hest
prans

2016 s

BEST BRANDS

non determina i vincitori in base al giudizio di una giuria.
utilizzando due criteri
e le loro interazioni: ruolo economico e
(sulla base di uno ).




BEST BRANDS CORPORATE

Misura Ia sulla base di attributi
(attrattiva, distintivita, identificazione)
(statura, internazionalitd. qualit)

0y

atiende guotate in borsa, top per fatturato e investimenti adv;
INterviste, campione rappresentativo di popolazione

BEST BRANDS PRODUCT

Misura Ia in termini di (notorieta,
potenzialita, relazione, esperienza”)
(quota, preferenza, premiumness)

seltori/categorie di mercato,  marche. | interviste, campione rappresentativo di popolazione
Dati “duri” da Panel GIK: Sinottica Total Single Saurce Panel, Panel cansumer, Fanel Aetail

* A partie dall‘ edmione D16, siniesd di Memarabilitg -+ Livella di posicivita £ negatinité dell espesienca




BEST BRANDS GROWTH

Misura la di una marca
rispetto all'anno precedente, utilizzando 6 indicatori:

Vlil

con il consumatore

)

Ela
che fa preferire una marca ad

genera forza,




Le marche per avere successo devono
(esperienze, unicita, emozione).

Ma devono, allo stesso tempo,

(quota, preferenza, premiumness).

Cuore @ Corpo

“nonc'e un‘unica
ricetta. L'osservazione empirica ¢l da una
sistematizzazione del territori della marca.




[ A TERRITORI (EMPIRICI) DELLA MARCA

La “fotografia” attuale delle CUORE

Uﬂ|lIIEIIE iﬂ : |esperienze, emaziani, unicita)
clascuna ha un territorio (i ..
cui fa parte e che aiuta a CORPO

) (quota, preferenza,
descriverne -- emimess

VALORI £ SOGLIE DEITERRITORT DI MARCA

CUDRE
| definisce (esperienze, emazioni, unicita)

| brand in crescita oppure
. e TR CORPO
ﬂ” ”“E["[] ﬂl UM |:|[:|[| [|| 'IJIIEI (quota, preferenza,
discendente. premiumness




VALORI £ SOGLIE DEITERRITORI DI MARCA

CUDRE

| definisce (BSDErienze, emoziani, unicia)

| brand di successo, LORPO

che massimizzano entrambe - R,
le dimensioni. -- premiumness)

L MASSIMO DI MARCA KA UNA SOGLIA °ACCESSO
(£ DI RADICAMENTO) MISURABILE

+80% di “Cuore” CUORE
Vs media brands (esperienze, emozioni, unicita)

e D i
.‘E +i7% [!l Lorpo (quota, preferenzs,
% s media brands -. peamcss)




DUNQUE, LAVORARE SUL CUORE 0 LAVORARE
SUL CORPO DELLA MARCA?

LA DINAMICA DELLA MARCA, FRA CUORE E CORPO

Nell"analisi delfe CUORE

| Si IJI]U”E |’ESSEHIH (Esperienze, EmuuuLuu]

+AL di _L_nr_EI:
il T .
Il cuore & 13 variabile R (102, el
dinamica e al cuore si parla con . e e premiumness|
la
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BEST CORPORATE BRAND

@@ cnel ? FERRERO. L'OREAL

| il
—_—)

S@i\% mG IRELLI

Nestl

Volkswagen




BEST PRODUCT BRAND
@D (Catd;, DPQe  Kinder

M- nutelia samsune  YWININGg

BEST GROWTH BRAND

rmTHE  MonTana SR  WONEE

] Ri Nl
L giAsiago 2uEGG




