Il brand e 1l suo valore
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| brand, oggl.

In passato, | brand erano associati esclusivamente
a prodotti.

Oggi identificano...

GREENPEACE

Organizzazioni Non-Profit

Societa qg i

Servizi Event

Persone
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Cos’e un brand.

Tecnicamente, un marchio registrato.

Economicamente, un mix di attributi tangibili e
Intangibili.

Psicologicamente, la promessa di un’esperienza.




Cos’e un brand.

Un brand e un mix di attributi tangibili e intangibili,
sintetizzatl in un nome o simbolo,

che, se gestito adeguatamente,

Influisce sul mercato e genera valore.




reputazione




Un brand e una combinazione

di esperienze




Un brand e una promessa.
Un’espressione di potenziali beneficl,

tangibili e intangibili.
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Il brand e una sintesi del credo e dei valori d
un’organizzazione.

E I’espressione esterna della cultura interna
di una azienda.



Un brand e umm
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ultimately, a brand
. Is what people say about yc
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Una nuova fase...

» Domanda

Offerta Potere
Identificazione Informazione Differenziazione
“L’ho fatto “Lo “Questo €
i0” conosci?” meglio”

)

Relazione

)

“Ti
comprendiamo”

)

...“genio™?

)

“Di cosa hai
bisogno?”




| brand, ogg|

Name
Advertising
Brand Identity  °%°
Environments Products-services

Brand Values Management - Control

Structure
Internal communications

Business Process
Customer Relations

Quality

Investor Relations

Training Staff Motivation

Knowledge Management Recruitment Policies

HR Policies & Processes Technology
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|| valore del brand.

Stock

$113 bn

$380 bn
$199 bn

$499 bn
$104 bn
$202 bn

$60 bn
$46 bn

$35 bn
$149 bn

Intangibles as

Market Value a %of market cap.

15%
89%
90%
95%
92%
85%
87%
59%
78%
92%

Brand
value

$69 bn

$65 bn
$53 bn

$42 bn
$35 bn
$35 bn

$33 bn
$30 bn

$25 bn
$23 bn

Brand Value as
a %of market cap.

61%
17%
27%

9%
34%
17%
54%
66%
1%
15%

Source: Interbrand/Citigroup/BusinessWeek, 2001



Valore del brand e valore per gli azionisti.

L’obiettivo delle imprese consiste nella creazione
di valore per gli azionisti nel lungo periodo.

Il brand e una delle principali leve nella creazione
di valore per gli azionisti.



Valore del brand e valore per gli azionisti.
Una prospettiva finanziaria.

Differenziazione. Fedelta.
Quota di mercato Maggiore CRR
Premium Price Minore elasticita

Maggiori entrate attese

Valore
per gli azionisti



La forza del brand.

Chiarezza.
Coerenza.

Leadership.




|l futuro dei brand.

e
Una visione chiara, un futuke certo.
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Semplicita, semplicita.
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Dal valore ai valoril.

Dagli shareholders aglisstakeholders.
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