna abbonamenti



2. NON ANDARE CONTRO 
LA TUA “BRAND PERCEPTION”.

Il firmamento del marketing è costellato di stelle cadenti.
Ovvero di insuccessi.

Emblematici sono i casi di:
• snack Chupa Chups Choco, 
• formaggio spalmabile Philadelphia Milka, 
• bibita Redbull Cola.
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CHUPA
CHUPS

PHILADELPHIA
KRAFT

RED
BULL

BIG FAIL



2. NON ANDARE CONTRO 
LA TUA “BRAND PERCEPTION”.

In pratica:
 
Considera sempre ciò che rappresenti per la tua audience 
prima di avventurarti in nuove attività.
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3. FAI CIÓ CHE I TUOI COMPETITOR NON FAREBBERO.

L’esempio più significativo è rappresentato da Nike: 

• sempre controcorrente, sempre anticipatore.
• Ha cercato l’endorsement da parte degli atleti più controversi 
  fin dalla sua nascita nel 1972.
• Ha vinto su Reebok e Adidas: all’epoca prime nel mercato USA. 
  Ora Adidas rappresenta 1/3 di Nike, e Reebok 1/45.
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3. FAI CIÓ CHE I TUOI COMPETITOR NON FAREBBERO.

E la filosofia controcorrente continua ancora oggi, 
puntando tutto su donne e sport, 
mostrando la loro forza e facendo ascoltare la loro voce.
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http://www.youtube.com/watch?v=whpJ19RJ4JY


http://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0


http://www.youtube.com/watch?v=q8r0czKQa2Y


3. FAI CIÓ CHE I TUOI COMPETITOR NON FAREBBERO.

In pratica:

Prova a fare qualcosa di nuovo. Non temere di sbagliare. 
È probabile che i tuoi competitor restino in zona comfort, 
per non perdere quote di mercato. 
Ma tu potresti guadagnare le sue.
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Salumificio Vitali • Immagine coordinata



Salumificio Vitali • Immagine coordinata



Seac • Campagna Advertiing Internazionale



Seac • Campagna Advertiing Internazionale



SoGoood.it • Brand Identity



SoGoood.it • Brand Identity



SoGoood.it • Brand Identity



Per l’energia Italiana • Brand Identity



Per l’energia Italiana • Brand Identity



4. PARLA MEGLIO AL TUO MERCATO.

Non devi necessariamente trovare nuovi target. 
Prima, sonda meglio il tuo.

• Primi anni ‘90: il caso “Got Milk”.

Raccontare l’uso del prodotto in modo insolito 
ma coerente con i bisogni dell’audience.
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http://www.youtube.com/watch?v=0Gkqzxss8Ss


4. PARLA MEGLIO AL TUO MERCATO.

In pratica:

Non devi necessariamente trovare un’audience vergine. 
Ma puoi incrementare la domanda tra i tuoi fan abituali.
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5. NUOVO PRODOTTO, NUOVO NOME.

Pensate sempre a Chupa Chups. 
Il prodotto poteva anche funzionare, 
ma il nome è rimasto “impigliato” nell’associazione 
al gusto del leccalecca.

Pensate alla P&G o all’Unilever. P&G: 55 linee di prodotto.
Quantità enormi di prodotti, ciascuno con un brand, 
una strategia, un lancio e un pubblico diversi.
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5. NUOVO PRODOTTO, NUOVO NOME.

In pratica:

Se avete molti prodotti e target diversi, create brand ad hoc. 
E potrete così superare quella barriera 
che induce il vostro pubblico a pensare 
che non potete fare tutto bene.
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6. FALLIMENTI RAPIDI. 
E GUARDARE SUBITO OLTRE.

Cercare di trovare un mercato ancor prima di sapere 
che quel mercato esiste è la ricetta sicura per il fallimento.

Esempio di Segway: avevano promesso 10.000 unità a settimana. 
Dopo 5 anni ne avevano vendute appena 24.000 (38 a settimana).
Vengono utilizzati dalle guardie giurate nei centri commerciali.
È considerato uno dei maggiori fallimenti nel marketing. 
Perché non aveva un mercato.

6



6. FALLIMENTI RAPIDI. 
E GUARDARE SUBITO OLTRE.

L’esempio positivo invece è 3M. 
Nel tempo è riuscita a creare una cultura aziendale solida. 
Come? Soprattutto attraverso i fallimenti.
Oggi possiede oltre 100.000 brevetti (fondata nel 1902, ora in 70 Paesi).
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6. FALLIMENTI RAPIDI. 
E GUARDARE SUBITO OLTRE.

Promuove le idee e le premia. Anche quelle fallimentari (vedi Post-It):

• ascolta ogni idea, da chiunque provenga
• incentiva i lavoratori con il 15% del tempo di lavoro da dedicare alla ricerca 
   di nuove idee
• non ha mai avuto pregiudizi riguardo a: genere, provenienza, etnia, religione,       
   esperienze >> grande apertura
• Accoglie i fallimenti. E li celebra. Il CEO afferma: “Ok, non funziona, 
   bene ora andiamo avanti.”.
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6. FALLIMENTI RAPIDI. 
E GUARDARE SUBITO OLTRE.

In pratica:

Come puoi promuovere una cultura dell’innovazione nella tua azienda? 
Solo se cerchi e sperimenti cose nuove, puoi permetterti di fallire.
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7. FATE PROMESSE ECCITANTI 
MA CHE POTETE MANTENERE.

Esistono mille cattivi esempi. 
Aziende che hanno alzato troppo l’asticella 
delle promesse. E hanno perso mercato.

Magari vendete molto subito, ma poi crollate.

La gente è molto più informata di un tempo.
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7. FATE PROMESSE ECCITANTI 
MA CHE POTETE MANTENERE.

Esempio: tutte le attrezzature che promettono più addominali. 
Studiando i risultati si ottengono le stesse performance 
anche con allenamenti senza macchine.

Da evitare false promesse in stile McDonald’s, 
Coca Cola e Nivea.
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7. FATE PROMESSE ECCITANTI 
MA CHE POTETE MANTENERE.

In pratica:

Fate promesse accattivanti. 
Ma se state mentendo il vostro pubblico non vi perdonerà. 
Quindi fate promesse possibili.
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LOGO DESIGN



Linea viso basic Linea viso pro Linea corpo basic Linea corpo pro

PRODUCT LOGO















CONCLUSIONI

A grandi rischi 
equivalgono grandi ricompense.

Fare qualcosa fuori dalla norma 
terrorizza molte aziende. 
Ma solo assumendosi rischi 
i brand possono diventare 
ICONE CULTURALI DUREVOLI.

E questo avviene attraverso ciò che fanno 
e come comunicano.

Fonte: Dan Stelter, “7 Powerfully Effective Ways to Market a Product” • WordStream: online advertising made easy.



GRAZIE


