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PREMESSA

Un numero sempre crescente di aziende ¢ consapevole che, nell’attuale
contesto competitivo, uno degli asset aziendali di maggior valore sia costi-
tuito dal brand associato ai loro prodotti o servizi. In un mondo sempre pit
complesso e dinamico, oggigiorno gli individui e le aziende si trovano ad
affrontare una varieta di scelta mai cosi ampia, ma apparentemente il tempo
da dedicare alle loro decisioni di acquisto ¢ sempre pitl scarso.

Di conseguenza, la capacita di un brand di semplificare le scelte dei con-
sumatori, ridurne il rischio percepito e definire delle aspettative, ha un valore
molto rilevante. Lo scopo del presente lavoro ¢ approfondire, in prospettiva
economico-aziendale, 1 principali problemi di misurazione economica della
marca ¢ la sua influenza nell’ambito della corporate finance.

11 lavoro propone un’ampia /iterature review volta ad analizzare i contri-
buti gia presenti nel mondo accademico sugli argomenti trattati, fornendo
anche alcuni spunti innovativi, in particolare riguardo a:

e [’evoluzione del brand, della brand equity e del suo ruolo nel corso
degli anni, spostando 1’attenzione da una prospettiva customer-based
ad una, piu ampia, di tipo stakeholder-based,

e le problematiche connesse alla valutazione del brand e le tecniche
maggiormente utilizzate, provando altresi ad offrire una prospettiva
innovativa ed un arricchimento delle metodologie e delle tecniche tra-
dizionali finora utilizzate per la valutazione finanziaria di un brand,

e I’implementazione di modelli di analisi border line che collegano
I’aspetto della brand equity con profili di finanza e di accounting;

o [D’influenza del brand e degli investimenti di brand-building su tema-
tiche di corporate finance, come le IPO, I’andamento dei titoli sui mer-
cati azionari, il valore dell’azienda.
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Tali argomenti sono esaminati ponendo particolare attenzione ai temi
della sostenibilita e ai fattori ambientali, sociali e di governance (ESG), ve-
rificando il loro impatto sul valore del brand e sugli aspetti contabili e finan-
ziari piu rilevanti per le imprese.

10
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l.
L’ ANALISI DEL BRAND

1.1. L’evoluzione del brand: origini, concetto e definizioni

L’origine della parola brand, inteso come mezzo per distinguere i beni di
uno specifico produttore, ¢ risalente nel tempo: il termine deriva dal brandr,
che in antica lingua norvegese significava “bruciare” e fa riferimento alla
pratica mediante la quale gli allevatori marchiavano i propri animali per iden-
tificarli' e potere dimostrare il titolo di proprieta su di essi. Nel corso del
tempo, un allevatore avrebbe stabilito un certo livello di reputazione per la
qualita del suo bestiame espressa dal marchio impresso sull’animale?.

Ancorché lo scopo iniziale di questa pratica fosse solo quello di dimo-
strare 1’origine e la proprieta di un capo di bestiame, essa si trasformo rapi-
damente in un vero e proprio mezzo di differenziazione. Reperti archeologici
etruschi, greci e romani dimostrano che i produttori marchiavano le loro ce-
ramiche per comunicarne I’origine e la qualita. Le attivita di branding sono
diventate piu diffuse durante il diciassettesimo e diciottesimo secolo, quando
furono applicate ad oggettistica, arredamenti ed arazzi. Uno dei brand piu
antichi, le spade incrociate delle porcellane Meissen, risalgono a quel pe-
riodo®. Ad ogni modo, ¢ I’avvento delle produzioni di massa, alla fine del
diciannovesimo secolo, a sancire I’importanza del brand dal punto di vista
strettamente commerciale.

Con la rivoluzione industriale, la produzione di molti beni di consumo,
come il sapone, passo da un sistema produttivo e distributivo su scala locale
alla produzione in serie € a una piu ampia estensione geografica ed econo-
mica dei mercati serviti. Man mano che la distanza tra produttore ed acqui-

! Interbrand Group (1992), World’s Greatest Brands: An International Review, John
Wiley, New York.

2 T. Blacket (2003), What is a Brand? Brands and Brandings, Profile Books, London, p. 14.

3 J. Lindemann (2010), The Economy of Brands. Palgrave Macmillan, London.
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rente aumentava, la comunicazione dell’origine e della qualita dei beni di-
vento sempre piu importante. Infatti, nonostante produzioni di massa gene-
rassero economie di scala e spesso una migliore qualita, i beni dovevano es-
sere venduti su mercati piu ampi e lontani, in cui i consumatori non avevano
familiarita con i fornitori. I produttore di massa era chiamato a convincere i
potenziali acquirenti che i suoi prodotti erano migliori di quelli provenienti
anche dai produttori locali®.

Nell’epoca della produzione di massa, il primo mezzo per conseguire la
differenziazione fu il packaging. E in questo periodo che sono nati brand
come Campbell e Coca-Cola: nel mercato statunitense, tali beni sono ancora
oggi definiti come “packaged goods”. Verso la fine del diciannovesimo se-
colo, James Walter Thompson, fondatore dell’agenzia pubblicitaria JWT e
uno dei pionieri del brand advertising, divulgo alcuni annunci pubblicitari
finalizzati a vendere i servizi della sua agenzia ai potenziali clienti, basandosi
su spunti derivanti dalla psicologia comportamentale e da avanzate ricerche
di mercato. Tali pubblicita sono state tra le prime sistematiche descrizioni
dell’uso e dell’effetto del brand advertising, nonché una spiegazione com-
merciale ante litteram di cio che oggi & definito come branding.

Le aziende produttrici di beni di consumo iniziarono a sviluppare sofisti-
cate strategie di comunicazione che includevano il posizionamento del
brand, tag lines per campagne pubblicitarie, progettazione del packaging, e
Jjingles per veicolare i propri brand attraverso i mezzi di comunicazione di
massa (all’epoca, principalmente radio e televisione). Gia negli anni *40 del
XX secolo, il consumer marketing divenne piu complesso ¢ articolato, poi-
ché le aziende iniziarono a comprendere e riconoscere le dimensioni psico-
logiche, sociali e antropologiche delle relazioni che i consumatori stavano
stabilendo e sviluppando con i loro brand. Il perimetro della comunicazione
aziendale si estese, andando oltre la promessa di qualita del prodotto, spin-
gendosi verso la creazione di associazioni psicologiche via via pit com-
plesse. Poiché, in molti casi, la produzione di massa aveva omogeneizzato
gli standard qualitativi di molti beni, che divennero sempre piu difficilmente
differenziabili, i brand dovevano offrire altri benefici, soprattutto di tipo

4 P. Riefler (2020), Local versus global food consumption: the role of brand authenticity,
Journal of Consumer Marketing, 2020, 37,3:317-327; R.L. Rose, S.L. Wood (2005), Paradox
and the consumption of authenticity through reality television, Journal of Consumer Re-
search, 32, 2: 284-296.

3 S. Schwarzkopf (2008), Turning Trade Marks into Brands: how Advertising Agencies
Created Brands in the Global Market Place, 1900-1930, CGR Working Paper 18.
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emozionale, per essere distinguibili. Gran parte di questi benefici fornisce
infatti un mezzo di auto-espressione e definizione®.

1l brand, dunque, rappresenta un elemento molto complesso che, in base
alle attuali teorie manageriali e ai piu diffusi orientamenti pratici, puo essere
definito in molti modi. Al giorno d’oggi, tra le molteplici, possibili valide
definizioni del brand, quella probabilmente piu utilizzata e universalmente
riconosciuta ¢ fornita dall’ American Marketing Association, a giudizio della
quale il brand ¢ costituito da un «nome, termine, segno, simbolo, disegno o
una loro combinazione volto ad identificare i beni ed i servizi di un venditore
o un gruppo di venditori e a differenziarli da quelli dei concorrentiy». Molti
marketing manager considerano il brand come un elemento ancora pit com-
plesso rispetto a quanto espresso da tale definizione, valutandolo in termini
di capacita di creare un certo livello di conoscenza, reputazione e rilievo sul
mercato. In un certo senso, dunque, ¢ possibile operare una distinzione tra la
definizione dell’ American Marketing Association di “small-b brand” ed il
riscontro pratico di una “big-b brand”, dando origine, cosi, ad una dicotomia
tra “brand”’ ¢ “Brand’’. Nel tempo, 1’originaria definizione del brand pro-
posta dall’AMA ¢ stata aggiornata e rivisitata, giungendo ad affermare che
«un brand e una customer experience rappresentata da un insieme di imma-
gini e idee; spesso fa riferimento ad un simbolo come un nome, un logo, uno
slogan ed uno schema di design. 1l riconoscimento del brand ed altre rea-
zioni sono create dalla raccolta delle esperienze con lo specifico prodotto o
servizio, sia direttamente legata al suo utilizzo, sia attraverso [’influenza
della pubblicita, del design e dei commenti dei media»®.

Divergenze riguardanti principi o linee guida del branding si riflettono
spesso sulla definizione e sul significato di cosa si intende per “brand”. Di
conseguenza, le componenti identificate nella definizione AMA, definibili
come brand elements, possono essere di varia natura e assumere molteplici
forme. Nel corso degli anni, anche il mondo accademico ha guardato con
sempre maggiore interesse al brand e agli aspetti ad esso correlati, svilup-
pandone ed analizzandone caratteristiche e funzioni, ponendo particolare en-

¢ U.R. Orth, M. McDaniel, T. Shellhammer, K. Lopetcharat (2004), Promoting brand ben-
efits: the role of consumer psychographics and lifestyle, Journal of Consumer Marketing, 21,
2:97-108.

7L. de Chernatony, M. McDonald (2003), Creating powerful brands in consumer, service
and industrial markets (3" ed.), Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford; K.L. Keller (2006)
Branding and brand equity, in B. Weitz, R. Wensley (2006), Handbook of marketing, Sage,
London; F. Dall’Olmo Riley (2009), Editor’s introduction: brand management, in F.
Dall’Olmo Riley (2009), Brand management, Sage, London.

8 American Marketign Association web site, www.marketingpower.com /_layouts/Dic-
tionary.aspx?dLetter=B.
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fasi sulla brand equity ed i suoi elementi peculiari. E proprio elaborando il
concetto di brand equity, che Aaker fornisce la propria definizione di brand,
descritto come «un insieme di asset collegati ad un simbolo o al nome di un
brand che incrementa il valore fornito da un prodotto o servizio»®. Tale de-
finizione ha introdotto per la prima volta un importante fattore del brand: il
legame, o 1’associazione che i consumatori attribuiscono alla marca.

La prima monografia di Aaker sul potere del brand'® pud essere conside-
rata come un punto di svolta in tale campo di studi. Keller, sulla stessa lun-
ghezza d’onda, fa riferimento alle pratiche industriali osservate empirica-
mente, giungendo alla definizione di brand come «qualcosa che ha creato
un certo livello di consapevolezza, reputazione, importanza [...] sul mer-
cato»'!; tale enunciazione si pone leggermente in contrasto rispetto a quella
proposta dall’AMA 1a quale, pur essendo tecnicamente corretta, non tiene in
considerazione il pitt ampio range di associazioni e valori conferiti ai brand,
ma solo i suoi elementi costitutivi piu “tangibili”. L’importanza della fun-
zione del marchio come fattore di rilievo per la vendita dei prodotti offerti
sul mercato ¢ in costante ascesa, parallelamente allo spostamento dell’inte-
resse dei consumatori dal prodotto core a quello aumentato o potenziale’.
In un mondo dominato dai brand e meno attento ai features tecnici dei pro-
dotti, questi ultimi «non sono piu una combinazione di caratteristiche fun-
zionali, ma mezzi per fornire e migliorare le esperienze dei clientin'.
Nell’attuale contesto competitivo, infatti, «/a vera essenza di un brand e una
ricca fonte di associazioni sensoriali, affettive e cognitive che risultano in un
memorabile e gratificante brand experience»'. I concetti di esperienza e di
associazioni, introdotti nell’ambito dello studio del brand successivamente
ad altri elementi, assumono oggi un’importanza fondamentale, di pari passo
con la crescita dell’experential marketing, e saranno approfonditi nel capi-
tolo successivo, in relazione al concetto di brand equity e dei suoi compo-
nenti. L’ultimo aspetto da analizzare, al fine di concludere questa prima di-
samina generale sul brand, costituisce una conseguenza di quanto sopra se-

°D.A. Aaker (1996), Building Strong Brands, Simon & Shuster Ltd, New York, pp. 7-8.

10D A. Aaker (1991), op. cit.

K L. Keller (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, Pearson Education, Upper Saddle River, pp. 2-3.

12 p_Kotler (2005), Marketing Management (12 ed.), Pearson Education, London; L’ori-
ginaria suddivisione dei prodotti in livelli distinti ha ricevuto un contributo fondamentale dalla
concettualizzazione di Theodore Levitt: T. Levitt (1980), Marketing Success Through Diffe-
rentiation — of Anything, Harvard Business Review, Jan - Feb: 83-91; V. Coda (1998),
L orientamento strategico dell impresa, UTET, Torino.

13 B. Schmitt (1999), Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel,
Think, Act, Relate, to Your Company and Brands, The Free Press, New York, pp. 9-10.

14 B. Schmitt (1999), op. cit., p. 21.
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gnalato, sottolineando I’importanza della promessa della marca nei confronti
dei potenziali acquirenti, riguardo a tutti gli aspetti in precedenza evidenziati
(origine, qualita, associazioni, ecc.). In tale ambito, Kotler ha descritto il
brand altresi come «/a promessa del venditore di fornire uno specifico set di
funzioni, benefici e servizi»'. Sulla stessa lunghezza d’onda, Landor ha de-
finito il brand semplicemente come «una promessa. Attraverso l’identifica-
zione e [’autenticazione di un prodotto o servizio esso crea un patto di sod-
disfazione e qualita»'®.

L’importanza di suggerire una promessa diventa un fattore fondamentale
per le attivita di branding, sia a livello corporate sia a livello di singolo pro-
dotto o famiglia di prodotti. La corrispondenza tra le aspettative create presso
i clienti e ¢io che essi effettivamente ottengono con 1’acquisto del bene o del
servizio brandizzato, ¢ un potente strumento per la creazione di un’elevata
customer satisfaction e per il miglioramento della corporate reputation, ele-
menti fondamentali per lo sviluppo dell’azienda e la creazione di valore per
tutti i suoi stakeholder'’. In base alle considerazioni fin qui evidenziate, am-
pliandone la portata e sintetizzandone le funzioni, ¢ possibile affermare come
un brand agisca, principalmente, come un vettore di informazioni. I conte-
nuti e la ricezione di tali informazioni definiscono lo scopo e I’impatto della
marca. Poiché il presente lavoro tratta non solo temi strettamente apparte-
nenti all’ambito del marketing, ma estende 1’analisi del ruolo del brand alla
sua valutazione economica e ad ulteriori problematiche di corporate finance,
la sua funzione di “conveyor of information” sara esaminata anche in rela-
zione a transazioni e operazioni rilevanti nei contesti oggetto di analisi (ope-
razioni straordinarie, acquisizioni, IPO, ecc.'®). L’ipotesi della presenza di

15 P. Kotler (2001), A Framework for Marketing Management, Prentice-Hall, Upper Sad-
dle River, p. 188.

16 S. Northcutt (2007), Trademarks and Brand, SANS Technology Institute.

17P.A. Argenti, B. Druckenmiller (2004), Reputation and the Corporate Brand, Corporate
Reputation Review, 6, 4: 368-374; G. Invernizzi (2011), La Strategia Nelle Imprese Multi-
business, McGraw-Hill Italia, Milano.

18 Sulle operazioni straordinarie, la dottrina economico-aziendale si ¢ ampiamente soffer-
mata. Tra gli altri, € possibile citare: A. Amaduzzi (1978), L ‘azienda nel suo sistema e nell ‘or-
dine delle sue rilevazioni, UTET, Torino; F. La Rosa (2010), Le operazioni straordinarie
temporanee e di cessazione delle aziende, Giuftré, Milano; L.M. Mari (2001), Gestione e ri-
levazione delle operazioni straordinarie di impresa, Giappichelli, Torino; A. Montrone, A.
Musaio (2010), Capitale e operazioni straordinarie. La costituzione, i processi evolutivi e la
fase terminale dell'impresa, McGraw-Hill Italia, Milano; G. Paolone (2004), Le gestioni
straordinarie. Aspetti normativi ed economico-aziendali, Giappichelli, Torino; A. Pavan, P.
Paglietti (2017), Il valore dell impresa nelle operazioni straordinarie, Maggioli Editore, San-
tarcangelo di Romagna; F. Poddighe, (2014), Manuale di tecnica professionale. Valutazioni
d'azienda e operazioni straordinarie, Cedam, Padova; L. Potito (2020), Le operazioni straor-
dinarie nell'economia delle imprese (6* ed.), Giappichelli, Torino; G. Savioli (2020), Le ope-
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un’influenza del brand anche al di fuori dei soli aspetti di marketing e di
comportamento del consumatore, come vedremo, ¢ strettamente connessa
alla sua funzione informativa, che comprende fattori di tipo funzionale ed
emozionale. L’informazione funzionale spazia da elementi “reali” quali
I’origine, il prezzo, le caratteristiche del prodotto e le sue specifiche tecniche,
ad aspetti piu generali e meno chiaramente definibili, come la funzionalita
dei features del prodotto, la qualita, la consistenza, I’affidabilita, ecc. Mentre
1 primi possono essere fino a un certo punto testati e verificati, i secondi sono
quasi totalmente soggetti alla percezione e al giudizio dei consumatori e, piu
in generale, di tutti gli stakeholder di riferimento. Le informazioni emozio-
nali comprendono un’ampia gamma di emozioni, sensazioni, umori e attitu-
dini'®. Mentre le informazioni funzionali possono essere praticamente ri-
scontrate, quelle emozionali sono maggiormente soggettive e molto piu dif-
ficilmente verificabili. Naturalmente, tutti i brand presentano una combina-
zione di entrambi gli elementi, ancorché in proporzioni diverse, che possono
variare in base al settore merceologico, al segmento di mercato nel quale
I’organizzazione opera, al posizionamento che si intende conseguire, ecc. In
definitiva, storicamente, il brand puo essere definito e interpretato sulla base
di alcuni fattori e funzioni fondamentali:

e capacita di distinguere un prodotto rispetto a quelli dei concorrenti;

e possibilita di diffondere una “promessa” presso i consumatori poten-

ziali ed attuali;

o funzione di trasmissione di informazioni, di tipo funzionale ed emo-

zionale;

e contenuto esperienziale.

L’aspetto esperienziale del brand ¢ egualmente importante e acquista
sempre maggiore rilevanza. Tale impostazione conduce a una visione delle
attivita di branding piu ampia, in base alla quale il brand ¢ il risultato di tutte
le impressioni, percezioni?® ed esperienze che fornisce; in ultima analisi, &
possibile affermare che il brand non risiede solo nella mente dei potenziali

razioni di gestione straordinaria (5* ed.), Giuffré, Milano; C. Sorci (2006), Le operazioni
straordinarie come strumenti per lo sviluppo delle aziende, Giuffré, Milano.

19°0. Koll, S. von Wallpach, M. Kreuzer (2010), Multi-method research on consumer-
brand associations: Comparing free associations, storytelling, and collages, Psychology &
Marketing, 27: 584-602; C. Xie, R.P. Bagozzi, K. Grenhaug (2019), The impact of corporate
social responsibility on consumer brand advocacy: The role of moral emotions, attitudes, and
individual differences, Journal of Business Research, 95: 514-530.

20 A. Mishra (2016), Attribute-based design perceptions and consumer-brand relationship:
Role of user expertise, Journal of Business Research, 69, 12: 5983-5992.
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clienti, bensi nella percezione e considerazione di tutti gli stakeholder, come so-
stenuto da filoni di letteratura sempre piu corposi?! (Figura 1).

Figura 1 - Brand visto dall’insieme degli stakeholder

Comunita
sociali
Clienti Shareholder
Lavoratori Fornitori
Concorrenti ( Brand 1 distributori

Fonte: elaborazione propria da J.A. Davis (2010), Competitive Success: How Branding Adds
Value, John Wiley and Sons, Chichester.

Assumendo come valida tale impostazione, appare chiaro come la pianifica-
zione ¢ "implementazione di azioni volte allo sviluppo del brand diventino pit
complesse e di pitt ampio respiro: le attivita di branding, in questo caso, diventano
responsabilita dell’intera organizzazione aziendale, dal momento che ogni persona
0 unita organizzativa puo, direttamente o indirettamente, influenzare la percezione
del brand presso i pubblici di riferimento dell’azienda®.

21 R. Jones (2005), Finding sources of brand value: Developing a stakeholder model of
brand equity, Brand Management, 13, 1: 10-32; S. Roper, G. Davies (2007), The Corporate
Brand: Dealing with Multiple Stakeholder, Journal of Marketing Management, 23: 1-2; A.
Torres, T.H.A. Bijmolt, J.A. Tribo, P. Verhoef (2012), Generating global brand equity through
corporate social responsibility to key stakeholder, International Journal of Research in Mar-
keting, 29, 1: 13-24; S. von Wallpach, A. Hemetsberger, P. Espersen (2017), Performing iden-
tities: Processes of brand and stakeholder identity co-construction, Journal of Business Re-
search, 70: 443-452.

22 p. Aggarwal (2004), The Effects of Brand Relationship Norms on Consumer Attitudes
and Behaviour, Journal of Consumer Research, 31: 87-101; M.R. Jalilvand, N. Samiei, S.H.
Mahdavinia (2011), The Effect of Brand Equity Components on Purchase Intention, Interna-

17

Copyright © 2025 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, ltaly. ISBN 9788835178651



1.2. L’importanza del brand per i consumatori: la teoria dei se-
gnali e il rischio percepito

Come accennato, la marca esercita funzioni molto importanti per i consu-
matori, in quanto essa identifica la fonte o il produttore di un bene e consente
all’acquirente di attribuire responsabilita a un particolare costruttore o distri-
butore. I brand, inoltre, assumono altri significati poiché, in base alle espe-
rienze passate, i consumatori imparano a riconoscere un marchio, i suoi pro-
dotti e le loro caratteristiche: i consumatori distinguono i brand che soddi-
sfano 1 propri bisogni da quelli che non lo fanno. Come risultato, il brand
fornisce un mezzo di semplificazione per le scelte di acquisto. Se gli acqui-
renti, infatti, riconoscono una marca e ne hanno gia conoscenza, non do-
vranno impegnarsi in una serie di valutazioni aggiuntive e di elaborazione di
informazioni per effettuare la propria scelta. Per comprendere al meglio il
valore della marca per i consumatori, ¢ utile fare riferimento non solo all’am-
bito di tipo psicologico/cognitivo, ma anche agli aspetti afferenti alla cosid-
detta information economics, come si analizzera piu dettagliatamente nel
prossimo capitolo, analizzando il concetto di brand equity. In base a questa
prospettiva, infatti, ¢ possibile interpretare il ruolo del brand alla luce dalla
cosiddetta signalling theory?* le ricerche in tale campo, comprendendo i se-
gnali che le aziende inviano ai consumatori, hanno esaminato elementi del
marketing mix come pubblicita®*, garanzie®, scelte del retailer e cosi via. 11
segnale ¢ stato definito come I’insieme degli attributi o delle attivita mani-
polabili che veicolano informazioni sulle caratteristiche degli attori econo-
mici (produttori, consumatori, ecc.). Elementi come il packaging, la pubbli-
cita e le garanzie, infatti, non forniscono solo informazioni dirette relative al

tional Business and Management, 2,2: 149-158; Y. Zhang (2015), The Impact of Brand Image
on Consumer Behavior: A Literature Review, Open Journal of Business and Management, 3:
58-62.

23 P.R. Berthon, S.T. Lord Ferguson, L.F. Pitt, E. Wang (2023), The virtuous brand: The
perils and promises of brand virtue signaling, Business Horizons, 66, 1: 27-36; T. Erdem, J.
Swait (1998), Brand Equity as a Signaling Phenomenon, Journal Of Consumer Psychology,
7,2: 131-157; B. Nyagadza, E.M. Kadembo, A. Makasi (2021), When corporate brands tell
stories: A signalling theory perspective, Cogent Psychology, 8, 1: 1-30.

24 A. Kirmani (1990), The effect of perceived advertising costs on brand perceptions,
Journal of Consumer Research, 17: 160-171; R. Kent, C. Allen (1994), Competitive Interfer-
ence Effects in Consumer Memory for Advertising: The Role of Brand Familiarity, Journal
of Marketing, 58, 3: 97-105; G. Grullon, G. Kanatas, J. Weston (2004) Advertising, Breadth
of Ownership, and Liquidity, Review of Financial Studies, 17, 2: 439-461.

25 W. Boulding, A. Kirmani (1993), A consumer-side experimental examination of sig-
naling theory: Do consumers perceive warranties as signals of quality?, Journal of Consumer
Research, 20: 111-123.
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prodotto, ma trasmettono anche informazioni indirette sugli attributi ri-
guardo ai quali i consumatori sono informati in maniera imperfetta.
Come detto, ad esempio, le spese pubblicitarie possono fungere da se-
gnali di qualita se i consumatori percepiscono elevati investimenti pub-
blicitari come una dimostrazione del commitment dell'azienda nei con-
fronti del brand.

L’approccio dell’information economics da ampia rilevanza all’im-
perfetta e asimmetrica struttura informativa del mercato, enfatizzando il
ruolo della credibilita (determinata in via endogena dalle dinamiche in-
terazioni tra le aziende e i propri clienti) come il fattore principale per
la costruzione di un brand forte, capace di condurre a un’elevata brand
equity. E stato da piu parti affermato, dunque, che market signals pos-
sono essere un’efficace contromisura nei confronti di asimmetrie e im-
perfezioni informative presenti all’interno del mercato®®: solo con il ri-
corso a segnali credibili ¢ possibile evitare situazioni di “selezione av-
versa” tipiche di contesti economici in cui le asimmetrie informative
sono molto rilevanti?’. Le strategie di marketing mix influenzano e
sono influenzate dal grado e dalla natura delle imperfezioni informa-
tive in un mercato. Un’elevata incertezza dei consumatori riguardo alla
qualita in una specifica categoria di prodotto potrebbe incoraggiare i
produttori a offrire garanzie molto estese; ad ogni modo, I’esistenza di
garanzie credibili, a sua volta, influenza il livello di asimmetrie infor-
mative e retro-agisce sugli aspetti informativi del mercato (Figura 2).
Tali aspetti informativi possono indurre le aziende a utilizzare la
marca come un segnale. In una simile prospettiva, un brand-signal &
composto dalle strategie e dalle attivita di marketing mix passate e
presenti associate al brand.

26 J.G. Riley (2001), Silver signals: twenty-five years of screening and signaling, Journal
of Economic Literature, 39, 2: 432-478.

27 Con il termine “asimmetria informativa” si fa riferimento alle fattispecie in cui, nell’am-
bito di una transazione, una parte dispone di maggiori informazioni rispetto all’altra. In tali
casi, ad esempio, un venditore potrebbe trarre vantaggio dalle pit ampie informazioni che
possiede in relazione al prodotto venduto rispetto all’acquirente. Le asimmetrie informative
emergono in numerosi settori (si pensi, ad esempio, a quello bancario o assicurativo). Il primo
contributo che ha sistematizzato il concetto in questione ¢ stato elaborato da Akerlof. Cft.
G.A. Akerlof (1970), The market for lemons: quality uncertainty and the market mechanism,
Quarterly Journal of Economics, 84, 3: 488-500; S. Asongu, J. Nwachukwu (2017), Infor-
mation asymmetry and conditional financial sector development, Journal of Financial Eco-
nomic Policy, 9, 4: 372-392.
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Figura 2 — Schema concettuale del brand come segnale

Aspetti informativi del mercato —

o L

Strategie di marketing mix

a

BRAND SIGNAL
Coerenza i Chiarezza
Brand investments | — " Credibilita

l l

Qualita Rischio Costi
percepita percepito informativi
UTILITA ATTESA

Fonte: T. Erdem, J. Swait (1998), Brand equity as a signaling phenomenon, Journal of Con-
sumer Psychology, 7, 2: 131-157.

Le leve e gli elementi del marketing mix associati al brand possono essere
controllati e “manipolati”, trasmettendo ai consumatori le informazioni desi-
derate. Di conseguenza, il contenuto e il valore di una marca-segnale dipen-
dono dalle specifiche proprieta degli elementi del brand mix.

Un segnale efficace ¢ caratterizzato da chiarezza e credibilita. La chia-
rezza di un brand-signal si riferisce all’assenza di ambiguita nell’informa-
zione trasmessa dalle strategie di aziendali associate alla marca. La chiarezza
¢ a sua volta influenzata dalla coerenza, vale a dire da quanto ogni compo-
nente del mix o ciascuna decisione riflette I’intera strategia concepita azien-
dale e dalla conformita delle leve di marketing all’obiettivo da conseguire.
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La coerenza puo attenere a due o piu elementi del marketing mix o alle sin-
gole componenti di ciascun elemento di marketing. La coerenza presenta an-
che una dimensione temporale, atteso che i messaggi devono essere coerenti
e gli attributi del brand devono essere stabili e soggetti a poche variazioni
nel corso del tempo?®. La caratteristica pit importante di un brand-signal, ad
ogni modo, risiede nella sua credibilita: la teoria dei segnali, infatti, suggeri-
sce che ¢ proprio tale fattore a determinare in maniera decisiva la capacita di
trasmettere informazioni in maniera efficace. Soprattutto quando un mercato
¢ caratterizzato da rilevanti asimmetrie informative, ¢ importante che quanto
comunicato al consumatore sia percepito come credibile e affidabile e che,
dunque, le aziende siano capaci e disponibili a mantenere le promesse fatte
ai propri clienti. Per garantire la realizzazione di quello che promettono, le
aziende impiegano risorse in attivita di marketing in generale e, in partico-
lare, in azioni di brand-building, al fine di dimostrare il proprio commitment
verso la marca. Se fallisce nel soddisfare le aspettative create intorno al pro-
dotto, I’azienda compromettera il rendimento atteso degli investimenti in
branding effettuati, cosi come la sua reputazione e la fiducia di cui gode
presso i consumatori. In definitiva, gli stessi investimenti in attivita di co-
struzione e rafforzamento del marchio sono alla base della credibilita di un
brand-signal, poiché stimolano le aziende ad essere veritiere nei claim rela-
tivi ai prodotti offerti e nel mantenimento delle promesse fatte. L’importanza
della credibilita nasce dal fatto che le asimmetrie informative creano incer-
tezza in relazione alle caratteristiche dei prodotti e, in un simile contesto, un
brand forte ed apprezzato puo trasmettere informazioni relative a qualita non
osservabili. L’incertezza dei clienti conduce al concetto di rischio percepito
poiché «ogni azione del consumatore produrra conseguenze che egli non
puo anticipare neanche con approssimativa certezza, alcune delle quali sa-
ranno probabilmente spiacevolin®.

Nel tentativo di ridurre 1’incertezza e il rischio percepito connessi all’ac-
quisto, i consumatori affrontano costi legati sia alla raccolta sia all’elabora-
zione di informazioni. I primi (information-gathering costs) includono inve-
stimenti di tempo, denaro, costi psicologici e cosi via. Allo stesso modo, gli
oneri relativi all’elaborazione dei dati raccolti (information-processing

28 D.A. Aaker (1996), Resisting temptations to change a brand position/execution: The
power of consistency over time, Journal of Brand Management, 3: 251-258; P. Herbig, J.
Milewicz (1993), The relationship of reputation and credibility to brand success, Journal of
Consumer Marketing, 10, 3: 18-24; C. da Silveira, C. Lages, C. Simdes (2013), Reconceptu-
alizing brand identity in a dynamic environment, Journal of Business Research, 66, 1: 28-36.

29 T. Robertson, J. Zielinski, S. Ward (1984), Consumer behaviour, Foresman, Glenview,
p. 184.
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costs) comprendono principalmente il tempo e il disagio psicologico legati a
questa fase™.

In una prospettiva economico-informativa, un brand forte che svolge
un’efficace funzione di segnale consente agli acquirenti di ridurre i propri
costi di ricerca sia internamente (in termini di complessita del processo de-
cisionale), sia esternamente (in termini di tempo speso alla ricerca dei pro-
dotti migliori). Sulla base di quanto gia conoscono riguardo a una determi-
nata marca — la sua qualita, il prodotto, le caratteristiche e cosi via—1i consu-
matori possono effettuare ipotesi e formare ragionevoli assunzioni anche in
relazione a quello che non conoscono.

Appare cosi confermato 1’elevato contenuto informativo di un brand noto
e con il quale gli acquirenti hanno gia avuto esperienze positive. Il potere
informativo della marca ¢ da rilevare anche nel fatto che essa presenta una
piu elevata credibilita rispetto ai singoli elementi del marketing mix sotto-
stanti nel segnalare gli attributi del prodotto. Le ragioni di tale maggiore ca-
pacita sono riconducibili alle considerazioni proposte in precedenza: innan-
zitutto, 1 brand rappresentano “information chunks” che trasferiscono piu in-
formazioni rispetto alle singole componenti del marketing mix; in secondo
luogo, essi possono essere piu credibili giacché riflettono costi sommersi e
non recuperabili piu consistenti; infine, 1 brand sono meno soggetti a feno-
meni di selezione avversa e azzardo morale rispetto ad altri tipi di segnali®'.
Alcune ricerche hanno confermato come i consumatori, in alcuni casi, fac-
ciano affidamento principalmente sui brand come fonte di informazioni32 e
che la percezione della qualita sia influenzata piu dalla marca che da altri
fattori considerati singolarmente (come, ad esempio, il prezzo). I livelli di
rischio percepito e i costi informativi influenzano I’utilita attesa del consu-
matore. Numerosi studi, infatti, hanno evidenziato come i consumatori siano
fondamentalmente avversi al rischio33 e che 1 cosiddetti umbrella brand, in

30 T H. Baek, J. Kim, J.H. Yu (2010), The differential roles of brand credibility and brand
prestige in consumer brand choice, Psychology & Marketing, 27: 662-678; T. Erdem, J. Swait,
A. Valenzuela (2006), Brands as Signals: A Cross-Country Validation Study, Journal of Mar-
keting, 70, 1: 34-49.

31 Ad esempio, le informazioni veicolate dalla garanzia non sono sempre di facile utilizzo
nell’ambito di strategie di differenziazione: un produttore high-quality non puo continuamente
distinguersi offrendo una garanzia piena poiché i consumatori potrebbero utilizzare il prodotto
in maniera impropria (azzardo morale) o in quanto tale politica potrebbe attirare un numero
sproporzionato di utenti che utilizzeranno male il prodotto rispetto a quelli che ne usufruireb-
bero in modo corretto (selezione avversa); Si veda T. Erdem, J. Swait (1998), op. cit.

32 M. Brucks, V.A. Zeithamal (1991), Price and brand name as indicators of quality di-
mensions, Marketing Science Institute, Cambridge.

3 T. Erdem, P.M. Keane (1996), Decision making under uncertainty: Capturing dynamic
brand choice process in turbulent consumer goods market, Marketing Science, 15: 1-21.
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tale contesto, giochino un importante ruolo nel ridurre il rischio percepito.
Di conseguenza, la funzione di vettore di informazioni ¢ tanto pit importante
quanto maggiore risulta il livello di rischio associato al processo di acquisto,
che dipende dalle caratteristiche del bene, dal suo valore, dalla frequenza di
acquisto e da altri fattori che, in maniera esemplificativa, possono essere ri-
condotti alle seguenti tipologie*

e rischio funzionale: il prodotto non fornisce prestazioni pari alle aspet-
tative;

e rischio fisico: il prodotto costituisce una minaccia per 1’incolumita o
la salute dell’utilizzatore o dei terzi;
rischio finanziario: il prodotto non vale il prezzo pagato;
rischio sociale: il prodotto costituisce fonte di imbarazzo nei confronti
degli altri;

e rischio psicologico: il prodotto influenza il benessere mentale dell uti-
lizzatore;

e time risk: il fallimento del prodotto risulta in un costo opportunita di
ricercare un altro prodotto soddisfacente.

Per quanto riguarda la capacita del brand di segnalare le caratteristiche di
alcuni beni, ¢ necessario fare riferimento alla classificazione dei prodotti e
degli attributi o benefici associati effettuata da alcune ricerche, le quali indi-
viduano tre categorie principali:

e traisearch goods (beni diricerca), gli attributi possono essere valutati

visivamente (robustezza, colore, peso, composizione);

e inrelazione ai beni di esperienza, invece, gli attributi — potenzialmente
importanti in egual misura — non possono essere esaminati a priori, e
la prova e I’esperienza diretta diventano necessarie;

e per quanto concerne i credence goods, in ultimo, gli attributi del pro-
dotto o servizio possono essere compresi difficilmente persino dopo
I’acquisto. Per le ultime due categorie di prodotto, a causa della diffi-
colta nel valutare e definire benefici e attributi, 1 brand possono costi-
tuire un potente segnale relativo alla qualita e ad altre caratteristiche.

Di conseguenza, il tipo di bene da acquistare influenza ’efficacia di un brand
come segnale, in quanto i consumatori affrontano un differente grado di rischio
percepito e sono mossi da motivazioni di acquisto differenti, come schematiz-
zato nella tabella seguente, proposta da Rossiter e Percy> (Tabella 1). Gli autori

34 T. Roselius (1971), Consumer Ranking of Risk Reduction Methods, Journal of Mar-
keting, 35: 56-61.

35 Gli autori hanno sviluppato ed applicato tale modello soprattutto in relazione alle atti-
tudini dei consumatori nei confronti di un determinato brand; J. Rossiter, L. Percy (1997),
Advertising and Promotion Management (2" ed.), McGraw-Hill, New York.
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definiscono il livello di rischio percepito partendo dal concetto di coinvolgi-
mento del consumatore. Esso puo essere definito come la motivazione a cer-
care informazioni ed effettuarne una sistematica elaborazione, e si configura
come uno stato motivazionale che influenza molti degli aspetti chiave del
comportamento del consumatore, come la decisione di acquisto, le risposte
ai tentativi di persuasione ¢ la reazione rispetto alla pubblicita.

Tabella 1 — La griglia di Rossiter e Percy

Motivazioni principali

INFORMAZIONI TRASFORMAZIONI

(motivazioni razionali) (motivazioni emozionali)

Immobili, computer, assicu- | Vacanze, automobili, ar-
Livello di ALTO L. . . T
1vello di razioni, nuovi prodotti ticoli di moda

rischio
percepito BASSO Aspi.rina, det?rgen.ti, pro-
dotti ad acquisto ripetuto

Vino, cosmetici, snack

Fonte: elaborazione propria da J. Rossiter, L. Percy (1997), op. cit.

Ancorché il grado di coinvolgimento si muova lungo un continuum, puo
essere utile polarizzare tale variabile in basso vs alto come un aiuto struttu-
rale per definire diverse percezioni soggettive individuali della rilevanza di
un prodotto, un brand, una decisione di acquisto, o una pubblicita. Pur esi-
stendo numerose differenti definizioni di coinvolgimento e diversi metodi di
misurazione, ¢ da rilevare un’opinione comune sul fatto che esso sia funzione
di tre variabili: il consumatore, il prodotto e la situazione®® Le differenze
nelle caratteristiche individuali del consumatore includono il concetto di sé,
i valori, gli obiettivi ed 1 bisogni personali. Le caratteristiche del prodotto
che influenzeranno il livello di coinvolgimento includono il prezzo, la fre-
quenza d’acquisto, i significati simbolici e la visibilita sociale ad esso asso-
ciati, il rischio percepito di performance scadenti o di danni potenziali, non-
ché il lasso di tempo durante il quale il consumatore sara impegnato in se-
guito all’acquisto. Le variabili situazionali, d’altra parte, comprendono
aspetti legati alla stessa situazione di acquisto, come il tempo disponibile, se
I’acquisto avviene privatamente o in presenza di altre persone e cosi via;
sono da considerare, inoltre, fattori riguardanti la situazione d’uso,

36 M. Richins, P. Block, E. McQuarrie (1992), How enduring and situational involvement
combine to create involvement responses, Journal of Consumer Psychology, 1,2: 143-153.
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come I’eventualita che il prodotto sia un regalo o sia acquistato in importanti
situazioni sociali. Di conseguenza, deve essere sempre tenuto in considera-
zione il fatto che il coinvolgimento ¢ person/product/situation specific e che,
mentre classifichiamo alcuni prodotti a basso o alto coinvolgimento per sem-
plicita concettuale e applicativa, nessun bene ¢ caratterizzato da basso coin-
volgimento per tutti gli acquirenti in ogni momento. Gli elementi chiave del
modello di acquisto basato sul coinvolgimento sono mostrati nella figura di
seguito riportata.

Figura 3 — Fattori rilevanti per il coinvolgimento del consumatore rispetto ai prodotti

Basso < > Alto
coinvolgimento coinvolgimento
. Prezzo
Economico < > Costoso
Frequenza di acquisto
Frequente < > Infrequente
o >
Significato simbolico .
Snack food < > Vestiti
Visibilita sociale .
Sapone < > Orologi
Impiego di tempo
Soft drink < > Detergente
Danno potenziale
Calcolatrice < > Sci
. Complessita tecnica .
Libri < > Scarpe running

Fonte: adattato da R. Elliott, L. Percy (2007), Strategic Brand Management, Oxford University
Press, New York.

Ancorché esistano molteplici mezzi per gestire i rischi percepiti in rela-
zione al processo di acquisto, certamente uno dei metodi che i consumatori
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usano maggiormente € acquistare brand conosciuti, soprattutto se con gli
stessi hanno avuto esperienze favorevoli in passato. I brand, dunque, costi-
tuiscono un potente strumento di gestione dei rischi e assumono un unico,
personale significato per i consumatori, che facilita le loro attivita giornaliere
e le loro vite, divenute sempre piu complicate, frettolose e caratterizzate da
limitata disponibilita di tempo; in un simile contesto e in simili condizioni,
la capacita di un brand di semplificare il processo decisionale e ridurne i
rischi percepiti, assume un valore molto significativo.

Il significato di cui ¢ impregnato il brand pud essere anche molto piu
profondo della “mera” funzione informativa e del ruolo di segnale della qua-
lita e degli attributi del prodotto, al punto che la sua relazione con il consu-
matore pud a volte essere interpretata come una sorta di patto (o bond)*’: gli
acquirenti offrono la loro fiducia e fedelta con la considerazione implicita
che il brand agira in un certo modo e fornira loro utilita attraverso prestazioni
coerenti, nonché programmi e azioni di prezzo, promozione e distribuzione
appropriati. Corre 1’obbligo di sottolineare, tuttavia, come i benefici in que-
stione non siano solo di natura puramente funzionale o tecnica, come si €
potuto evincere dalle considerazioni svolte in precedenza e sulle definizioni
sopra proposte, molte delle quali evidenziano elementi come valori, associa-
zioni, sensazioni, ecc. In tale prospettiva, i brand possono essere considerati
anche e soprattutto come strumenti simbolici, che consentono ai consumatori
di proteggere e migliorare la propria immagine e il proprio status. Si ¢ soliti
associare, infatti, alcuni brand ad alcuni tipi di persone e, di conseguenza, a
differenti valori o tratti caratteriali e sociali®®,

Attraverso il consumo di alcuni prodotti, € possibile comunicare agli altri
e a sé stessi il tipo di persona che si ¢ o si aspira ad essere. Il Premio Pulitzer
Daniel Boorstein ha affermato che, per molte persone, i brand assolvono la
funzione che organizzazioni politiche, religiose ed altri tipi di comunita svol-
gevano in passato nell’aiutare le persone a definire chi sono e a comunicare

37 J. Hiscock (2001), Most Trusted Brands, Marketing, March 1% 32-33; C.B.
Bhattacharya, R. Hayagreeva, M. Glynn (1995), Understanding the Bond of Identification:
An Investigation of Its Correlates Among Art Museum Members, Journal of Marketing, 59:
46-57.

3% H.M. Awan, Z. Hayat, S. Hayat, R. Faiz (2020), Impact of Status Consciousness on
Consumer Purchase Intention and Brand Equity: the Mediating Role of Brand Associations,
Journal of Business and Social Review in Emerging Economies, 6, 1: 23-42; S.Y. Chiu (2015),
Local vs. Global Brands: Country-of-Origin Effect on Consumer-based Brand Equity among
Status-Seekers, Journal of Economics and Behavioral Studies, 7, 3: 6-13; F. Esmaeilpour,
(2015), The role of functional and symbolic brand associations on brand loyalty: A study on
luxury brands, Journal of Fashion Marketing and Management, 19, 4: 467-484; A. O’Cass, H.
Frost (2002), Status brands: examining the effects of non-product-related brand associations on status
and conspicuous consumption, Journal of Product & Brand Management, 11,2: 67-88.
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agli altri tale definizione®®. Gia in tempi abbastanza lontani, Fournier notd
che «le relazioni con i brand di massa possono alleviare i “sé vuoti” causati
dall’abbandono delle tradizioni della societa, fornendo ancore stabili in un
mondo altrimenti in continuo cambiamento e senza punti di riferimento. La
formazione e il mantenimento di relazioni con il brand adempiono molte fun-
zioni di supporto culturale all’interno della societa post-moderna»*. Dalle
considerazioni fin qui espresse, si evincono facilmente I’importanza, la com-
plessita e la pluralita di funzioni che un brand svolge per i consumatori, sin-
tetizzate nella tabella riportata di seguito.

Tabella 2 — Le funzioni del brand per il consumatore: sintesi

Funzione Benefici per il consumatore
Identifica- Identificare rapidamente il prodotto ricercato, strutturare la percezione
zione degli scaffali
. Consentire risparmio di tempo ed energie attraverso il riacquisto e la
Praticita .
fedelta
) Essere certi di trovare la stessa qualita, a prescindere da dove o quando
Garanzia . S .
il prodotto o servizio viene acquistato
Ottimizza- Essere sicuri di comprare il migliore prodotto della sua categoria, o
zione quello con le migliori prestazioni per una determinata funzione
L Avere conferma della propria self-image o I’immagine che si presenta
Distintiva . .
agli altri
o Soddisfazione generata dalla relazione di familiarita e intimita con il
Continuita . . .
brand che si sta utilizzando da anni
. Incanto legato all’attrattivita del brand, al suo logo, alla sua comunica-
Edonistica . ] o
zione ¢ alla sua ricompensa esperienziale
Eti Soddisfazione connessa al comportamento responsabile del brand nella
ica

sua relazione con la societa (ecologia, occupazione, cittadinanza, ecc.)

Fonte: elaborazione propria

3 D.J. Boorstin (1962), The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, Harper, New
York; D.J. Boorstin (1973), The Americans: The democratic experience, Random House, New
York.

40 S, Fournier (1996), Understanding Consumer-Brand Relationship, Working Paper 96-
018, Harvard Business School, Boston, p. 3.
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1.3. L’importanza del brand per le aziende: un segnale per i con-
sumatori e gli altri stakeholders

I brand forniscono importanti vantaggi, ovviamente, anche alle aziende,
svolgendo una fondamentale funzione di identificazione volta a semplificare
la gestione del prodotto. Il marchio puo supportare I’organizzazione dei pro-
cessi di produzione e la movimentazione materiali e puo altresi offrire pro-
tezione legale per caratteristiche o aspetti unici del prodotto*!. La possibilita
di proteggere il marchio sotto forma di diritti di proprieta intellettuale pro-
tegge ’opportunita di investire nei brand in maniera relativamente sicura e
permette di raccogliere i benefici legati alla creazione e allo sviluppo di un
asset di grande valore. Le considerazioni svolte in precedenza in relazione
alla funzione di segnale della marca per il consumatore possono essere facil-
mente traslate al fine di comprenderne 1’importanza anche per il produttore.
La funzione di brand-signal, se per I’acquirente riduce i costi di ricerca e il
livello di rischio percepito, per le aziende puo costituire un fattore decisivo
di vantaggio competitivo*’, grazie al quale acquisire nuovi clienti e fideliz-
zare quelli esistenti.

Per I’azienda, la funzione di segnale puo essere orientata da un giudizio
di convenienza economica che collega il rendimento delle attivita di brand-
building al guadagno potenzialmente ottenibile proponendo beni non-bran-
ded, 1 cui costi globali per il produttore (di produzione, commercializzazione
e marketing) sono nettamente inferiori. Se si da una buona probabilita di re-
cuperare gli esborsi connessi alle operazioni di brand-building, coloro che
propongono prodotti di elevata qualita tenderanno ad investire in mercati ca-
ratterizzati da una massiccia presenza di prodotti di marca. In simili circo-
stanze, la funzione di signalling per il produttore sara rafforzata. Inoltre, se
la proporzione di prodotti di alta qualita in mercati unbranded ¢ relativa-
mente piccola, il guadagno medio (per I’acquirente), come risultato dell’ac-
quisto di un prodotto non di marca, sara piu basso; ossia, la differenza nel
rendimento tra I’acquisto di un bene unbranded ed uno branded si presenta
piu elevata. In questo caso, I’efficacia della funzione di signalling & rafforzata®.

41 C.E. Bagley (1995), Managers and the Legal Environment: Strategies for the 21* Cen-
tury (2™ ed.), West Publishing, St. Paul.

4 D. Depperu (2001), Il processo di formazione delle strategie competitive. Un modello
per le imprese monobusiness, Egea, Milano; M. Porter (1985), Competitive advantage: cre-
ating and sustaining superior performance, The Free Press, New York.

4 A.R. Rao, B. Monroe Kent (1989), The Effect of Price, Brand Name, and Store Name
on Buyers’ Perceptions of Product Quality: An Integrative Review, Journal of Marketing Re-
search, 26:351-357; A.R. Rao, L. Qu, R.W. Ruekert (1999), Signaling Unobservable Product
Quality through a Brand Ally, Journal of Marketing Research, 36, 2: 258-268; A. lazzi, S.
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Inoltre, un’importante conseguenza operativa della teoria dei segnali ap-
plicata al brand riguarda la sua influenza sulle politiche di prezzo che ¢ pos-
sibile praticare: utilizzando una dicotomia del tipo (i) segnale brand/mo-
brand e (ii) prezzo del prodotto alto/basso, ¢ possibile costruire una matrice
come quella proposta in Figura 4, che consente di identificare quattro pricing
behaviours che I’azienda pud assumere*.

Figura 4 - Comportamenti di prezzo in presenza di fenomeni di brand-signaling

Brand Alta
differentiation
Costo
=
2 del segnale
-
A Leader
Alto
Alto
=
=
E Costo
& del segnale .
> Follower Opportunist
Alta Brand
Basso differentiation
Prezzo basso Prezzo alto

Fonte: adattato da H. Tsao, L.F. Pitt, P. Berthon, M. Parent (2011), op. cit.

In mercati in cui la funzione del segnale ¢ piu efficace, il produttore di
beni di elevata qualita puo sfruttare costi di brand-building piu bassi e una

Santovito (2016), Branded Versus Non-Branded: Differences in Consumer Preferences, In-
ternational Journal of Marketing Studies, 8, 1: 57-71.

4“H.Y. Tsao, L.F. Pitt, P. Berthon, M. Parent (2011), Brand signal quality of products in an asym-
metric online information environment: An experimental study, Journal of Consumer Behaviour, 10:
169-178; T. Erdem, M.P. Keane, B. Sun (2008), A Dynamic Model of Brand Choice When Price and
Advertising Signal Product Quality, Marketing Science, 27, 6: 1111-1125.
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piu elevata differenziazione della marca, per aumentare i prezzi e rafforzare
il vantaggio competitivo derivante dalla differenziazione, assumendo cosi il
ruolo di leader. Quest’ultimo si distingue dal follower, che propone prodotti
high quality ma non si sofferma su intense attivita di brand-building; un si-
mile comportamento utilizza la marca per creare un livello basilare di diffe-
renziazione, al fine di evitare che il prodotto venga dequalificato al rango di
commodity® e competa solo in relazione alla variabile prezzo.

Al contrario, in mercati in cui la distinzione basata sul brand ¢ meno ri-
levante, le aziende che offrono beni di alta qualita riducono i prezzi e incre-
mentano i volumi di vendita, per ampliare la propria quota di mercato o eli-
minare gli attori che trasmettono segnali falsi, assumendo quindi il ruolo di
“scrematori” (skimmer) all’interno dell’arena competitiva. In condizioni di
informazione incompleta, molto spesso, il prezzo fissato dai produttori di
beni di bassa qualita ¢ esattamente lo stesso o di poco inferiore rispetto a
quello stabilito per prodotti high quality in mercati caratterizzati da informa-
zione completa. Tale comportamento mimetico, consistente nell’aggiungere
“rumore” ai messaggi proposti al mercato, ¢ un tentativo di confondere e
mescolare proposte di standard qualitativi diversi e, dunque, di ingannare il
consumatore incauto. In un simile contesto, il venditore di prodotti di qualita
diversa assume il ruolo di opportunista (opportunist).

Ciononostante, un mercato in cui il brand ¢ maggiormente differenziato
fornisce al produttore di beni di alta qualita un incentivo a utilizzare un
brand-signal per eliminare il rumore e riconquistare 1’utilita delle attivita di
marketing facilitate dalla funzione della marca.

Oltre che nei confronti dei clienti, la funzione di segnale della marca per
’azienda ¢ di fondamentale importanza anche verso gli altri stakeholder*® tra
cui, per organizzazioni di grandi dimensioni, soprattutto gli attori del sistema
finanziario e, in particolare, gli analisti e 1 corporate bankers. Questi ultimi per-
cepiscono aziende dotate di un brand forte e riconosciuto come meno rischiose
rispetto a quelle che ne sono sprovviste. In tal senso, la marca agisce su tali sog-
getti allo stesso modo in cui influenza i consumatori, vale a dire riducendo il
rischio percepito: un brand apprezzato, caratterizzato da un’elevata customer
loyalty, garantisce stabilita e certezza della domanda per I’azienda e crea barriere
all’entrata che la proteggono dall’ingresso sul mercato di altri concorrenti®’.

4 Beni basilari, considerati intercambiabili con altri prodotti.

46 A, Torres, T.H.A. Bijmolt, J.A.T. Peter Verhoef (2012), Generating global brand equity
through corporate social responsibility to key stakeholder, International Journal of Research
in Marketing, 29, 1: 13-24.

4T M. Galeotti (2008), Le strategie competitive dell'azienda nei mercati finanziari, Aracne,
Roma.
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1.4. Corporate brand e brand-building

In relazione ai marchi, il mondo accademico ha focalizzato 1’attenzione
su una particolare tipologia, vale a dire il corporate brand, che puo essere
definito come «/ espressione visuale, verbale e comportamentale dell unico
business model dell’organizzazione»*®: i corporate brand, infatti, rappresen-
tano «one of the most fascinating phenomena of the business environment in
the twenty-first century»® e la loro importanza ¢ innegabile, ancor piu di
quanto non lo sia quella relativa alle marche dei singoli prodotti. Se, come
affermato da Sherry, «brands, in their various guises, are integral to our
everyday existence»’’, tale asserzione trova particolare riscontro a livello
aziendale, in cui il concetto di corporate brand attualmente gode di ampia
diffusione nel business parlance (“gergo aziendale”).

Creare un corporate brand che proietta luce su un insieme di prodotti,
costituisce un nuovo approccio verso l’integrazione dei vari stakeholder
aziendali. Tranne alcune eccezioni, gran parte delle aziende piu importanti,
come P&G o Unilever, sono state meglio conosciute per la marca legata ai
propri prodotti che per quella relativa all’azienda nel suo complesso. Tutta-
via, un crescente numero di aziende sta scoprendo il valore contenuto in un
forte corporate brand. Uno dei benefici fondamentali connessi alla costru-
zione di una marca-organizzazione ¢ la capacita di ridurre alcuni costi per le
aziende. E stato calcolato che tutte le aziende statunitensi potrebbero rispar-
miare miliardi di dollari facendo leva sui propri corporate brands, sfruttando
le economie di scala connesse agli investimenti in pubblicita e marketing®'.
Servirsi del corporate brand puo risultare conveniente per aziende che com-
petono in mercati nei quali il ciclo di vita dei prodotti si ¢ ridotto, rendendo
difficile recuperare i costi relativi alla continua creazione di nuove marche
per singoli prodotti: grandi corporations si stanno muovendo in questa dire-
zione, riducendo il numero di product brand offerti sul mercato.

La marca legata all’intera azienda conferisce ai clienti un senso di comu-
nita, che rende molti acquirenti maggiormente disposti a pagare di piu per

4 D.L. Bickerton (2000), Corporate Branding and Corporate Reputation, Corporate Com-
munications: An International Journal, special edition on corporate identity, 4, 4: 42-48.

4 JM.T. Balmer, E.R. Gray (2003), Corporate brands: what era they? What of them?,
European Journal of Marketing, 37, 7/8: 972-997.

30 J. Sherry (1995), Contemporary Marketing and Consumer Behaviour, Sage, London, p. 36.

31 T. Erdem, S. Baohong (2002), An Empirical Investigation of the Spillover Effects of
Advertising and Sales Promotions in Umbrella Branding, Journal of Marketing Research, 39,
4: 408-420.
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alcuni segni distintivi (badge of identification®*) che li facciano sentire parte
di una comunita. Il corporate brand, inoltre, fornisce un sigillo di approva-
zione>, giacché consente ai consumatori di sapere cosa aspettarsi dall’intera
gamma di prodotti proposta sul mercato. La marca relativa all’intera azienda,
in ultimo, crea un terreno comune: i corporate brand che hanno maggiore
successo sono universali e, paradossalmente, facilitano differenze di inter-
pretazione da parte di gruppi di individui differenti. Cio ¢ particolarmente
vero per brand il cui simbolismo ¢ abbastanza robusto da consentire a per-
sone appartenenti a culture differenti di condividere il simbolo stesso, anche
se il suo significato non ¢ uniforme e unanimemente riconosciuto. L’identi-
ficazione dei vantaggi e delle funzioni ad esso legati ha fatto salire il corpo-
rate brand al vertice della corporate agenda, poiché tale elemento ¢ stato
individuato come uno strumento strategico che puo generare e supportare la
creazione di valore per I’organizzazione**.

L’importanza e il valore del concetto in questione sono stati per molto
tempo menzionati, a vari livelli, nella letteratura. Tuttavia, intorno agli anni
’90 del XX secolo, soprattutto tra gli operatori aziendali, inizio a diffondersi
e successivamente ad essere valutato quello che allora era definito come
“company brand”>. Essi reputarono che il brand pit importante fosse quello
dell’azienda e che la sua responsabilita risiedesse nelle mani dello stesso di-
rettore generale. In seguito ai contributi di King e Bernstein, la definizione
si ¢ allargata ad un maggiormente inclusivo e piu strategy-oriented quale
“corporate brand”. Tale concetto puo essere considerato come uno specchio
della complessita che caratterizza il campo di interesse in maniera piu effi-
cace di quanto non possa esserlo il “company brand”. La focalizzazione sul
corporate brand piuttosto che sul singolo prodotto o sulla linea di prodotti si
configura, in molti casi, come una vera e propria necessita per le aziende*®:

52 Si pensi, ad esempio, al caso Virgin: attraverso i molteplici settori in cui 1’azienda opera
— linee aeree, megastore, soft drink, musica — il top management ha meticolosamente coltivato
il posizionamento distintivo di giant killer (Davide contro Golia — «we re on your side against
the fat cats»). Tale politica ha creato una diffusa percezione riguardo alla personalita distintiva
di Virgin, considerata innovativa, divertente ed easy going.

33 M.J. Hatch, M. Schultz (2001), Are the strategic stars aligned for your corporate brand?,
Harvard Business Review, February: 128-134.

3 M. Urde (1999), Brand Orientation: A Mindset for Building Brands into Strategic Re-
sources, Journal of Marketing Management, 15:117-133.

35 D. Bernstein (1989), Corporate void, International Journal of Advertising, 8: 315-320;
S. King (1991), Brand building in the 1990s, Journal of Marketing Management, 7, 1: 3-13.

36 Kapferer, a supporto di tale tesi, propone un esempio pratico, evidenziando il caso
dell’impresa Velux, la quale, pur essendo gia diventato il primo brand al mondo nella produ-
zione di finestre, comprese 1’esigenza di creare un corporate brand. La marca di prodotto,
infatti, non era piu sufficiente a garantire protezione rispetto al crescente numero di prodotti
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negli ultimi tempi, numerose organizzazioni che nel corso del tempo hanno
basato il proprio successo sulle marche di prodotto hanno deciso di creare un
corporate brand al fine di rendere le azioni, i valori e la mission aziendale
piu salienti e ampiamente diffusi. I fattori alla base del trend in atto e dei
crescenti investimenti in attivita di brand-building a livello aziendale sono
molteplici®’:

o cambiamento nelle dinamiche di product marketing: data la necessita
di introdurre sul mercato nuovi prodotti in maniera sempre piu rapida
e, spesso, in differenti categorie merceologiche, molti chief marketing
officers trovano necessario costruire e “prendere in prestito” valore dal
brand della casa madre per fornire credibilita alla nuova iniziativa.

o  Ampliamento dei canali di vendita: tale elemento ha chiamato in causa
una piu ampia eterogeneita dei pubblici per cui differenti attributi del
corporate brand sono rilevanti. Poiché alcune case farmaceutiche, ad
esempio, devono negoziare direttamente con ospedali e altre strutture
pubbliche, la percezione dell’organizzazione nel suo complesso e dei
valori che essa difende diventano sempre piu importanti rispetto alla
reputazione del singolo prodotto.

o Acquisizioni e altri cambiamenti strutturali: operazioni di M&A, che
continuano a proliferare in molti settori, chiamano a una chiara defi-
nizione del corporate brand combinato e alla descrizione di cosa esso
rappresenti, sia internamente che esternamente: quando British Petro-
leum acquisi Amoco ed ARCO, porto a termine un’operazione di re-
branding e lancio simultaneamente una campagna di internal bran-
ding e di comunicazione esterna del cambiamento avvenuto. Procla-
mando che la nuova entita sarebbe andata “Beyond Petroleum” (“oltre
il petrolio”), I’azione rafforzo la rinascita e la trasformazione di una
compagnia petrolifera in un’azienda energetica caratterizzata da una
cultura aperta, collaborativa e piu environmentally friendly.

o Attivismo globale: Naomi Klein, autrice della bibbia anti-globalizza-
zione “no logo™®, e 1 suoi seguaci, credono che i potenti brand globali,
la maggior parte dei quali di origine statunitense, siano diventati il mo-
tore del capitalismo e siano responsabili dell’insieme dei danni am-

me-too presenti sul mercato. Inoltre, quando ogni brand raggiunge un livello di top-of-mind
awareness nella sua categoria pari all’80%, ¢ possibile riscontrare fenomeni di stagnazione,
dovuti in gran parte al cosiddetto ceiling effect: non esiste pitt molto spazio per ulteriori mi-
glioramenti. Inoltre, 1’azienda comprese che il legame emozionale con la propria marca non
era abbastanza forte; la diagnosi, dunque, fu che era tempo di rivelare il “brand behind the
brand” ed iniziare a costruire un brand di livello corporate.

STP.A. Argenti, B. Druckenmiller (2004), op. cit.

38 N. Klein (1999), No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, Picador, New York.

33

Copyright © 2025 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, ltaly. ISBN 9788835178651



bientali e delle violazioni di diritti umani nel mondo. Di conseguenza,
aziende di grandi dimensioni e caratterizzate da elevata visibilita, che
possono avere un focus tradizionale sulla marca di prodotto, devono
valutare se il proprio corporate brand si rivolga ad alcuno dei temi
appena evidenziati. Ad esempio, la pressione portata dagli attivisti per
i diritti umani in relazione alle condizioni di lavoro in molti luoghi di
produzione in Asia ha condotto Nike a prestare maggiore attenzione
alla responsabilita sociale e al suo corporate brand, in maniera distinta
rispetto alla marca di prodotto.

Oltre alle motivazioni esogene appena rappresentate, esiste un’altra ra-
gione per la quale il corporate brand ¢ diventato un argomento largamente
analizzato nella pratica manageriale: la difesa della reputazione. Quest’ul-
tima segnala che, sebbene un’azienda abbia molteplici stakeholder, ognuno
reagisce a uno specifico aspetto della vita aziendale (in qualita di lavoratore,
fornitore, cliente, investitore finanziario, ecc.), essendo tutti sensibili all’abi-
lita globale dell’azienda di soddisfare le aspettative dell’intera platea dei
pubblici di riferimento. La corporate reputation, dunque, considera 1’azienda in
maniera unitaria, aggregandone tutti i portatori di interesse e tutte le funzioni®”.

Come conseguenza della accresciuta importanza del concetto di reputa-
zione, anche le aziende non possono rimanere opache, mute, invisibili, ma al
contrario, devono perseguire quanto pill possibile obiettivi di trasparenza®.
Financo le aziende cosiddette house of brands devono gestire in maniera ac-
corta la propria visibilita e le proprie azioni, allo scopo di massimizzare il
proprio capitale relazionale®': in quest’ambito entra in gioco il corporate
brand, che diventa sempre piu presente e visibile sul mercato e, soprattutto,
presso gli investitori e gli attori appartenenti al sovra-sistema finanziario.

Esso parla per bocca dell’azienda (“on behalf of the company”), segna-
lando la presenza e I'impatto delle sue azioni, «tracciando il profilo
dell’azienda agli occhi di coloro i quali non hanno interazioni dirette»® con

9 1.M. Garcia-Séanchez, N. Raimo, M.V. Uribe-Bohorquez, F. Vitolla (2022), Corporate
reputation and stakeholder engagement: Do assurance quality and assurer attributes matter?,
International Journal of Auditing, 26, 3: 388-403; A. Veh, M. Gobel, R. Vogel (2019), Cor-
porate reputation in management research: a review of the literature and assessment of the
concept, Buiness Research, 12: 315-353.

0 A, Siano (2001), Competenze e comunicazione del sistema d’impresa. Il vantaggio com-
petitivo tra ambiguita e trasparenza, Giuffré, Milano.

61 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler (2000), The Brand Relationship Spectrum: The Keytothe
Brand Architecture Challenge, California Management Review, 42, 4: 8-23; A. Koshman
(2019), Evaluating the House of Brands Strategy Using Brand Equity and Intra-Firm Loyalty,
Journal of Marketing Management, 7, 1: 94-104.

62 J.N. Kapferer (2008), The New Strategic Brand Management (4™ ed.), Kogan Page,
London, p. 28.
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quest’ultima. Nel mondo di oggi, anche grazie alle nuove tecnologie, gli in-
dividui rispondono sempre pit a nomi e reputazioni, a indiscrezioni e passa-
parola, non essendo in molti casi possibile visionare il quartier generale o gli
impianti di produzione di un’azienda.

Gestire il corporate brand e la comunicazione connessa significa proprio
coordinare questo profilo. Grazie alla difesa e al miglioramento della repu-
tazione, il brand aziendale puo garantire condizioni di trasparenza, conso-
nanza e risonanza con la sua audience globale, che simbolicamente deve “ac-
quistare” 1’azienda in qualita di fornitore, lavoratore o investitore. La perva-
sivita del corporate brand fa si che esso debba essere migliorato e gestito al
meglio, in quanto puo avere un’influenza immediata e diretta sui prodotti ad
esso collegati. Soprattutto in contesti in cui i consumatori non operano una
distinzione chiara tra la marca di prodotto e 1’azienda nel suo complesso, le
azioni e i valori sostenuti a livello corporate possono influenzare i differenti
brand di prodotto, specialmente se essi condividono lo stesso nome
dell’azienda e ne sono visibilmente legittimati.

Ancorché molto spesso siano considerati come assimilabili, la marca di
prodotto ed il corporate brand si distinguono per alcune fondamentali diffe-
renze, a partire dal focus degli sforzi delle attivita di branding (singolo pro-
dotto vs azienda nel suo complesso). Il prodotto e I’azienda sono tra loro in
stretta connessione, in quanto il corporate brand conferisce valore econo-
mico alla varieta di prodotti e servizi offerti® e viceversa. Il pitt ampio campo
di azione della marca-azienda spinge il ragionamento molto oltre il prodotto
¢ la sua relazione con consumatori e clienti. Rispetto al product branding, dun-
que, le attivita di tipo corporate sono caratterizzate da una grande enfasi posta sugli
aspetti interni all’organizzazione e, soprattutto, al ruolo dei lavoratori, considerati
sempre pill come “‘ambasciatori” dei valori e delle associazioni del marchio (brand
ambassadors®*). Essi costituiscono I’interfaccia tra i contesti interni ed esterni del
brand e possono esercitare un potente impatto sulle percezioni dei consumatori
riguardo al brand e all’azienda nel suo complesso®.

La forte attenzione alle componenti interne all’azienda e, in particolare ai
suoi dipendenti, ¢ parte di un pitt ampio aspetto che caratterizza il corporate
brand, vale a dire il suo orientamento multi-stakeholder, molto piu spiccato
rispetto alla marca di prodotto, senza dubbio maggiormente rivolta a target

63 S. Knox, S. Maklan (1998), Competing on Value, F.T. Pitman, London; C. Fombrun
(1996), Reputation: Realising Value from the Corporate Image, Harvard Business School
Press, Boston.

% S. Hemley (1998), Internal affairs, Marketing week, April 2: 49-50.

% E. Freeman, J. Liedtka (1997), Stakeholder capitalism and the value chain, European
Management Journal, 15, 3: 286-296.
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di clienti e consumatori. La distinzione tra i due tipi di attivita di brand-buil-
ding in questione ¢ ulteriormente enfatizzata dal cambiamento della respon-
sabilitd manageriale, in quanto la marca-prodotto rimane tipicamente appan-
naggio della funzione marketing, laddove il corporate brand implica una piu
ampia prospettiva strategica, che richiede 1’intervento e 1’interesse del top
management®¢,

Dal punto di vista cronologico, la marca di prodotto si rivela maggior-
mente caratterizzata da una visione di breve periodo, con I’ambizione di at-
tirare clienti potenziali e incrementare le vendite. I corporate brand, al con-
trario, vivono nel passato e nel futuro: configurandosi come simboli dell’ere-
dita dell’azienda e della visione dei suoi leader per il futuro, essi presentano
una base temporale molto piu ampia delle marche relative ai singoli prodotti.
In definitiva, ¢ possibile sostenere una piu estesa portata del corporate brand,
in termini cronologici, di grado di coinvolgimento dell’intera organizza-
zione, di numero di stakeholder che si cerca di influenzare: le azioni volte a
supportare I’azienda nel suo complesso, dunque, assurgono al grado di ope-
razioni strategiche, rispetto alla valenza maggiormente operativa (marketing
e vendite) della marca di prodotto. La Tabella 3 illustra le differenze chiave
tra product e corporate brand.

Tabella 3 — Differenza tra product e corporate brand

Product brand Corporate brand
Responsabilita
) Brand manager CEO
manageriale
Responsabilita . e .
) Marketing Tutti i dipartimenti
funzionale
Responsabilita . )
Personale area marketing Tutto il personale
generale
Radici disciplinari Marketing Multidisciplinari
Gestazione del brand Breve Media/lunga
Stakeholder focus Consumatori Multi-stakeholder
Valori Forzati Reali
(segue)

% G. Hankinson (2007), The management of destination brands: Five guiding principles
based on recent developments in corporate branding theory, Journal of Brand Management,
14: 240-254; M. Hatch, M. Schultz (2001), Are the strategic stars aligned for your corporate
brand?, Harvard business review, 79, 2: 128-134.
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Canali di

comunicazione

Marketing

communications mix

Comunicazione totale a livello
corporate

Primaria: performance di pro-
dotti e servizi; politiche organiz-
zative; comportamento del se-
nior management; esperienze del
personale

Secondaria: marketing ed altre
forme di comunicazione

controllata

Terziaria: passaparola

Dimensioni che richie-
dono allincamento

Brand values

Performance di prodotti e
servizi

Comunicazione

Esperienza/immagine e re-
putazione

Consumer commitment

Ambiente (economico,
etico, politico, sociale, tec-

Brand values
Identita
Corporate strategy
Visione
Comunicazione
Esperienza/immagine e
reputazione
Stakeholder commitment

Ambiente (economico, etico,

nologico - . .
gico) politico, sociale, tecnologico)

Fonte: adattato da J.M.T. Balmer (2001), The three virtues and seven deadly sins of corporate
branding, Journal of General Management, 27, 1: 1-17.

1.5. I nuovi sviluppi del corporate brand e la resource-based view

Ai fini del presente lavoro, si € ritenuto opportuno esaminare 1’importanza
del brand (soprattutto a livello corporate) anche alla luce di una teoria che
ha costituito una pietra miliare nel pensiero manageriale ed influenza tutti gli
aspetti della vita dell’organizzazione, costituendo un elemento fondamentale
per la creazione di vantaggio competitivo per I’azienda: la resource-based
view of the corporation®” (di seguito, anche “RBV”).

In base alle sue caratteristiche, il framework in questione ha guadagnato
grande consenso in economia aziendale e rappresenta un elemento di con-
giunzione verso la teoria manageriale e gli studi di strategia, in quanto la

67 M.A. Peteraf (1993), The cornerstone of competitive advantage: a resource-based view,
Strategic Management Journal, 14: 179-191.
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RBYV ¢ stata ampiamente utilizzata al fine di spiegare e prevedere il van-
taggio competitivo e le performance future delle aziende®®.

Sebbene il primo lavoro citato come contributo che ha sistematizzato
e dato il via al framework in discussione sia elaborato da Barney®, il
percorso di evoluzione ¢ maturazione della teoria ¢ stato influenzato an-
che da altri studi:

e la teoria dell’espansione delle aziende di Penrose e il suo resource

approach, che ha avuto un impatto rilevante sugli studi di manage-
ment strategico™ e che considerava 1’azienda come un insieme di
risorse efficienti, riunite sotto un “tetto manageriale” che consiste
in individui e gruppi coordinati tra loro’!;

e il paradigma struttura-condotta-performance’?;

e la teoria evoluzionistica del cambiamento economico’.

Nel corso del tempo, la RBV ha trovato applicazione anche in campi
differenti rispetto al management strategico, quali marketing, manage-
ment information system, gestione della produzione e supply chain™.

La resource-based view rappresenta un collegamento anche verso le
teorie economico-aziendali classiche che mirano alla rilevazione e quan-
tificazione degli eventi gestionali” e dei fattori utilizzati dall’azienda nel
suo processo produttivo. Secondo numerosi autori, infatti, la produzione
e la creazione di valore sono influenzate — anche quantitativamente —

% 1.V. Kozlenkova, S.A. Samaha, R.W. Palmatier (2014), Resource-based theory in mar-
keting. Journal of the Academy of Marketing Science, 42, 1: 1-21.

% J. Barney (1991), Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, Journal of
Management, 17, 1: 99-120.

70 E.T. Penrose (1959), The Theory of the Growth of the Firm, John Wiley, New York.

71 J.B. Barney, D.N. Clark (2007), Resource-Based Theory: Creating and Sustaining
Competitive Advantage, Oxford University Press, Oxford, pp. 11-12.

72 J. Bain (1956), Barriers to New Competition, Harvard University Press, Cambridge; J.
Bain (1968), Industrial Organization (2™ ed.), John Wiley & Sons Inc., New York.

73 R.R. Nelson, S.G. Winter (1982), An Evolutionary Theory of Economic Change, Har-
vard University Press, Cambridge.

74 V.D. Corte, C. D’Andrea, G. Del Gaudio (2017), The state of art of Resource-Based
Theory in marketing research, The Marketing Review, 17, 3: 283-306.

5 F. Alvino (2019), Il capitale umano in economia aziendale. Valutazione, controllo e
comunicazione, Giappichelli, Torino; V. Antonelli, R. D’Alessio (2021), Istituzioni di econo-
mia aziendale. Teoria, dinamica e governo dell'azienda, McGraw-Hill Education Italia, Mi-
lano; G. Invernizzi, (2011), La Strategia Nelle Imprese Multibusiness, McGraw-Hill Educa-
tion Italia, Milano; S. Marasca, R. Ciccola (2021), L evoluzione della strategia aziendale tra
teoria e prassi, Giappichelli, Torino; A. Quagli (1995), Introduzione allo studio della cono-
scenza in economia aziendale, Giuffré, Milano.
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dall’allocazione delle risorse’® e dal modo in cui queste ultime interagi-
scono, influendo altresi sulle modalita di calcolo dei costi e dei profitti”’.

La RBV ¢ basata sull’assunto che le aziende sono tra loro eterogenee
in relazione alle risorse e alle capacita interne possedute, e che queste
ultime possono fornire la base per prestazioni superiori rispetto ai com-
petitor’ in quanto, nell’era postfordista, il vantaggio competitivo & gene-
rato prevalentemente dalla capacita di saper organizzare le risorse di va-
lore, rare ed inimitabili”.

Il primo principio del framework in questione stabilisce che tali fattori
debbano avere un valore dal punto di vista strategico, che possa garantire
all’azienda un vantaggio rispetto ai concorrenti. Una simile risorsa, in
ogni caso, genererebbe un profitto superiore alla media in maniera poco
stabile, a meno che non sia sostenibile nell’arco di un certo lasso di
tempo. Di recente, si sta sviluppando un filone di studi ed approcci ma-
nageriali che intuiscono il legame tra aspetti di marketing e RBV, utiliz-
zando la prospettiva “inside-out” della resource-based view per spiegare
le fonti del vantaggio competitivo e le motivazioni per le quali alcune
aziende hanno successo mentre altre falliscono®. Le risorse in questione
si riferiscono ad elementi strettamente collegati all’azienda, cioé€ non re-
plicabili e difficilmente trasferibili in altri contesti, non solo per gli ele-
vati costi di transazione, ma anche per la presenza di know-how ed espe-
rienza che le contraddistinguono. In via generale, tali risorse possono es-
sere distinte in: (i) finanziarie, (ii) umane, (iii) tecnologiche ed organiz-
zative.

Nell’ambito della RBV, dunque, sono state inserite anche fattori in-
tangibili, come un brevetto, un peculiare know-how, la marca, la reputa-
zione, I’immagine dell’azienda e cosi via. Tali elementi rappresentano un

76 R. Hall (1993), A Framework Linking Intangible Resources and Capabilities to Sus-
tainable Competitive Advantage, Strategic Management Journal, 14: 607-618; S.G. Winter,
(2006), Toward a neo Schumpeterian Theory of the Firm, Industrial and Corporate Change,
15, 1: 125-141.

77 G. Bruni, B. Campedelli (1993), La Determinazione, il Controllo e la Rappresentazione
del Valore delle Risorse Immateriali nell’Economia d’Impresa, Sinergie, 30; F. Di Lazzaro
(2003), La Performance del Valore per |’ Analisi Aziendale, Giappichelli, Torino.

78 B. Wernerfelt (1984), A Resource-Based View of the Firm, Strategic Management
Journal, 5: 171-180.

7 J. Barney (1991), Firm resources and sustained competitive advantage, Journal of Man-
agement, 17: 99-120; J. Barney (2006), Risorse, competenze e vantaggi competitivi. Manuale
di strategia aziendale, Carocci, Roma.

80 P.R. Dickens (1996), The static and dynamic mechanics of competitive theory, Journal
of Marketing, 14: 102-106.
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elemento molto rilevante per definire la posizione dell’azienda sul mercato
e, in molti casi, rappresentano le uniche fonti di vantaggio competitivo®.

Poiché lo sviluppo di tale area di interesse ha incontrato a volte resistenze
per I’assenza di una definizione comunemente accettata di risorsa in gene-
rale®? e di asset e capacita di marketing in particolare®, ogni applicazione
della RBV al marketing sarebbe notevolmente agevolata qualora fosse pos-
sibile identificare risorse che presentino caratteristiche marketing-specific e
manifestino almeno alcuni degli attributi richiesti dalla teoria. Gli asset di
tipo market-based (all’interno dei quali ¢ possibile annoverare il corporate
brand) rispettano entrambi i criteri, e possono essere suddivisi in due tipi
principali: relazionali ed intellettuali. L’importanza dei primi ¢ evidenziata
nell’emergenza del “relationship marketing” come focus dominante per teo-
rici e practitioner; poiché gli asset relazionali si basano su fattori quali fidu-
cia e reputazione, ogni organizzazione presenta la possibilita di sviluppare
intime relazioni con i clienti e gli altri stakeholder al punto da diventare re-
lativamente rari e difficili da imitare per i rivali.

Gli asset intellettuali, d’altra parte, scaturiscono dalla conoscenza che
un’azienda detiene del suo ambiente competitivo. La generazione di un cor-
porate brand pud essere considerato come un punto di contatto tra le due
tipologie di elementi e come un possibile output delle attivita di marketing
volte alla loro creazione ed al loro sostegno. Un simile approccio aiuta a
comprendere come il corporate brand costituisca una risorsa in grado di ge-
nerare valore nel lungo periodo. A tal fine, la RBV afferma che le risorse
devono rispettare i seguenti requisiti®*:

e valore;
rarita;
durevolezza;
non appropriabilita;
imperfetta limitabilita;
imperfetta sostituibilita.

1l corporate brand rende I’azienda e i valori che sostiene facilmente iden-
tificabili, trasmettendo un livello di qualita e coerenza di prestazioni nella
mente dei suoi target audience. Di conseguenza, la marca aziendale fornisce
una sorta di scudo di fiducia per 1’estensione delle linee di prodotto o per la

81 H. Itami (1988), Le risorse Invisibili, Isedi, Torino.

82 R.L. Priem, J.E. Butler (2001), Is the resource-based view a useful perspective for stra-
tegic management research?, Academy of Management Review, 26, 1: 22-40.

8 S.D. Hunt (2000), 4 general theory of competition, Sage Publications, Thousand Oaks.

8 R.M. Grant (1991), The resource-based theory of competitive advantage: implication
for strategy formulation, California Management Review, 33, 3: 114-135.
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diversificazione in settori eterogenei. Un corporate brand efficace spesso
presenta un valore latente in termini di capacita in eccesso che puo essere
applicata in altri mercati. Il suo utilizzo per il lancio di nuovi prodotti ne ¢
una testimonianza esplicita: ¢ stato dimostrato che una tale strategia, rispetto
alla creazione di una nuova marca di prodotto, incrementa il tasso di successo
del 20% e consente di risparmiare il 26% dei costi connessi all’operazione®’.
Esiste, tuttavia, un limite alle possibilita di estensione del brand, che di-
pende, in larga misura, dall’elasticita dei valori ad esso sottostanti e dalla
misura in cui tali valori sono industry-specific. Un errore in tal senso po-
trebbe ridurre considerevolmente il valore e la percezione della marca presso
i pubblici di riferimento, in conseguenza di quello che ¢ definito come “pro-
mise-performance gap”*, il quale pud avere un potente effetto deteriore sul
valore del brand e sulle performance finanziaria dell’azienda. Il valore del
corporate brand pud manifestarsi anche in altri modi: ad esempio, aziende
branded possono avere un vantaggio nella ricerca di partner operativi e fi-
nanziatori; altri benefici si estrinsecano in aree di tipo non-product market,
come il reclutamento e la ritenzione di risorse umane di talento®’.

Per quanto riguarda la rarita, ¢ possibile attribuire questa caratteristica al
corporate brand in quanto esso ¢ il risultato di un percorso storico di svi-
luppo ed ¢ caratterizzato non solo da un insieme di caratteristiche funzionali
(qualita, performance, familiarita, ecc.), ma anche da una miriade di elementi
piu eterei, ricchi di significati simbolici. Tali valori funzionali e simbolici,
nel corso del tempo, sono rappresentati da quelli che sono conosciuti come
corporate brand values, che affondano le proprie radici nell’identita e nella
cultura organizzativa®®. Non esistono due brand identici, poiché dipendenti
dall’insieme degli elementi evidenziati, che sono di tipo firm-specific. Que-
sto spiega anche il motivo per cui alcune aziende sono disposte a pagare un
consistente premium price per acquistare una marca, invece di investire
tempo, risorse finanziarie e non per creare un brand affiliato ex novo.

Circa la durevolezza, ¢ opinione diffusa che i corporate brand siano piu
longevi della maggior parte delle risorse presenti all’interno dell’organizza-
zione. Mentre un prodotto di qualita superiore puo certamente condurre alla

85 K. Newman (2001), The sorcerer’s apprentice? Alchemy, seduction and confusion in
modern marketing, International Journal of Advertising, 20, 4: 409-429.

86 S.A. Greyser (1999), Enhancing and advancing corporate reputation, Corporate Com-
munications: An International Journal, 4, 4: 177-181.

87°S. Lewis (2000), Let’s get this in perspective, paper presented at the Confederation of
British Industry Branding and Brand Identity Seminar, Bradford School of Management,
Bradford, 24 February 2000.

8 C. Simoes, S. Dibb (2001), Rethinking the brand concept: new brand orientation, Cor-
porate Communications: An International Journal, 5, 4: 217-224.
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creazione di un forte vantaggio competitivo, nel contesto tecnologico attuale,
tale vantaggio ¢ troppo spesso effimero e di breve periodo; al contrario, i
valori associati all’organizzazione possono essere molto piu duraturi, anche
se tale obiettivo puo essere raggiunto solo a prezzo di uno sforzo organizza-
tivo ed un supporto continui ed incessanti.

L’attributo della inappropriabilita ¢ legato alla possibilita per I’azienda di
perdere i profitti generati da una risorsa di valore in favore di altre entita o
altri individui. Alcuni studi hanno notato come le risorse di tipo tangibile
siano generalmente soggette a negoziazione da parte di una varieta di stake-
holder come i clienti, i fornitori, i distributori, ecc.. La marca, invece, rap-
presenta una risorsa completamente differente, storica e percettiva, dipen-
dente in larga misura da sensazioni, convinzioni ed esperienze. Questa pecu-
liarita ¢ stata ormai diffusamente riconosciuta da manager e consulenti, come
esplicitato dalla dichiarazione rilasciata da un senior executive di Coca-Cola:
«Se Coca-Cola dovesse perdere tutti i beni connessi alla produzione,
["azienda sopravvivrebbe. Al contrario, se tutti i consumatori avessero
un’improvvisa perdita di memoria e dimenticassero tutto cio che € connesso
a Coca-Cola, I'azienda fallirebbe»®.

L’imperfetta imitabilita rende molto difficile, se non impossibile, simu-
lare un corporate brand per due ragioni fondamentali. In primo luogo, i “si-
gnificanti” della marca (nome, logo, colori, jingle) sono molto spesso protetti
legalmente mediante copyright o trademark. La seconda, e forse piu essen-
ziale motivazione, risiede nel fatto che gli elementi sottostanti al corporate
brand sono intangibili e, di conseguenza, difficili da replicare. I teorici della
RBV suggeriscono che valide, intangibili risorse sono tipicamente radicate
in un unico, lungo percorso di sviluppo e tendono a fornire un vantaggio
competitivo duraturo, essendo protette da due meccanismi di isolamento, che
entrano in gioco anche in relazione al corporate branding: complessita so-
ciale ed ambiguita causale®. Il primo meccanismo riconosce che la risorsa &
composta da numerosi elementi, interrelati in modo tale che pochi o nessun
individuo ne abbiano una conoscenza globale abbastanza profonda. Il pro-
cesso di corporate branding, infatti, non coinvolge solo il sistema di comu-
nicazione formale dell’azienda, ma anche le numerose interazioni che essa
intrattiene con i vari stakeholder. Il secondo meccanismo di isolamento ¢ il
risultato di relazioni causa-effetto che rimangono non identificate.

8 Citato in P. Barwise, A. Dunham, M. Ritson (2000), Ties that bind: brands, consumers
and businesses, in J. Pavitt (2000), Brand New, V&A Publications, London, p. 71.

%0 R. Reed, R.J. DeFillippi (1990), Causal ambiguity, barriers to imitation, and sustainable
competitive advantage, Academy of Management Review, 15, 1: 88-102.
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Le attivita volte alla creazione e al sostegno della marca richiedono uno
sforzo interdisciplinare coordinato. L’ambiguita causale opera principal-
mente attraverso il passaparola e I’interpretazione dei media, che puo svol-
gere un’importante funzione nel formare ’immagine e la reputazione del
corporate brand. Questa molteplicita dei livelli di comunicazione non puo
essere completamente compresa né dai manager, né da osservatori esterni e,
di conseguenza, non consente un’agevole imitazione della risorsa in que-
stione. La caratteristica in oggetto diventa fondamentale ai fini dalla crea-
zione di vantaggio competitivo in quanto, storicamente, ¢ stato osservato che
fonti facilmente imitabili sono state irrimediabilmente erose. Soprattutto in
contesti turbolenti e in periodi di crisi o shock macroeconomici, le aziende
che hanno mostrato maggiore resilienza sono quelle che hanno usufruito di
elementi di vantaggio attraverso la forza del proprio brand.

Consideriamo, infine, I’imperfetta sostituibilita: la minaccia della sosti-
tuibilita potrebbe condurre a una svalutazione del corporate brand, che sa-
rebbe posto in secondo piano da parte dei competitor; tale tipo di pericolo ¢
il piu difficile da analizzare e da contrastare. In ogni caso, esistono strategie
che le aziende possono seguire per ridurre I’impatto di tale minaccia. La
chiave per proteggere il corporate brand dai sostituti ¢ rappresentata dal mi-
glioramento continuo, che richiede di investire su base permanente per esal-
tare i fattori che creano valore e contribuiscono a differenziare il brand®'.
La natura di tali progressi sara necessariamente di tipo specifico, in base
al settore di riferimento e alle caratteristiche della marca, ma includera
quasi certamente le performance di prodotti e servizi, I’innovazione, il
design e lo stile.

L’importanza del marchio nell’ambito della RBV ha condotto alcuni au-
tori a delineare, in tema di strategia e management, un framework definito
come brand based view, orientato soprattutto a comprendere le differenze tra
brand diversi in termini di successo e capacita distintiva per consumatori ¢
altri stakeholder®.

In definitiva, in base al framework in oggetto, il brand, con le sue as-
sociazioni e la sua reputazione, rappresenta una risorsa strategica in grado
di generare vantaggio competitivo sostenibile®, in grado di migliorare le

°1'S.K. McEvily, S. Das, K. McCabe (2000), Avoiding competitive substitution through
knowledge sharing, Academy of Management Review, 25, 2: 294-311.

2 A. Som, K. Kazuhiro Asakawa (2023), When Building-a-Brand is Strategy? The Brand
Based View, The European Business Review, January-February: 48-54.

3 B. Wernerfelt, (1984), A resource-based view of the firm, Strategic Management Journal,
5,2:171-180; R.M. Grant (1991), The Resource-Based Theory of Competitive Advantage: Im-
plications for Strategy Formulation, California Management Review, 33, 3: 114-135.
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performance delle aziende®. Sulla scorta delle caratteristiche possedute
dalle risorse aziendali secondo la RBV, il brand puo essere considerato come
un vero e proprio asset”, di tipo market-based, appartenente alla categoria
degli asset di tipo “relazionale”®®, basati su fiducia e reputazione. A tale pro-
posito uno degli elementi di maggiore rilevanza riguarda le caratteristiche
del marchio (durability, inimitabilita, rarita, ecc.), che lo rendono capace di
produrre benefici futuri per 1’azienda, che si estrinsecano in performance fi-
nanziarie superiori rispetto ai competitor e a una piu elevata valutazione®’.

Il riconoscimento del brand come market-based asset, tuttavia, ha solle-
vato criticita in relazione alle decisioni di investimento relative a tali beni,
nonché al loro trattamento dal punto di vista contabile, in relazione alla pos-
sibilita di considerarli come capex, proprio in virtu dei vantaggi di lungo pe-
riodo che possono apportare all’azienda in termini economici e di valore per
gli azionisti®®.

In ultima analisi, anche in base al framework RBV, emergono elementi
di complessita da gestire, tra cui quelli relativi alla necessita di apposita rile-
vazione e misurazione dal punto di vista contabile del brand, che rappresen-
tano il focus del presente lavoro.

%% S. El Nemar, H. El-Chaarani, I. Dandachi, S. Castellano (2022), Resource-based view
and sustainable advantage: A framework for SMEs, Journal of Strategic Marketing: 1-24; A.
Arbelo, M. Arbelo-Pérez, P. Pérez-Gomez (2021), Profit Efficiency as a Measure of Perfor-
mance and Frontier Models: A Resource-Based View, BRQ Business Research Quarterly, 24,
2:143-159.

% R. Amit, P.J.H. Schoemaker (1993), Strategic assets and organizational rent: Strategic
Assets, Strategic Management Journal, 14, 1: 33-46; R.K. Srivastaba, L. Fahey, H.K. Chris-
tensen (2001), The Resource-Based View and Marketing: The Role of Market Based Assets
in Gaining Competitive Advantage, Journal of Management, 27, 6: 777-802.

% JN. Sheth, A. Parvatiyar (1995), The evolution of relationship marketing, International
Business Review, 4: 397-418.

7 L. Capron, J. Hulland (1999), Redeployment of brands, sales forces, and general mar-
keting management expertise following horizontal acquisitions: A resource-based view, Jour-
nal of Marketing, 63, 2: 41-54; D.L. Deephouse (2000), Media reputation as a strategic re-
source: An integration of mass communication and resource-based theories, Journal of Man-
agement, 26, 6: 1091-1112.

%8 R. Srivastava, T. Shervani, L. Fahey (1999), Marketing, business processes, and share-
holder value: An organizationally embedded view of marketing activities and the discipline
of marketing, Journal of Marketing, 63 (Special Issue): 168-179.
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2.
DALLO SVILUPPO DEL BRAND ALLA BRAND EQUITY

2.1. Brand equity: concetto e definizioni

All’interno del capitolo precedente, ¢ stato analizzato il concetto generale
di brand, la sua importanza e il suo ruolo, enfatizzandone la capacita di
creare benefici per I’azienda che lo possiede e per il consumatore, nonché,
soprattutto nel caso del corporate brand, per tutti gli altri soggetti che a vario
titolo interagiscono con 1’organizzazione'.

Quando esiste un buon grado di matching tra le funzioni svolte dalla
marca per I’azienda e per il consumatore, la stessa crea valore e da luogo alla
generazione di brand equity. La diffusione di tale concetto ¢ avvenuta a par-
tire dagli anni Ottanta del XX secolo, quando le ricerche degli studiosi di
marketing e finanza hanno iniziato a spostare I’attenzione dalla nozione di
marca come strumento da utilizzare nelle politiche di prodotto e di comuni-
cazione, al pit ampio modello di brand equity, inteso come risorsa da creare,
gestire ¢ valorizzare per accrescere la solidita e la consistenza patrimoniale
dell’azienda. L’origine del termine ¢ collegata alle grandi operazioni di mer-
gers & acquisitions avvenute alla fine degli anni Ottanta del XX secolo e
durante tutto il decennio successivo. Fu il periodo della strategia di crescita
esterna, caratterizzato da una “corsa” all’acquisizione di grandi societa o di-
visioni delle stesse che possedevano brand noti e rispettati. In tali operazioni,
come evidenziato nella parte finale del capitolo precedente, il valore attri-
buito al goodwill, in gran parte dovuto al contributo apportato dal brand,
raggiunse livelli tali da superare significativamente il valore dei beni tangi-
bili e di un avviamento inteso in maniera generica.

1 P. Adams (1995), La generazione della brand equity, in S. Vicari (1995), Brand equity,
il potenziale generativo della fiducia, Egea, Milano.
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La nascita del concetto in questione ha rappresentato, contemporanea-
mente, un’opportunita e una criticita per i marketer. L’aspetto positivo ¢
costituito dall’accresciuta e riconosciuta importanza del brand nelle stra-
tegie di marketing, che focalizza e guida gli interessi manageriali e le
attivita di ricerca. Il principale elemento di criticita, d’altro canto, ¢ de-
terminato dal fatto che la brand equity ¢ stata definita in diversi modi e
per scopi differenti, generando in molti casi confusione dal punto di vista
concettuale e terminologico.

La prima, strutturata definizione di brand equity puo essere attribuita
a Srinivasan, il quale la definisce come «la componente della preferenza
globale non spiegata da attributi misurabili oggettivamente» (che egli
chiama brand-specific effect)?. Un concetto fondamentale, richiamato da
numerosi studiosi e marketer, ¢ costituito dal “valore aggiunto” che il
brand conferisce al prodotto, come enfatizzato da Farquhar?. Sulla stessa
lunghezza d’onda, la brand equity ¢ stata definita come il valore incre-
mentale (in termini finanziari) ottenuto dal brand in comparazione con un
prodotto venduto allo stesso prezzo ma senza sforzi di brand-building a
sostenerlo, in maniera coerente con la precedente nozione*. I numerosi
tentativi di formalizzazione e operazionalizzazione del concetto di brand
equity proposti in letteratura possono essere catalogati fondamentalmente
in due macrogruppi: quelli che si basano sulle percezioni dei consumatori
(consumer perceptions: conoscenza, associazioni, qualita percepita, ecc.)
e quelli che fanno leva sul comportamento del consumatore (consumer
behaviour: fedelta, disponibilita a pagare, ecc.)’. Uno dei pochi Autori
capaci di conciliare entrambi gli aspetti ¢ stato Aaker, il quale combina
percezioni e azioni soprattutto al fine di ottenere una valida misurazione
della brand equity, che viene definita come «un insieme di assets e liabi-
lities collegati al brand, il suo nome e simbolo, che aggiungono a (o sot-
traggono da) il valore fornito da un prodotto o servizio all ‘azienda e/o ai
suoi clienti»®. Tale contributo merita di essere approfondito in relazione
a diversi aspetti:

2 V. Srinivasan (1979), Network models for estimating brand-specific effects in multi-
attribute marketing models, Management Science, 25: 11-21.

3 P. Farquahr (1989), Managing Brand Equity, Marketing Research, September: 1-11.

4R.K. Srivastava, A.D. Shocker (1991), Brand Equity: A Perspective on its Meaning and
Measurement, Marketing Science Institute Report: 91-124.

3 C.A. Myers (2003), Managing brand equity: a look at the impact of attributes, Journal
of product and brand management, 12, 1: 39-51.

®D.A. Aaker (1991), op. cit.
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o la brand equity ¢ intesa come un set di asset, i quali devono essere
creati e supportati dall’impegno del management e attraverso investi-
menti adeguati;

e ognuna delle componenti della brand equity, inoltre, crea valore in
modo diverso dalle altre;

o la brand equity crea valore sia per i clienti che per 1’azienda; in tal
senso, la parola customer presente nella definizione si riferisce sia ai
consumatori finali che a quelli “infrastrutturali” ed intermedi (Hilton,
ad esempio, deve preoccuparsi della propria immagine non solo tra i
suoi clienti ma anche tra gli agenti);

o affinché assets e liabilities siano di sostegno alla brand equity, essi
devono essere connessi al nome e al simbolo del brand: se tali ele-
menti dovessero cambiare, alcune o tutte le componenti del valore
della marca potrebbero essere influenzate o addirittura perse, ancorché
sia possibile attribuirle al nuovo nome e simbolo.

Oltre a quelle appena esaminate, nella Tavola 1 ¢ fornito un elenco
delle piu significative definizioni di brand equity elaborate nel corso del
tempo. Benché, come evidenziato, esistano una molteplicita di approcci,
molti osservatori sono concordi nell’affermare che la brand equity do-
vrebbe essere definita in termini di effetti di marketing unicamente attri-
buibili alla marca.

La brand equity, dunque, riguarda i differenti output provenienti dalle
attivita di marketing relative a un prodotto di marca rispetto ad uno non
identificato attraverso un brand. Di conseguenza, nonostante la grande
eterogeneita concettuale e di approcci, rilevabile anche dalle schematiz-
zazioni proposte nella Tavola 1, ¢ possibile individuare i seguenti principi
base delle attivita di branding e della brand equity:

o le differenze nell’outcome derivano dal “valore aggiunto” di cui un
prodotto ¢ dotato come risultato delle attivita di marketing di sostegno
alla marca;

e tale valore puo essere creato per il brand attraverso modalita e percorsi
differenti;

e la brand equity fornisce un denominatore comune per interpretare le
strategie di marketing e stimare il valore di una marca;

e esistono modi diversi in cui il valore di un brand puod essere manife-
stato o sfruttato a beneficio dell’azienda (ad esempio, in termini di
maggiori ricavi, minori costi, o entrambi).

47

Copyright © 2025 by FrancoAngeli s.r.l., Milano, ltaly. ISBN 9788835178651



Tavola 1 — Riepilogo delle principali definizioni di brand equity

- L’insieme delle associazioni e dei comportamenti da parte di clienti, membri del canale,
societa controllanti, che permette al brand di ottenere volumi pit ampi o margini piu ele-
vati di quanto sarebbe possibile conseguire senza il nome che conferisce alla marca un
vantaggio forte, sostenibile e differenziato rispetto ai competitor (Marketing Science In-

situte).

- Il valore aggiunto per 1’azienda, I’intermediario o il consumatore che un dato brand con-

ferisce al prodotto’ (Farquhar).

- Uninsieme di assets e liabilities collegati al brand, il suo nome e simbolo, che aggiungono
a (o sottraggono da) il valore fornito da un prodotto o servizio all’azienda e/o ai suoi
clienti® (Aaker).

- L’impatto in termini di vendite e profitto di cui ’azienda beneficia come risultato degli
sforzi di marketing degli anni precedenti rispetto ad un nuovo brand comparabile® (Bro-
dsky, NPD Group).

- La brand equity presume brand strength e brand value. Per brand strength si intende 1’in-
sieme di associazioni e comportamenti da parte di clienti, membri del canale, societa con-
trollanti, che permette al brand di godere di un vantaggio competitivo sostenibile e difte-

renziato!? (Srivastava e Shocker).

- 1l valore finanziario misurabile nelle transazioni che deriva da attivitd o programmi di

successo!! (Smith).

- La brand equity ¢ la disponibilita a continuare ad acquistare la tua marca o no. Dunque,
la stima della brand equity ¢ strettamente legata alla fedelta e valuta i segmenti di mercati
su un continuum da utilizzatori della marca “radicati” ad utilizzatori “convertibili” (Mar-
ket Facts).

- I brand dotati di equity forniscono una promessa ai consumatori difendibile, affidabile,

rilevante e distintiva (Brand Equity Board).

7 P. Farquahr (1989), op. cit.

8D.A. Aaker (1991), op. cit.

° J. Brodsky (1991), Issues in Measuring and Monitoring, paper presented at the ARF
Third Annual Advertising and Promotion Workshop, February 5-6.

10 R K. Srivastava, A.D. Shocker (1991), op. cit.

11 J.W. Smith (1991), Thinking About Brand Equity and the Analysis of Customer Trans-
actions, paper presented at the ARF Third Annual Advertising and Promotion Workshop, Feb-
ruary 5-6.
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2.2. La brand equity e ’approccio customer-based

Quando si parla di marca, sia tra i ricercatori sia, soprattutto tra i prac-
titioner, spesso sorgono due domande fondamentali: “cosa rende un
brand forte?” ¢ “come costruire un brand solido?”. Per facilitare la rispo-
sta a tali quesiti, Keller, anni or sono, ha introdotto il concetto di custo-
mer-based brand equity (CBBE)'?, che incorpora sviluppi teorici e prati-
che manageriali al fine di comprendere e influenzare il comportamento
dei consumatori. All’interno della varieta di utili approcci riguardanti la
brand equity, il modello CBBE fornisce un punto di vista unico sulla sua
struttura e su come essa possa essere costruita e gestita al meglio. Per sua
natura ontologica e terminologica, il concetto di CBBE parte dalla pro-
spettiva del consumatore, sia esso un individuo o un’organizzazione: ca-
pire le esigenze dei consumatori e proporre loro prodotti, programmi e
soluzioni che li soddisfino costituiscono la base del successo delle attivita
di marketing. In particolare, i practitioner dovrebbero risolvere le que-
stioni riguardanti il significato delle diverse marche per i consumatori e
I’influenza della conoscenza del brand sulle reazioni degli acquirenti alle
azioni di marketing.

La premessa basilare del modello CBBE, dunque, ¢ che la forza della
marca consiste in ¢io che 1 clienti hanno imparato, sentito, visto e perce-
pito in relazione a un brand come risultato delle esperienze passate: in
altre parole, il potere del brand proviene da cid che risiede nella mente
dei consumatori. Di conseguenza, la sfida per i marketer relativa alla co-
struzione di un brand forte consiste nell’assicurare che i clienti abbiano
esperienze positive con prodotti e servizi e con i programmi di marketing
che li supportano, cosi che pensieri, sensazioni, immagini, percezioni €
opinioni diventino connessi al brand in maniera favorevole.

Dal punto di vista formale, la customer-based brand equity ¢ definita
come «/’effetto differenziale che la conoscenza del brand ha sulla reazione
del consumatore al marketing di quel brand»'*. Una marca, dunque, possiede
una customer-based brand equity positiva se i clienti reagiscono piu favore-
volmente a un prodotto e al modo in cui esso ¢ supportato quando il brand &
identificato rispetto a quando non lo €. La conseguenza, in questo caso, po-
trebbe essere la garanzia di consumatori piu disponibili ad accettare esten-
sioni della marca, meno sensibili ad aumenti di prezzo, o maggiormente di-

12 K.L. Keller (1993), Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand
equity, Journal of Marketing, 57: 1-22.
3 K.L. Keller (1993), op, cit., p. 2.
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sposti a seguire il brand in differenti canali distributivi. Gli elementi chiave
della definizione di Keller sono principalmente due:

e cffetto differenziale: in primo luogo, la brand equity deriva dalle dif-
ferenze nelle risposte dei consumatori; se queste ultime non si mani-
festano, un prodotto di marca viene relegato al rango di commodity o
di prodotto generico, creando una competizione basata essenzialmente
sul prezzo;

e brand knowledge: le diverse reazioni dei consumatori sono il risul-
tato della conoscenza della marca e delle esperienze avute nel tempo
con essa.

Uno dei modi piu semplici e immediati per illustrare il significato e la
rilevanza concreta del concetto di CBBE consiste nell’analizzare i risultati
dei piu tipici test di gradimento o di comparazione tra prodotti, come ad
esempio il blind test, da cui si € potuto evincere quanto i consumatori siano
influenzati da un brand consolidato nell’esprimere le proprie preferenze.
Nella prospettiva customer-based, la brand equity pud essere considerata
come una sorta di ponte: poiché la conoscenza e il gradimento della marca
sono il frutto di un processo lungo e duraturo e di esperienze pregresse, la
brand equity, in tale ambito, fornisce un collegamento strategico tra passato
e futuro.

La forza della marca ¢ il riflesso degli sforzi e degli investimenti di mar-
keting posti in essere per ottenere un’adeguata e favorevole conoscenza del
brand da parte dei consumatori. Allo stesso tempo, il brand knowledge creato
nel corso del tempo guida gli sviluppi futuri della marca: i consumatori, sulla
base delle percezioni e delle attitudini sviluppate, decideranno la direzione
che il brand dovra prendere e accorderanno il proprio consenso a ogni azione
o programma di marketing necessario a raggiungere gli obiettivi prefissati.

2.3. Componenti e fonti della customer-based brand equity: princi-
pali framework

Secondo la prospettiva del modello CBBE proposta da Keller, il fulcro
della creazione di brand equity ¢ costituito dal brand knowledge, il quale crea
un primo effetto differenziale che consente a una marca di rafforzarsi e di-
stinguersi dalle altre'®. Tale concetto & pit ampio di quello di mera consape-
volezza della marca che sara analizzato da qui a breve, in quanto € costituito

14 K L. Keller (2003), Building, Measuring, and Managing Brand Equity (2™ ed.), Pear-
son Education International, Upper Saddle River.
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da due componenti fondamentali: brand awareness e brand image. La brand
awareness ¢ legata alla forza della traccia presente nella memoria, come mo-
strato dalla capacita del consumatore di identificare il brand in differenti
condizioni. Questo elemento, tuttavia, costituisce una condizione necessaria
ma non sufficiente per la creazione di brand equity, per la quale ¢ necessario
il contributo di almeno un altro fattore, come l'immagine della marca. La
brand image ¢ da molto tempo riconosciuta come un importante concetto nel
campo del marketing'®; ancorché sulla sua definizione e sulla sua misura-
zione esistano una moltitudine di interpretazioni eterogenee, una visione ge-
neralmente accettata, coerente con il modello dell’associative network me-
mory, la identifica come 1’insieme delle percezioni riguardanti una marca
rivelato dalle brand associations racchiuse nella memoria del consumatore.
In altre parole, le associazioni del brand costituiscono gli altri nodi informa-
tivi presenti nella memoria e contengono gran parte del significato della
marca per i consumatori.

Nella visione di Keller, in definitiva, la costruzione di customer-based
brand equity avviene quando il consumatore ha un elevato livello di consa-
pevolezza e familiarita con il brand, a cui sono connesse associazioni forti,
favorevoli e uniche. In alcuni casi, come nell'ambito di decisioni di acquisto
a basso coinvolgimento (infra), anche la sola brand awareness puo essere
sufficiente a stimolare reazioni favorevoli nell’acquirente, disponibile a ba-
sare le proprie scelte meramente sulla familiarita della marca. In altre circo-
stanze, d’altra parte, ¢ la sussistenza di associazioni intense e positive a gioca
un ruolo fondamentale nel determinare la risposta differenziale dovuta all'in-
fluenza del brand. 11 focus sul consumatore e sui suoi comportamenti ha por-
tato alcuni Autori ad affermare che le componenti della brand equity possono
essere ricondotte a tre fattori fondamentali'®:

e valore percepito: significato del brand che non puo essere spiegato da

politiche di prezzo o promozionali;

o brand dominance: indicatore che fornisce una misura della capacita

del brand di competere in base al prezzo;

e valore intangibile, concepito come I’utilita percepita della marca meno

una misura dell'utilita oggettiva.

Altri studi, invece, propongono un approccio customer-based di tipo on-
nicomprensivo, analizzando il modello della customer-based brand equity
sulla base di tutte le variabili che potenzialmente influenzano la risposta e le

15 D. Dobni, G.M. Zinkhan (1991), In search of Brand Image: A Foundation Analysis,
Advances in Consumer Research, 17: 110-119.

16 W, Kamakura, G. Russell (1993), Measuring brand value with scanner data, Interna-
tional Journal of Research in Marketing, 10: 9-22.
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intenzioni di acquisto dei consumatori. Gli Autori distinguono gli elementi
“core” della CBBE e ne esaminano le relazioni con le brand associations'’,
principalmente in termini di preferenza e disponibilita a pagare un premio di
prezzo da parte degli acquirenti. I fattori primari (core facets) sono conside-
rati come 1 piu rilevanti predittori delle variabili di brand response e come
gli elementi che maggiormente influenzano le intenzioni di acquisto dei con-
sumatori, come rappresentato dalla linea continua in Figura 5. In seguito
all'analisi dei maggiori framework, Netemeyer et al. individuano i core fa-
cets, identificandoli con:

e qualita percepita, definita come il giudizio, da parte del consumatore,
dell’eccellenza, stima o superiorita globale di una marca (infra);

e rapporto qualita-prezzo (value for cost), determinato come la stima
dell’utilita del brand basata sulle percezioni legate al trade-off tra cio
che si riceve (es.: qualita, soddisfazione, benefici emozionali) e cio
che si offre (es.: prezzo, costi non monetari e sforzi di ricerca) rispetto
ad altre marche;

e unicita della marca, che esprime quanto i consumatori ritengono che
un brand sia differente dagli altri; essa ¢ annoverata tra gli elementi
primari in quanto, se la marca non fosse percepita come unica, sarebbe
difficile supportare un prezzo piu elevato rispetto ai competitor'®;

e disponibilita a pagare un premio di prezzo, definita come I’importo
che un consumatore ¢ disposto a pagare per la sua marca preferita ri-
spetto alla stessa quantita di prodotto offerta da un concorrente. Tale
fattore costituisce uno dei piu efficaci indicatori di fedelta alla marca
e puo essere ragionevolmente considerato come una misura sintetica
della brand equity (infra). E da sottolineare come, mentre in alcuni
approcci il price premium ¢ considerato come una variabile primaria
di influenza sul comportamento del consumatore, in altri framework
si presenti come il risultato della gestione di altri aspetti della CBBE™.
In maniera coerente, di conseguenza, Netemeyer et al. reputano i primi
tre elementi come variabili antecedenti rispetto alla disponibilita a pa-
gare un premio di prezzo, come rappresentato nella figura seguente.

L’ultimo fattore, dunque, si posiziona come link intermedio tra gli aspetti

primari e le variabili che generano le reazioni dell'acquirente. L’approccio in

17 R.G. Netemeyer, B. Krishnan, C. Pullig, C. Wang, M. Yagci, D. Dean, J. Ricks, F.
Wirth (2004), Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity,
Journal of Business Research, 57: 209-224.

18 M.K. Agarwal, V. Rao (1996), An empirical comparison of consumer-based measures
of brand equity, Marketing Letters, 7, 3: 237-247.

19 M. Blackston (1995), The qualitative dimension of brand equity, Journal of Advertising
Research, 35, 4: 2-7.
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questione comprende anche alcune brand associations collegate agli elementi

di base, vale a dire:

1. brand awareness, intesa fondamentalmente come associazione di tipo

top-of-mind (infra);
2. familiarita con il nome della marca;

3. popolarita, che riflette la percezione del consumatore sul grado di

diffusione del brand tra gli altri individui;

4. associazioni organizzative riguardanti I’onesta, I’affidabilita e 1’inte-

resse dell’azienda per i suoi clienti,

5. coerenza dell’immagine del brand, derivante dall’opinione relativa

alla sua storia e alla sua “eredita”.

Nel framework in questione, le associazioni del brand svolgono una fun-
zioni meno diretta sulle intenzioni di acquisto, come testimoniato dalla linea

tratteggiata.

Figura 5 — Relazioni potenziali con gli elementi CBBE

Fattori primari di CBBE

Qualita percepita \

Rapporto Disponibilita a
qualita/prezzo pagare premio di
prezzo
Unicita

Brand associations collegate
Brand awareness
Familiarita
Popolarita
Associazioni organizzative

Coerenza dell’immagine

Fonte: adattato da R.G. Netemeyer et al. (2004), op cit., p. 210.
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L’approccio che gode di maggiore condivisione nell’identificare le dina-
miche che influenzano la brand equity ¢ probabilmente quello proposto da
Aaker, il quale individua cinque componenti che, pur secondo elaborazioni
e framework differenti, sono ricorrenti nella letteratura e tra i practitioner. 1l
suo approccio ¢ considerato il piu valido anche perché, come gia sottolineato,
incorpora sia una dimensione percettiva che una comportamentale. L’ Autore
identifica quattro variabili principali di tipo consumer-based, pit un ulteriore
elemento relativo a una prospettiva interna all’organizzazione, aggiunto in
una rivisitazione del framework originario:

1. brand name awareness;
brand loyalty;
qualita percepita;
altre brand associations;
altri asset di proprieta del brand (es.: marchi registrati, licenze,
ecc.).

Attesa I’importanza e la diffusione dei fattori summenzionati, si ritiene
necessario procedere ad un approfondimento concettuale specifico relativo a
ognuno di essi.

bk wn

2.3.1. Brand awareness

La consapevolezza si riferisce alla forza della presenza del brand nella
mente del consumatore. La notorieta della marca non pud essere considerata
come una sorta di variabile binomiale, in quanto si sviluppa lungo un conti-
nuum che, convenzionalmente e per semplicita espositiva e concettuale, puod
essere inserito in una scala gerarchica composta da quattro livelli, rappresen-
tabile graficamente come una piramide (Figura 6). La brand awareness ¢ mi-
surata sulla base di tre dimensioni fondamentali, che esprimono molto piu
del semplice ricordo della marca, ciascuna delle quali ¢ analizzata di seguito.

Brand recognition (riconoscimento)

I riconoscimento riflette la familiarita guadagnata attraverso 1’esposi-
zione avvenuta in passato. Alcune ricerche di tipo psicologico hanno mo-
strato come anche il mero riconoscimento possa tradursi in sensazioni posi-
tive, spingendo 1’acquirente a preferire istintivamente un prodotto gia visto
o familiare rispetto ad uno completamente sconosciuto?.

20W.D. Hoyer, S.P. Brown (1990), Effects of Brand Awareness on Choice for a Common,
Repeat Purchase Product, Journal of Consumer Research, 17: 141-148.
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Figura 6 — La piramide della notorieta

Top
of mind

Ricordo spontaneo

Riconoscimento

Non conoscenza

Fonte: elaborazione propria da D.A. Aaker (1991), op. cit.

La concezione del ruolo della brand awareness proposta dagli economisti
si collega alla teoria dei segnali precedentemente analizzata, in base alla
quale la reazione dei consumatori non deve essere esaminata solo alla Iuce
di aspetti istintivi. Quando essi hanno a che fare con una marca conosciuta,
inferiscono che 1’azienda sta effettuando investimenti per supportarla: poi-
ché, generalmente, le aziende non spendono risorse per prodotti scadenti, gli
acquirenti elaborano il riconoscimento come un “segnale” di buona qualita.
Esso viene normalmente misurato attraverso test di ricordo supportato, men-
zionando ai rispondenti un gruppo di nomi di brand nell’ambito di una de-
terminata categoria di prodotti e chiedendo quali dei nomi citati siano cono-
sciuti, anche solo per averne sentito parlare. Di conseguenza, poiché in que-
sto tipo di rilevazione il legame tra la marca e la classe di prodotto puo essere
molto debole, la capacita di recognition si configura come il livello minimo
di consapevolezza della marca.

Brand recall (vicordo)

Il ricordo della marca ¢ legato alla capacita dei consumatori di richiamare
il brand alla memoria quando viene fornito un indizio costituito da una cate-
goria di prodotto, un bisogno da soddisfare, una situazione di acquisto o di
utilizzo. Tale tipo di ricordo ¢ definito come spontaneo, in quanto le tecniche
utilizzate per la sua rilevazione non forniscono dei suggerimenti relativi ai
nomi della marca, ma ¢ il consumatore stesso a dover menzionare i brand
nell’ambito di una certa categoria merceologica. Ovviamente, il ricordo si
presenta come un’operazione mentale piti complessa rispetto al semplice ri-
conoscimento. L’importanza relativa delle due componenti della brand
awareness dipendera anche dal modo in cui i consumatori effettuano le scelte
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di prodotto quando la marca ¢ presente o no: se le decisioni sono prese all’in-
terno del punto vendita, il riconoscimento puo avere un’influenza piu rile-
vante; al di fuori del punto vendita, o in qualsiasi situazione in cui il brand
non sia fisicamente presente, sara probabilmente piu importante la capacita
di richiamare la marca dalla memoria.

Il rapporto tra recall e recognition ¢ mostrato in Figura 7, che rappresenta
il cosiddetto “graveyard’! model”, elaborato dalla societa di consulenza
Young & Rubicam.

Figura 7 — Riconoscimento vs richiamo: il modello “graveyard”

Alta <4— Brand —»
Graveyard

X
Brand di nicchia

Brand recognition

Bassa Basso Alto

Fonte: Young & Rubicam, 2005.

Molte ricerche in diverse classi di prodotto hanno evidenziato, come ri-
sultato comune, che 1 brand tendono a seguire la linea curva tracciata nella
figura, tranne che in due casi eccezionali, che rivelano I’importanza del ri-
chiamo. La prima eccezione ¢ costituita da brand di nicchia “sani”, i quali
ricadono al di sotto della curva perché non sono noti ad un numero consi-
stente di consumatori e, di conseguenza, presentano un grado di riconosci-
mento complessivo relativamente basso; tuttavia, poiché godono di un ele-
vato grado di recall tra i rispettivi gruppi di clienti fedeli, il loro basso livello
di recognition non ¢ necessariamente un indicatore di performance scadenti.
La seconda eccezione ¢ rappresentata dal “graveyard”, un’area nell’angolo
in alto a sinistra popolata di brand con elevato riconoscimento ma basso ri-
cordo. Trovarsi in questa zona puo essere letale, in quanto i consumatori co-
noscono la marca ma non la richiamano quando considerano I’acquisto. Il
modello, in definitiva, evidenzia come un’elevata brand recognition non sia

21 | etteralmente: cimitero, traducibile anche come “zona morta”.
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sufficiente affinché un brand costituisca un fattore di vantaggio competitivo ¢ ge-
neri performance positive, ma deve associata al brand recall in quasi tutti i casi.

Brand name dominance

L’ultimo livello di consapevolezza del brand ¢ costituito dalla dominanza

del nome della marca, misurata consentendo ai consumatori di fornire il
nome di un solo brand per categoria di prodotto, che viene generalmente de-
finito come marca top-of-mind. Nomi dominanti possono portare addirittura
a una compenetrazione e un’identificazione del prodotto o dell’intera cate-
goria con il brand, e viceversa.

Conseguenze della brand awareness

I benefici derivanti dalla creazione di un alto livello di consapevolezza

della marca si riflettono sul processo decisionale dei consumatori sulla base
di tre motivazioni, riconducibili a tre tipi di vantaggio:

1. learning advantage (comprensione): la brand awareness condiziona le at-
tivita di decision-making degli acquirenti influenzando la formazione e la
forza delle associazioni della marca che compongono la brand image.

2. Consideration advantage (considerazione): tale parametro ¢ connesso alla
capacita di richiamo della marca; in particolare, incrementare la brand
awareness fa aumentare la probabilita che il brand diventi un membro del
cosiddetto consideration set, vale a dire il ristretto gruppo di marche che
sono prese in effettiva considerazione al momento dell’acquisto®.

3. Choice advantage (scelta): il terzo vantaggio derivante dalla creazione
di un elevato grado di consapevolezza consiste nel fatto che quest’ul-
tima puo influenzare le scelte tra i brand all’interno del consideration
set, anche se con le marche ivi contenute non esistono altre associa-
zioni. In alcuni casi, infatti, i consumatori hanno mostrato di acqui-
stare solo brand familiari e consolidati; di conseguenza, in contesti
decisionali a basso coinvolgimento, un livello minimo di consapevo-
lezza puo essere sufficiente per la scelta di prodotto, anche in assenza
di una attitudine gia ben definita.

2.3.2. Qualita percepita
Di tale elemento ¢ stata gia fornita una breve definizione in precedenza.

Una delle componenti della qualita percepita riguarda certamente elementi
“hard” afferenti al prodotto/servizio, come gli standard qualitativi e I’effica-

22 P. Nedungadi (1990), Recall and Consumer Consideration Sets: Influencing Choice
Without Altering Brand Evaluations, Journal of Consumer Research, 17, 3: 263-276.
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cia ¢ il gradimento di singoli attributi. A tal proposito, Garvin ha proposto
una prima tassonomia relativa a diverse dimensioni della qualita, che si
estrinsecano in sette fattori per i prodotti e cinque per i servizi (Figura 8).

Figura 3 - Le dimensioni della qualita

Qualita del prodotto

1. Prestazioni: proprieta primarie e funzionali

2. Caratteristiche: elementi secondari, che possono segnalare come 1’azienda inter-
preta i bisogni degli utilizzatori del prodotto

3. Conformita: visione tradizionale, orientata alla produzione
Affidabilita: costanza delle prestazioni e periodo di corretto funzionamento del
prodotto

5. Durata: vita economica del prodotto
Assistenza: capacita di offrire un servizio al prodotto

7. Estetica: apparenza ¢ impressione

Qualita del servizio

Apparenza: in larga parte legata a segnali di competenza e prestazioni efficienti
Affidabilita: connessa alla capacita di standardizzare le operazioni di servizio
Competenza: capacita tecniche

Disponibilita: qualita e rapidita dell’assistenza

A

Empatia: attenzione e cura del cliente

Fonte: adattato da D.A. Garvin (1984), Product Quality: An Important Strategic Weapon,
Business Horizons, 27, 3: 40-43.

In ogni caso, ¢ da sottolineare come la qualita percepita si collochi su un
livello di astrazione piu elevato rispetto agli specifici attributi e differisce
dalla qualita oggettiva del prodotto, in quanto si avvicina maggiormente ad
una “stima attitudinale” della marca®. Tale fattore & considerato determi-
nante per la creazione di brand equity, in quanto ¢ stato associato in maniera
molto intensa alla disponibilita a pagare un premio di prezzo e all’influenza
sulle intenzioni di acquisto dei consumatori?*. Le motivazioni per cui la qua-
lita percepita ¢ considerata cosi influente, al punto di essere stata elevata al
rango di brand asset, sono molteplici:

1. tra tutte le brand associations, ¢ stato dimostrato che la qualita perce-

pita ¢ quella che influenza in maniera piu rilevante le performance fi-

23 P. Dyson, A. Farr, N.S. Hollis (1996), Measuring and using brand equity, Journal of
Advertising Research, 36: 9-21.
2 K L. Keller (1998), Strategic brand management, Prentice-Hall, Englewood Cliffs.
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nanziarie dell’azienda. Le ricerche condotte utilizzando il database
PIMS, ad esempio, hanno evidenziato come la qualita percepita sia il
singolo fattore che contribuisce in maniera piu elevata al ROI azien-
dale, con un impatto superiore alla quota di mercato, agli investimenti
in marketing o ricerca e sviluppo?.

2. La qualita percepita costituisce una variabile strategica per molte
aziende, come testimoniato dalla crescente attenzione nei confronti di
tale tematica e del proliferare degli approcci di fotal quality manage-
ment (TQM). In una ricerca effettuata tra 250 manager, ai quali era
stato chiesto di identificare il piu rilevante fattore di vantaggio com-
petitivo sostenibile per la propria azienda, la qualita percepita ¢ stato
I’elemento menzionato con maggiore frequenza?®.

3. La qualita percepita ¢ connessa ad altri aspetti relativi alla percezione
della marca, in quanto essa € spesso considerata come una misura della
“bonta” (“goodness”) globale del brand. Se la qualita percepita mi-
gliora, dunque, ¢ probabile che anche la percezione degli altri elementi
relativi alla marca registrera un miglioramento.

2.3.3. Brand loyalty

L’ American Marketing Association definisce la fedelta alla marca come
«la situazione in cui il consumatore generalmente compra nel tempo un pro-
dotto o servizio originato dallo stesso produttore piuttosto che acquistare
dai molteplici fornitori all'interno della stessa categoria». Sipuo affermare,
inoltre, che la brand loyalty riflette la riduzione della probabilita che un con-
sumatore sia disposto a cambiare marca, specialmente quando i concorrenti
effettuano modifiche relative al prezzo, agli attributi di prodotti, ai pro-
grammi di comunicazione o commerciali?’. In tale ottica, la definizione pro-
babilmente piu completa di fedelta ¢ quella fornita da Olive, secondo cui essa
¢ «un impegno profondamente sentito di riacquistare o sostenere il pro-
dotto/servizio preferito coerentemente in futuro, causando di conseguenza
[’acquisto della stessa marca nonostante influenze di contesto e sforzi di

25 R. Jacobson, D.A. Aaker (1987), The strategic Role of Product Quality, Journal of
Marketing, 51: 3-44.

26D.A. Aaker (1989), Managing Assets and Skills: The Key to a Sustainable Competitive
Advantage, California Management Review, 31, 2: 91-106.

27 C.C. Huang (2017), The impacts of brand experiences on brand loyalty: mediators of
brand love and trust, Management Decision, 55, 5: 915-934.
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marketing che potrebbero potenzialmente causare un cambiamento»®. Tale
definizione enfatizza gli aspetti comportamentali e psico-attitudinali della
brand loyalty: il concetto in questione, dunque, ¢ costituito dalla risposta di
tipo comportamentale (acquisto ripetuto) e da un processo psicologico di as-
sociazioni ¢ di impegno. Secondo alcuni autori, il ruolo della fedelta alla
marca ¢ cosi preponderante che ¢ possibile sostenere che essa sia «/ obiettivo
finale ed il significato della brand equity»®.

Il concetto in questione deve essere analizzato anche e soprattutto in base
alle relazioni che intrattiene con le altre dimensioni della brand equity ana-
lizzate nel presente lavoro (come la consapevolezza, la qualita percepita e le
associazioni). In primo luogo, i fattori sopra citati possono incrementare il
livello di brand loyalty, fornendo motivazioni di acquisto e influenzando la
customer satisfaction. D’altra parte, potrebbe essere la stessa brand loyalty
a indurre una piu elevata qualita percepita, associazioni piu forti o maggiore
consapevolezza (i consumatori fedeli tendono a fornire brand exposure a
nuovi clienti attraverso il passaparola). In definitiva, la fedelta puo essere
considerata sia come un input che come un output della brand equity, in
quanto la sua interazione con le altre variabili significative non ¢ lineare,
bensi di tipo biunivoco e circolare.

Ciononostante, la brand loyalty si distingue dalle altre dimensioni della
marca in quanto ¢ condizionata da esperienze di acquisto passate, mentre co-
noscenza, associazioni o qualita percepita potrebbero essere presenti anche
nel caso in cui il consumatore non abbia gia avuto contatti con il brand*°. Di
pari passo con i cambiamenti avvenuti in relazione all’approccio generale al
marketing, anche la fedelta ha visto mutare il suo ruolo: in un’ottica sempre
piu focalizzata sull’instaurazione di relazioni durature piu che sulla mera rea-
lizzazione di transazioni estemporanee, sulla ritenzione piuttosto che sulla
continua acquisizione di nuovi clienti, la brand loyalty ¢ diventata un aspetto
strategico della gestione della marca, sia dal punto di vista commerciale che
finanziario’!. La fedelta dei clienti rappresenta anche una sostanziale barriera
all’entrata per i concorrenti anche perché, in alcuni casi, spingere consuma-
tori fedeli a cambiare marca puo implicare il sostenimento di costi proibitivi.
Inoltre, un’azienda caratterizzata da un’ampia base di consumatori fedeli go-

28 R.L. Olive (1999), Whence Customer Loyalty?, Journal of Marketing, 63, Special is-
sue: 33-44, p. 34.

29 D. Travis (2000), Emotional Branding: How Successful Brands Gain the Irrational
Edge, Crown Publishing Group, New York, p. 18.

30 I. Moisescu, O.A. Gica (2007), An analysis regarding descriptive dimensions of brand
equity, Management & Marketing, 5, 1: 132-139.

31 Dalla prospettiva dei costi di marketing, infatti, consolidare il rapporto con i clienti
esistenti ¢ semplicemente molto meno costoso che attrarne di nuovi.
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dra verosimilmente di un ammontare di vendite e di un flusso di profitti
maggiormente prevedibili, poco volatili e, dunque, soggetti a un rischio
inferiore rispetto ai competitor. La fedelta puo essere anche valutata
sulla base dei costi di cambiamento che un consumatore dovrebbe so-
stenere per acquistare una marca diversa, in quanto essi possono costi-
tuire una sorta di garanzia o, comunque, di forte supporto alla brand
loyalty. Se per un cliente o un’azienda cambiare prodotto o fornitore
comporta dei costi e/o dei rischi, infatti, il tasso di abbandono del parco
clienti sara certamente limitato. Soprattutto in ambito B2B, gli swit-
ching costs possono essere rappresentati dalle spese sostenute per in-
stallare un prodotto o un sistema, dai costi da affrontare per la forma-
zione ¢ I’addestramento dei dipendenti, ecc.; per il consumatore finale,
i costi del cambiamento potrebbero essere rappresentati dal pagamento
di penali imposte da vincoli contrattuali, tempo da investire per appren-
dere 1’utilizzo del nuovo prodotto e cosi via.

2.3.4. Le associazioni del brand

Le brand associations sono strettamente correlate alla percezione
della marca presso i consumatori, creata attraverso programmi di mar-
keting che collegano associazioni forti, favorevoli ¢ uniche alla marca.
Oltre che sulla base delle informazioni veicolate (e manipolate) dai mar-
keter, le associazioni possono avere origine da una varieta di altre fonti:
esperienza diretta, notizie comunicate da fonti terze (es: associazioni di
consumatori, Autority, ecc.), passaparola, assunzioni/inferenza da ele-
menti della brand identity e cosi via.

2.3.5. L’impatto di attributi e percezioni

Come sottolineato in precedenza sia in relazione alla qualita che alle as-
sociazioni, la brand equity puo essere influenzata in maniera significativa da
componenti percettive e sensazioni soggettive dei consumatori®’. Gli attri-
buti possono giocare un ruolo significativo anche se non strettamente legati
al prodotto e a sue caratteristiche tangibili. Secondo alcuni autori, infatti, piu

32.8.1. Wu, W.H. Wang (2014), Impact of CSR perception on brand image, brand attitude
and buying willingness: A study of a global café, International Journal of Marketing Studies,
6: 43-56.
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dell’elemento comportamentale e tecnico, sarebbero spesso gli aspetti psico-
attitudinali, non legati a caratteristiche fisiche del prodotto, a creare i presup-
posti della brand equity. Come affermato da Biel, infatti, «i/ consumatore é,
in fondo, guidato dalle percezioni della marca. Mentre le misurazioni com-
portamentali di acquisto descrivono [esistenza di equity, esse falliscono nel
rivelare gli elementi nel cuore e nella mente dei consumatori che stanno ef-
fettivamente generando tale equity»™.

In un ammirevole contributo, Myers suddivide la brand equity in
componenti tangibili (misurabili) e intangibili (non misurabili). Le
prime catturano la percezione degli attributi da parte dei consumatori;
I’aspetto intangible-based, invece, esprime le associazioni del brand
non legate alle caratteristiche del prodotto®*. La ricerca dell’ Autore for-
nisce interessanti risultati, relativi a prodotti a basso coinvolgimento
(bevande analcoliche), in un settore, dunque, in cui € possibile rilevare
un’elevata product parity in termini di attributi oggettivamente misura-
bili (es: I’apporto calorico): nel mercato considerato, la brand equity ¢
supportata prevalentemente da associazioni non connesse al prodotto
vero e proprio, piuttosto che da una favorevole percezione degli attributi
product-related.

L’importanza degli attributi e delle relative percezioni possedute dai
consumatori ¢ stata analizzata anche in settori caratterizzati da un piu
elevato grado di coinvolgimento e da contenuti tecnologici piu com-
plessi, ed ¢ stata considerata, da alcuni autori, come una componente
chiave della brand equity anche in tali fattispecie. In particolare, alcuni
Autori sostengono che la probabilita che il consumatore scelga una de-
terminata marca, rispetto a un prodotto non supportato da una politica
di brand-building (prodotto base), pud subire un aumento in seguito
all’incremento di’>:

1. brand awareness;

2. “preferenza incrementale” dovuta alla percezione degli attributi;

3. “preferenza incrementale” di tipo non-attribute-based, creata da

associazioni non connesse alle caratteristiche del prodotto, come
la personalita e gli aspetti simbolici espressi dalla marca.

3 A. Biel (1992), How brand image drives brand equity, Journal of Advertising Research,
6: RC6-RC12.

3+ C.A. Myers (2003), Managing brand equity: a look at the impact of attributes, Journal
of product and brand management, 12, 1: 39-51.

35V, Srinivasan, C.S. Park, D.R. Chang (2005), An Approach to the Measurement, Anal-
ysis, and Prediction of Brand Equity and Its Sources, Management Science, 51,9: 1433-1448.

36 C.S. Park, V. Srinivasan (1994), A survey-based method for measuring and understand-
ing brand equity and its extendibility, Journal of Marketing Research, 31: 271-288.
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I risultati della ricerca, che considerano I’effetto simultanco dei tre
fattori sopra elencati, hanno evidenziato che la fonte piu rilevante di
brand equity ¢ costituita dalla consapevolezza/familiarita della marca, in
maniera coerente con la letteratura maggioritaria, che, come in precedenza
analizzato, considera la brand awareness come una pietra miliare nella co-
struzione di brand equity. La posizione della preferenza non dovuta agli at-
tributi di prodotto, che precede quella di tipo attribute-based (come testimo-
niato dai coefficienti in Tabella 4) conferma quanto gia analizzato da altre
ricerche (come quella sopra menzionata ad opera di Myers) relative a beni il
cui processo di acquisto ¢ caratterizzato da un basso coinvolgimento?’, sta-
bilendo, anche in settori ad elevato contenuto tecnologico, 1’estrema impor-
tanza delle percezioni dei consumatori, non necessariamente fondate sui fea-
tures e sulle caratteristiche tecniche del prodotto.

Tabella 4 — Influenza delle fonti di brand equity

FONTI DI BRAND EQUITY
Brand Preferenza Preferenza
Brand . .
awareness attribute-based  non-attribute-based

Samsung 0.218 0.067 0.144
LG 0.169 0.039 0.084
Motorola 0.060 0.019 0.042
Qualcomm 0.021 0.003 0.015

Fonte: V. Srinivasan, C.S. Park, D.R. Chang (2005), op. cit., p. 1446.

2.4. Creare e sostenere brand equity

In base al modello CBBE, la costruzione di un brand forte e in grado di
generare equity puo essere concepita come un processo sequenziale, in cui
ogni fase dipende dal corretto svolgimento di quella precedente.

Tutti gli step implicano il raggiungimento di alcuni obiettivi presso clienti
sia attuali che potenziali e possono essere cosi identificati®:

37 Qltre alla citata ricerca di Myers (op. cit.), riguardante le bibite analcoliche, tra le piu
significative ¢ da annoverare quella effettuata Park e Srinivasan (op. cit.), i quali, nel loro
lavoro, esaminano gli aspetti in questione per beni di largo consumo.

38 K. Keller (2001), Building Customer-based Brand Equity: A Blueprint for Creating
Strong Brands, Marketing Science Institute, Working paper — report n. 01-107.
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1. assicurare I’identificazione e un’associazione del brand, nella mente
dei consumatori, in relazione a una specifica classe di prodotto o bi-
sogno dell’acquirente.

2. Stabilire in maniera decisa la totalita dei significati del brand nella
mente dei consumatori, collegando strategicamente un insieme di as-
sociazioni con determinate proprieta del prodotto.

3. Suscitare le reazioni appropriate a tale identificazione e a tali signifi-
cati della marca.

4. Convertire e trasformare le risposte in una intensa, attiva relazione di
fedelta tra il cliente e il brand.

Le quattro fasi citate rappresentano alcuni elementi della marca con

i quali i consumatori inevitabilmente interagiscono prima di accordare
la propria preferenza e fedelta a un brand: identita (brand identity), si-
gnificati (brand meanings), risposte (brand responses) e relazioni
(brand relationships). Tali fattori sono menzionati in ordine di impor-
tanza, essendo possibile collocarli in maniera gerarchica sulla “scala”
del branding: il significato non puo essere definito se 1’identita non ¢
stata precedentemente creata; le reazioni non possono verificarsi se gli
opportuni significati non sono stati sviluppati; in ultimo, una relazione
solida e fedele non puo essere stabilita se non sono state sollecitate le
risposte appropriate.

2.4.1. [Ibrand-building blocks

Portare a termine al meglio le quattro fasi sopra descritte € un com-
pito estremamente complesso, in quanto generare gli output relativi a
ogni step si presenta come un processo complicato e di non facile rea-
lizzazione. Il framework CBBE, al fine di fornire delle linee guida per
la costruzione di brand equity, propone un modello composto dalla se-
quenza di sei “building blocks”, che possono essere concettualmente
concepiti come i componenti di una piramide (Figura 9). La massima
intensita di brand equity si ottiene in seguito al raggiungimento
dell’apice della piramide, che si verifica solo se tutte le componenti
sono collocate correttamente. Gli step precedentemente individuati cor-
rispondono ai differenti livelli della figura, ognuno dei quali sara ana-
lizzato nel prosieguo.
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Figura 9 — La piramide della customer-based brand equity
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Fonte: K.L. Keller (2003), op. cit., p. 76.

Brand identity e brand salience

Come in precedenza sottolineato, la “salienza” della marca ¢ un aspetto
specifico del piu generale concetto di brand awareness, relativo alla connes-
sione mentale del consumatore tra la marca e la categoria di prodotto o il
bisogno da soddisfare, da misurare sulla base del livello di richiamo di tipo
top-of-mind.

La brand salience forma il primo fondamentale step nello sviluppo
della brand equity: un brand “saliente”, nell’ambito della consapevo-
lezza della marca, possiede sia la profondita (depth) che 1’ampiezza
(breadth), le quali garantiscono che il brand sara richiamato facilmente
dal consumatore, il quale assocera ad esso un’estesa varieta di situazioni
di acquisto e di utilizzo. La salienza della marca, nonostante la sua in-
negabile importanza, in molti casi si presenta come una condizione ne-
cessaria ma non sufficiente alla creazione di brand equity poiché, in
numerose circostanze, entrano in gioco altre variabili, come I’immagine
ed il significato.
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Brand meaning: performance e valori simbolici

Ancorché esistano numerose possibili associazioni, il significato del
brand puo essere distinto sulla base di considerazioni funzionali (product-
related) e in termini di valori simbolici e astratti, attraverso i quali € possibile
soddisfare i bisogni psicologici o sociali dei consumatori. In tale ottica, le
proprieta piu importanti della marca possono essere associate a quattro
aspetti principali, vale a dire il profilo dell'utilizzatore, le situazioni di acqui-
sto e di utilizzo del prodotto, la personalita e i valori del brand e, infine, la
storia ed il retaggio della marca.

Brand response: giudizi e sensazioni

Tale elemento si riferisce alla reazione dei consumatori al brand e alle
attivita di marketing che lo supportano. Tali risposte possono essere distinte
in giudizi e sentimenti: 1 primi esprimono il modo in cui i clienti uniscono le
varie associazioni relative alle prestazioni e ai valori simbolici della marca
per formare opinioni diverse. Per la creazione di un’elevata brand equity, tra
le molteplici tipologie di valutazioni, € possibile identificare quattro sintetici
brand judgments che rivestono particolare importanza, vale a dire (in ordine
crescente di rilevanza), qualita, credibilita, considerazione e superiorita. I
brand feelings, d’altra parte, rappresentano reazioni emozionali nei confronti
della marca e della “valuta sociale” che questa evoca; 1’emozione generata
da un brand puo essere associata in maniera talmente intensa da diventare
accessibile durante il consumo o 1’utilizzo del prodotto: le percezioni
dell’esperienza d’uso di un prodotto possono essere alterate attraverso azioni
di marketing ¢ comunicazione (ad esempio, utilizzando la cosiddetta tran-
sformational advertising), come dimostrato in alcune ricerche. I giudizi ¢ le
sensazioni relative alla marca possono influenzare il comportamento del con-
sumatore favorevolmente solo se quest’ultimo internalizza o pensa ad ele-
menti positivi quando interagisce con il brand.

Brand resonance

L’ultimo livello del modello CBBE si focalizza sulle relazioni e sul grado
di identificazione che il consumatore stabilisce con il brand. 1l concetto di
risonanza si riferisce alla natura del rapporto e a quanto i consumatori si sen-
tano in sintonia con la marca. Tale elemento si caratterizza sia in termini di
intensita o profondita del legame psicologico esistente tra il cliente e il brand,
sia riguardo al livello di attivita generato da questa relazione (es: tasso di
ripetizione degli acquisti, frequenza della ricerca di altre informazioni da
parte dell’acquirente, e cosi via). Specificamente, la brand resonance pud
essere suddivisa in quattro componenti fondamentali:
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1. Fedelta comportamentale: tale dimensione ¢ valutata in termini di
acquisti ripetuti o sulla base del volume di vendita attribuito al
brand nella sua categoria. In sostanza, la behavioural loyalty rias-
sume quanto spesso i consumatori acquistano il brand e I’ammon-
tare speso; quando questi ultimi elementi sono entrambi consistenti,
il valore dei clienti fedeli, come sopra accennato, puo essere molto
rilevante®.

2. Affetto attitudinale: la behavioural loyalty ¢ condizione necessaria,
ma non sufficiente, affinché la risonanza si verifichi: alcuni consu-
matori potrebbero comprare per mera necessita, perché il brand ¢
I’unico disponibile o il piu facilmente accessibile; per creare riso-
nanza, invece, ¢ fondamentale altresi un forte attaccamento perso-
nale, in quanto anche la mera soddisfazione relativa al prodotto puo
non essere sufficiente?’. Creare una fedelta piu intensa richiede un
attaccamento attitudinale piu profondo, che puo essere generato svi-
luppando programmi di marketing e prodotti che soddisfano in
pieno i bisogni dei consumatori.

3. Sense of community: il brand puo anche assumere un significato piu
profondo per il consumatore, ispirando un senso di comunita, che
puo riflettere un importante fenomeno sociale in base al quale i
clienti provano un’affinita o un sentimento di affiliazione nei con-
fronti delle altre persone associate al brand*!.

4. Impegno attivo: in ultimo, la piu forte affermazione di fedelta e ri-
sonanza si verifica probabilmente quando i consumatori sono dispo-
sti a investire tempo, energia, denaro o altre risorse in relazione alla
marca, oltre a quanto gia speso durante I’acquisto o il consumo del
prodotto. Ad esempio, i clienti potrebbero decidere di diventare
membri di un club o un circolo basato sul gradimento del brand,
ricevere informazioni sulle novita, scambiare pareri con altri utiliz-
zatori o, addirittura, con gli insider dell’azienda detentrice della
marca. In questi casi, si ¢ soliti dire che i consumatori diventano
“evangelisti” o “ambasciatori”, in quanto, oltre ad acquistarlo con
frequenza, sostengono la comunicazione riguardante il brand, raf-
forzando il suo legame con gli altri clienti, attuali e potenziali.

3 G. Farrell (1999), Marketers Put a Price on Your Life, US4 Today, 7 July: 3B.

40T A. Stewart (1997), A Satisfied Customer Is Not Enough, Fortune, 21 July.

41 A. Muniz, T. O’Guinn, (2001), Brand Community, Journal of Consumer Research, 27,
4:412-432.
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2.4.2. Marketing mix e brand equity

Nel corso della trattazione, sono state evidenziate le dimensioni comuni
alla maggior parte dei framework riguardanti la brand equity e gli elementi
fondamentali che, nell’approccio customer-based, devono essere sostenuti al
fine di creare una marca solida e che consenta di godere di un forte e difen-
dibile vantaggio competitivo. E stata altresi rilevata I’importanza delle espe-
rienze pregresse dei consumatori e dell’insieme di stimoli, messaggi, imma-
gini ed associazioni che questi ultimi ricevono, creano ed elaborano nel corso
del tempo in relazione ad un determinato brand.

Di conseguenza, ¢ possibile affermare che la brand equity puo essere ge-
nerata e sostenuta rafforzandone gli elementi che la compongono, riscon-
trando I’esistenza di numerose variabili “antecedenti” per ogni dimensione
della marca; queste ultime possono essere influenzate dalle azioni di marke-
ting poste in essere dall’azienda, in quanto la brand equity rappresenta, in
ultima analisi, ’effetto cumulato degli investimenti di marketing realizzati
nel tempo. Un’elevata consapevolezza, associazioni forti, alta qualita perce-
pita e fedelta, possono essere sviluppate attraverso accorti investimenti di
lungo termine. Pertanto, la marca dovrebbe essere gestita nel corso del tempo
in maniera coerente, proteggendo le fonti di brand equity attraverso adeguati
e mirati programmi di marketing.

Numerosi studi stanno suggerendo che le scelte di marketing e le condi-
zioni del mercato possono influenzare in maniera rilevante il livello di brand
equity®. Ad esempio, Simon e Sullivan elencano le spese pubblicitarie, I’eta
della marca, la forza vendita, 1’entry order ed il portafoglio clienti tra i fattori
che possono condizionare la brand equity®; altri Autori propongono diffe-
renti strumenti, tra i quali le pubbliche relazioni, le condizioni di garanzia®*,
il packaging, gli slogan, il naming®, gli eventi promozionali e cosi via. Il
ruolo degli investimenti di marketing come “antecedenti” della brand
equity®®, oltre al supporto teorico fornito da numerosi framework, ha trovato

4 R.S. Ebrahim (2019), The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media
Marketing on Brand Equity and Brand Loyalty, Journal of Relationship Marketing, 19, 4:
287-308.

43 C.J. Simon, M.W. Sullivan (1993), The measurement and determinants of brand equity:
A financial approach, Marketing Science, 12, 1: 28-52.

4 W. Boulding, A. Kirmani (1993), op. cit.

4 K. Keller, S. Heckler, M.J. Houston (1998), The Effects of Brand Name Suggestiveness
on Advertising Recall, Journal of Marketing, 62: 48-57.

46 S. Murtiasih, B. Hermana, W. Febriani (2021), The Effect of Marketing Communica-
tion on Brand Equity with Brand Image, Brand Trust, and Brand Loyalty as the Intervening
Variables, Journal of International Business Research and Marketing, 7, 1: 7-16.
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conferma anche attraverso ricerche empiriche, le quali, tra i numerosi stru-
menti a disposizione delle aziende, si sono focalizzate sul ruolo di alcune
delle classiche leve del marketing:

e investimenti in comunicazione (tra cui, principalmente, quelli pubbli-

citari);

e politiche di prezzo;

e sales promotions;

e strategie distributive (intensita e qualita del punto vendita).

Tali elementi possono influenzare la brand equity in maniera pitt 0 meno
diretta, impattando sulle singole componenti in maniera pit 0 meno specifica
ed incisiva. Ciascuno di essi ¢ di seguito analizzato nel dettaglio.

Investimenti in comunicazione

In relazione alle attivita di comunicazione, ¢ d’obbligo sottolineare come,
soprattutto nell’ambito dei beni di largo consumo, la pubblicita sia ancora lo
strumento piu utilizzato, e sia capace di condizionare la forza della marca e
delle relative associazioni in diversi modi*’. Alcuni Autori hanno dimostrato
come il valore assoluto degli investimenti pubblicitari eserciti un effetto po-
sitivo sulla brand equity e le sue componenti*®. Tuttavia, oltre all’ammontare
monetario in valore assoluto delle spese in advertising, un fattore molto rile-
vante ¢ rappresentato dalla percezione dei consumatori relativa alle spese in
pubblicita e, piu in generale, in attivita di marketing communication a sup-
porto della marca®.

In primo luogo, la percezione relativa agli investimenti in comunicazione
contribuisce a generare presso i consumatori la sensazione che i manager
nutrono grande fiducia nei prodotti proposti sul mercato. In particolare, una
delle conseguenze degli sforzi pubblicitari si estrinseca in una maggiore qua-
lita percepita da parte di clienti e prospect; molte ricerche hanno confermato
che le attivita di marketing communication costituiscono un fondamentale
indicatore esterno di qualita®®. L’intensitd degli investimenti pubblicitari

47 M.S. Nikabadi, M.A. Safui, H. Agheshlouei (2015), Role of advertising and promotion
in brand equity creation, Journal of Promotion Management, 21, 1: 13-32.

48 C.J. Cobb-Walgren, C. Beal, N. Donthu (1995), Brand Equity, Brand Preferences, and
Purchase Intent, Journal of Advertising, 24, 3: 25-40.

4 R. Chay, G. Tellis (1991), Role of communication and service in building and main-
taining brand equity, in E. Maltz (1991), Managing Brand Equity, Marketing Science Insti-
tute, Cambridge, pp. 26-27; W. Boulding, E. Lee, R. Staelin (1994), Mastering the mix: Do
advertising, promotion, and sales-force activities lead to differentiation?, Journal of Market-
ing Research, 31, 2: 159-172.

0D.A. Aaker, R. Jacobson (1994), The financial information content of perceived quality,
Journal of Marketing Research, 31, 2: 191-201.
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gioca un ovvio ruolo sulla consapevolezza e notorieta della marca, creando
riconoscimento e ricordo; attraverso un’elevata esposizione, inoltre, il pro-
cesso di acquisto ¢ facilitato in quanto aumenta la probabilita che il brand
sia incluso nel gruppo di alternative tra cui il consumatore effettua la scelta
(il succitato consideration set)®'. Sulla base del modello della “gerarchia de-
gli effetti”, la pubblicita ¢ anche collegata positivamente alla fedelta alla
marca, in quanto ne rinforza e migliora le attitudini presso i consumatori’2.
Investimenti pubblicitari consistenti, infine, consentono di creare e sostenere
associazioni forti e favorevoli alla marca, generando una positiva brand
image e incrementando conseguentemente la percezione della brand equity.

Politiche di prezzo

I consumatori utilizzano il prezzo come un importante segnale estrinseco
e come indicatore della qualita o dei benefici forniti dal prodotto. Brand col-
locati in un’alta fascia di prezzo sono spesso percepiti come di elevata qualita
e meno vulnerabili ad attacchi dei concorrenti di tipo price-based rispetto
alle marche che competono in una classe di prezzo inferiore™. Di conse-
guenza, tale elemento ¢ in molti casi considerato come “vettore” di qualita
percepita, con la quale esiste, dunque, una correlazione positiva. Studi e ri-
cerche, tuttavia, non hanno rilevato alcuna significativa relazione tra prezzo
ed altre dimensioni della brand equity, come la fedelta e le associazioni di
marca. | consumatori fedeli, come detto, sono poco sensibili ai cambiamenti
di prezzo**, che non costituisce un rilevante criterio di valutazione del pro-
dotto®®. La mancanza di relazione direzionale tra politiche di pricing e brand
associations dipende dal fatto che diverse strategie di prezzo possono essere
collegate alla marca in maniera egualmente forte per i benefici che ogni stra-
tegia fornisce ai consumatori. Un prodotto di tipo low-price offre la cosid-
detta transaction utility (es.: pagando meno del prezzo di riferimento interno
del consumatore), laddove un prezzo elevato conferirebbe un’immagine di

S1J.R. Hauser, B. Wernerfelt (1990), An evaluation cost model of consideration sets, Jour-
nal of Consumer Research, 16, 4: 393-408.

32 M.L. Richins (1995), Social Comparison, Advertising, and Consumer Discontent,
American Behavioral Scientist, 38, 4: 593-607.

33 W.B. Dodds, K.B. Monroe, D. Grewal (1991), Effects of Price, Brand, and Store Infor-
mation on Buyers’ Product Evaluation, Journal of Marketing Research, 28, 3: 307-319.

34 A. Alhaddad (2014), Does price awareness matter to brand equity, European Journal
of Economics, Finance and Administrative Sciences, 65, 1: 20-26.

35 K. Helsen, D. Schmittlein (1994), Understanding Price Effects for New Nondurables:
How Price Responsiveness Varies Across Depth-of-Repeat Classes and Types of Consumers,
European Journal of Operational Research, 76,2: 359-374; D. Meer (1995), System Beaters,
Brand Loyals, and Deal Shoppers: New Insights Into the Role of Brand and Price, Journal of
Advertising Research, 35, 3: RC2-RC7.
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elevata qualita (acquisition utility), portando a una riduzione del rischio per
I’acquirente. La leva del prezzo, dunque, ¢ in grado di generare e sviluppare
brand equity principalmente impattando sulla qualita percepita del prodotto
e dell’azienda che lo propone sul mercato.

Sales promotions

Da quanto appena affermato, appare chiaro come le promozioni basate
sul prezzo (sconti, ribassi di breve periodo, coupon, ecc.), a dispetto degli
eventuali vantaggi in termini di vendita ed introiti finanziari di breve termine,
possano addirittura danneggiare la marca nel lungo periodo. In primo luogo,
tale strumento non costituisce un mezzo adeguato di sviluppo della brand
equity in quanto puo essere facilmente adottato, copiato e contrastato da parte
dei competitor, incoraggiando vendite e comportamenti di brand-switching
solo momentanei. La natura temporanea delle promozioni crea una sensa-
zione di beneficio di breve periodo, che si esaurisce nel momento in cui
I’operazione cessa. Attivita basate su riduzioni di prezzo possono danneg-
giare la marca nel medio/lungo termine, ingenerando 