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1. CONCETTO DI BRAND 

Kotler definisce un brand come “un nome, un termine, un segno, un simbolo, un 

disegno o una loro combinazione che identifica un prodotto o un servizio di un 

venditore e che lo differenzia da quello del concorrente”. 

Tale definizione viene condivisa anche dall’American Marketing Association, 

l’associazione mondiale che riunisce professionisti ed esperti del marketing creata 

nei primi anni del XX secolo per promuovere le pratiche e la disciplina del 

marketing in tutto il mondo. 

La marca perciò rappresenta una risorsa immateriale fondamentale per un’impresa, 

in quanto da una parte rappresenta una fonte di vantaggio competitivo per l’azienda 

rispetto ai competitor, dall’altra è un indice di valore per i consumatori. 

La struttura della marca è composta da 3 componenti tra loro interconnesse: 

1. Componente identificativa, per la quale la marca è vista come uno strumento 

volto ad identificare una specifica formula d’offerta differenziandola da 

quelle dei concorrenti. Il concetto chiave su cui si sviluppa la componente 

identificativa è la brand identity, alla quale è legata la brand awareness.  

2. Componente percettiva, legata alla rete di associazioni cognitive e delle 

percezioni che il consumatore ricrea nella sua mente quando interagisce con 

la marca. Il perno su cui verte questa competente è la brand image, 

finalizzata a comunicare direttamente con il consumatore, al fine di generare 
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una serie di associazioni volte a rendere l’acquisto del prodotto 

un’espressione del consumatore stesso. 

3. Componente fiduciaria, dove la marca serve a confermare, o meno, le 

aspettative createsi nell’acquirente. Riguarda perciò una serie di valori che 

si costituiscono nel lungo periodo, e la loro soddisfazione porta ad un 

consolidato giudizio positivo da parte del consumatore verso la marca. 

Dall’interazione di queste 3 componenti si ottiene la brand equity, ovvero il valore 

di una marca. 

1.1 Brand identity 

Aaker definisce la brand identity come una combinazione unica di associazioni che 

l’azienda ambisce a costruire e a mantenere nel tempo. Queste associazioni 

supportano la marca e rappresentano la promessa che l’azienda si impegna a 

mantenere nei confronti dei consumatori1.  

Aaker e Joahimsthaler hanno costruito un modello di analisi dell’identità di marca, 

attraverso il quale la brand identity viene descritta tramite 3 cerchi concentrici. I 

livelli della struttura quindi sono: 

1. Brand Essence: l’essenza della marca. Rappresenta il cerchio più interno 

della brand identity ed esprime la promessa di fondo fatta ai consumatori. 

                                                 
1 David Aaker – Building Strong Brands. 1996 



5 

 

Ha il compito di riflettere ciò che la marca vuole rappresentare, e di far 

giungere tali valori correttamente ai consumatori finali. 

2. Core Identity: l’identità centrale. È costituita dalle connotazioni di marca 

più rappresentative, che devono riflettere la mission e la strategia di mercato 

dell’azienda. La Core Identity dovrebbe restare immutata anche se la marca 

dovesse entrare in nuovi mercati o produrre nuovi prodotti. 

3. Extended Identity: l’identità allargata. Comprende tutti gli attributi che sono 

esclusi dalla Core Identity, ma che servono a specificare meglio il 

significato e l’identità della marca. Tuttavia, spesso tali connotati sono 

estendibili solo a determinati prodotti e non a tutta la gamma di prodotti 

venduti attraverso il brand. 

Jean-Noel Kapferer identifica i 6 elementi chiave per la determinazione 

dell’identità di marca e li riassume nel “prisma della brand identity”, rappresentato 

dal grafico sottostante. 
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Figura 1 PRISMA DELLA BRAND IDENTITY. FONTE: 

https://www.12manage.com/methods_kapferer_brand_identity_prism_it.html 
 

Gli elementi attraverso i quali può essere studiata l’identità di marca possono essere 

divisi verticalmente in esterni e interni, mentre orizzontalmente sono suddivisi in 

componenti relative al contesto dell’emittente e del ricevente. 

I sei elementi sono: 

1. Aspetti fisici. Si fa riferimento all’insieme degli elementi visibili e oggettivi 

della marca. 

2. Personalità. Per descrivere correttamente la personalità della marca bisogna 

paragonare quest’ultima ad una persona ed individuare il tipo di carattere che 

avrebbe se lo fosse. Aaker definisce la personalità di marca come il “set di 

caratteristiche umane associate alla marca”, proponendo un modello per la 

misurazione della personalità di marca basata su 5 dimensioni (Sincerità, 

https://www.12manage.com/methods_kapferer_brand_identity_prism_it.html
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Eccitazione, Competenza, Sofisticazione, Durezza) a loro volta articolate in 

specifici tratti elementari. 

3. Cultura. La cultura della marca è legata ai valori del suo creatore, 

esprimibili, ad esempio, come collegamento con il contesto geografico in cui la 

marca ha preso vita.  

4. Relazione. Una marca che ha una propria identità ben definita influenza le 

relazioni tra gli individui/consumatori, rendendoli parte di un gruppo. 

5. Immagine riflessa. Descrive il consumatore tipico che il mercato associa al 

brand, e non di meno il cliente che l’impresa immagina per sé stessa.  

6. Auto-immagine. Corrisponde all’immagine che i consumatori hanno di sé 

stessi quando utilizzano il prodotto, e il modo in cui essi si percepiscono. 

1.2 Brand awareness 

Quando si parla di brand awareness si fa rifermento alla notorietà di marca, ovvero 

alla capacità dei consumatori di richiamare o riconoscere la marca in situazioni 

diverse. Essa è perciò il grado di conoscenza che il pubblico ha di un determinato 

brand.  

La brand awareness è composta da due fasi: il riconoscimento del brand e il 

richiamo dello stesso.  

Il riconoscimento riguarda la capacità dell’individuo di confermare una precedente 

esposizione della marca quando il nome o altri elementi del brand possiedono un 

ruolo rilevante. 
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Il richiamo della marca consiste nell’abilità del consumatore a ricordarsi il nome 

dell’azienda quando manifesta particolari bisogni riconducibili al settore di 

appartenenza della stessa. 

Chiaramente, un elevato livello di riconoscimento e di richiamo della marca, 

implica una corretta brand awareness raggiunta dall’impresa.  

Per studiare la notorietà di marca, David Allen Aaker ipotizza il modello della 

“piramide della brand awareness”, secondo cui la conoscenza della marca parte 

dalla base della piramide, in una situazione in cui il consumatore non ha nessun 

ricordo o nessuna associazione con la marca in questione.  

 

La piramide è suddivisa in 4 sezioni, rappresentanti diversi livelli di conoscenza 

della marca presa in esame. Tali livelli sono: 

1. Unaware of a Brand: è la fase in cui non abbiamo nessuna conoscenza della 

marca; 

2. Brand Recognition: rappresenta il momento in cui cominciamo a 

riconoscere la marca, ma soltanto ricevendo degli stimoli esterni che la 

richiamano alla memoria; ad esempio, quando qualcuno ci chiede “Conosci 

la marca X?”. 

3. Brand Recall: a questo livello, tendiamo ad associare in maniera 

completamente spontanea la marca ad uno specifico settore, senza nessun bisogno 

di stimoli esterni. 
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4. Top of Mind: è l’apice della piramide, e rappresenta quel livello di 

conoscenza della marca tale da fondere conoscenza e consapevolezza del brand in 

maniera talmente coesa da influenzare il comportamento di acquisto del 

consumatore. 

La piramide mostra quindi il percorso che porta il consumatore dalla totale 

mancanza di conoscenza di una marca, all’acquisire una conoscenza sempre più 

radicata fino al raggiungimento dello stadio finale, il Top of Mind. 

1.3 Brand image 

La brand image è fortemente collegata alla componente cognitiva della marca, 

rappresentando il significato del brand che si genera nella mente del consumatore.  

Ciò deriva da un processo legato alla soggettività con la quale il cliente interpreta 

in maniera razionale e/o emozionale i valori intrinsechi nei prodotti del brand. 

Possiamo quindi definire la brand image come l’immagine della marca così come 

viene recepita dai consumatori, ovvero tutto l’insieme di elementi di un brand che 

concorrono a definire l’identità auspicata, che non sempre però coincide con 

l’immagine effettivamente percepita. 

La brand image ha importanti significati per quanto concerne il comportamento di 

acquisto del consumatore, in quanto il prodotto che acquisisce un immagine 

positiva da parte del pubblico diventa un prodotto difficilmente attaccabile dalla 

concorrenza e per questo meno sostituibile. 
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È chiaro inoltre il collegamento tra brand image e brand identity: se la brand identity 

esprime l’immagine che l’azienda vuole dare di se e dei suoi prodotti agli occhi dei 

consumatori (immagine auspicata), la brand image è il riflesso dell’identità di 

marca verso il pubblico, ovvero l’insieme di valori percepiti realmente dal pubblico 

(immagine percepita). 

Durante le varie fasi di esperienza che il consumatore ha con la marca (acquisto, 

consumo, comunicazione), nella mente di quest’ultimo si generano delle 

associazioni, essenzialmente riconducibili secondo Keller a tre categorie: 

1. Attributi dell’offerta. Comprendono l’insieme delle associazioni che 

esprimono la percezione che i consumatori hanno del brand, legate alle 

caratteristiche distintive che definiscono un bene o un servizio. Le 

associazioni possono riferirsi ad attributi relativi alla funzionalità del 

prodotto, definiti “product-related” (es. le componenti tecniche che gli 

permettono di svolgere correttamente la sua funzione), oppure ad attributi 

legati ad aspetti estrinsechi, definiti “no product-related” (es. la tipologia del 

consumatore). 

2. Benefici percepiti dai consumatori. Sono associazioni formatesi nella mente 

del consumatore connesse a vari tipi di valori (funzionali, esperienziali o 

simbolici) che l’individuo collega agli attributi del prodotto. 

3. Atteggiamento generale del consumatore rispetto alla marca. Sono 

associazioni con un elevato livello di astrazione, che attengono alla 
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componente fiduciaria dell’immagine sviluppata dalle imprese che riescono 

a soddisfare le aspettative dei clienti. In altri termini, racchiudono l’insieme 

delle valutazioni create dai clienti nei confronti del brand. 

1.4 Brand loyalty  

La brand loyalty, o fedeltà alla marca, è probabilmente considerata la variabile più 

importante nei confronti di un consumatore, in quanto riguarda la fiducia che ha 

quest’ultimo verso la marca e la possibilità che esso in futuro riacquisti i prodotti o 

i servizi del brand.  

Vari studi hanno infatti dimostrato che la creazione di una relazione duratura nel 

tempo con i propri clienti, basata su una logica di fedeltà, permetta alle imprese di 

incrementare i propri profitti in quanto consumatori più fedeli acquistano un 

maggior numero di prodotti, sono meno sensibili a variazioni di prezzo e prestano 

meno attenzione all’insieme delle offerte dei concorrenti. È fondamentale perciò 

per un’impresa costruire un intenso legame di fedeltà che colleghi il cliente al brand, 

in quanto essa rappresenta una leva di successo per l’impresa stessa. 

Per parlare appropriatamente di fedeltà alla marca è necessario che il cliente reiteri 

il processo di acquisto di prodotti o servizi di un brand a seguito di un effettivo 

legame con la marca, e non perché esso sia dovuto o favorito da particolari 

situazioni di mercato che possano imporre la mancanza di alternative. In altre 

parole, il processo di acquisto continuo e ripetuto di beni o servizi di un brand deve 
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essere il risultato di una scelta perfettamente consapevole e volontaria da parte del 

consumatore. 

Vari economisti nel tempo hanno cercato di dare una definizione di fedeltà di marca 

che sia esaustiva e corretta, nonostante sia difficile ridurre a parole e termini un 

concetto basato su un carattere emozionale, e quindi di natura intangibile, che lega 

il cliente con il brand. 

Oliver definisce la brand loyalty come “un profondo impegno da parte del cliente 

di riacquistare o riappropriarsi di un prodotto-servizio preferito in modo costante 

nel tempo, nonostante fattori situazionali o sforzi di marketing tesi a generare 

comportamenti sostitutivi”2. 

Kotler la definisce come “il sentimento di attaccamento che un individuo prova 

verso un set di brand e di imprese”3; in questa definizione si cerca di inglobare 

all’interno del concetto di fedeltà di marca sia la componente di atteggiamento, sia 

la componente comportamentale, ottenendo un concetto multidimensionale.  

Infine, Aaker definisce la fedeltà di marca come “il grado di attaccamento emotivo 

che un consumatore ha rispetto ad un brand”4, andando ad identificare sei 

dimensioni per definirla: intenzione a riacquistare il prodotto, riconoscimento di un 

                                                 
2 Richard L. Oliver – Whence Consumer Loyalty? 1999 
3 Philip Kotler – Marketing Management.  
4 David Aaker – Managing Brand Equity. 1991 
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premium price, soddisfazione, preferenza rispetto ad altri brand, switching cost e 

commitment verso il brand. 

Per comprendere meglio il funzionamento della brand loyalty, Dick e Basu5 nel 

1994 hanno ideato un modello che identifica quattro diversi tipi di fedeltà alla 

marca: Vera fedeltà, Fedeltà latente, Fedeltà spuria, Nessuna fedeltà. Essi hanno 

proposto di misurare la fedeltà in termini di atteggiamento relativo, ossia in base 

alla valutazione che il cliente esprime con riferimento alla superiorità/inferiorità 

della marca acquistata con maggior frequenza, definita “marca focale”, rispetto alle 

alternative di offerta considerate. 

Un’elevata fedeltà comportamentale, dovuta al continuo riacquisto del brand nel 

tempo, è una condizione necessaria ma non sufficiente per avere la vera fedeltà di 

marca; affinché si abbia una vera fedeltà, tale comportamento di riacquisto deve 

                                                 
5 A. S. Dick, K. Basu – Costumer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework. 1994 

Figura 2: MODELLO DI DICK E BASE. FONTE: https://slideplayer.it/slide/12282869/ 
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essere supportato da un attaccamento emotivo ed affettivo, che si traduce in un 

elevato commitment del cliente verso la marca e nel suo bisogno di possederla. 

Una fedeltà alla marca viene invece definita “spuria” quando è caratterizzata da una 

elevata fedeltà in termini di riacquisto, ma non accompagnata da un attaccamento 

emotivo verso il brand. Esse generalmente deriva da comportamenti dovuti 

all’inerzia e all’abitudinarietà, motivo per cui la probabilità che il cliente attui 

comportamenti sostituitivi è più elevata. 

Definiamo invece “latente”, o “pseudo-fedeltà”, quella fedeltà che si manifesta in 

situazioni in cui il cliente è legato al brand da un effettivo legame emotivo ed 

affettivo, ma esso non si traduce in un’elevata fedeltà comportamentale. Le 

motivazioni alla base di questa mancata concretizzazione dell’intenzione di 

acquisto nel processo di acquisto effettivo, sono rintracciabili soprattutto in 

influenze sociali o fattori situazionali (es. disponibilità del brand all’interno di un 

punto vendita). 

Infine, viene definita con il termine “nessuna fedeltà” quel livello di relazione che 

lega il brand con il cliente caratterizzato da un basso attaccamento emotivo verso la 

marca unito a una limitata frequenza nel riacquisto del brand. 

1.5 Brand equity 

La brand equity, o valore della marca, esprime la forza di una marca sul mercato. 

Srivastava e Shocker nel 1991 cercano di definire il concetto di valore di marca da 

un punto di vista più orientato al marketing, intesa come “il patrimonio d’immagine 
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che una marca è riuscita a costruirsi nel tempo, frutto dell’aggregazione di 

atteggiamenti e comportamenti dei consumatori, dei canali distributivi e dei diversi 

influencer del processo di acquisto che rafforzano i profitti futuri e il cash flow di 

lungo periodo”6. 

Tuttavia, la definizione più nota resta quella fornita da Aaker, per la quale la brand 

equity esprime “l’insieme delle risorse (o dei costi) legate al nome e al simbolo 

della marca che si aggiungono al (o devono essere sottratti dal) valore che un bene 

o un servizio fornisce ai clienti di un’impresa e alla stessa impresa”7. 

Per far sì che le associazioni influiscano positivamente sul valore della marca, 

devono essere fortemente connesse con il nome o con il marchio. Nell’ipotetico 

caso in cui quest’ultimi venissero modificati, il totale delle associazioni, positive 

e/o negative, andrebbero perse. 

Ci sono quindi elementi tangibili, o “asset”, che si manifestano in attività e passività 

e che vanno ad aggiungere o a sottrarre valore ad un prodotto o servizio di un 

determinato brand. Secondo Aaker tali elementi posso mutare in base al singolo 

contesto e al periodo temporale preso in considerazione; tuttavia, è possibile 

raggruppare questi asset in cinque specifiche categorie: 

1. Fedeltà alla marca, o brand loyalty. 

                                                 
6 R. K.Srivastava. A. D. Shocker – Brand Equity: A Perspective on its Meaning and Measurement. 

1991 
7 David Aaker – Managing Brand Equity. 1991 
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2. Notorietà del nome, o brand awareness. 

3. Qualità percepita del marchio. Essa influenza direttamente le decisioni di 

acquisto e la fedeltà alla marca dei clienti, soprattutto nei casi in cui essi non 

dispongano delle competenze necessarie per effettuare un’analisi corretta 

sulla qualità del prodotto offerto. Il riconoscimento di una elevata qualità da 

parte del cliente, inoltre, permette all’impresa di riconoscere ai propri 

prodotti un premium price, senza che esso modifichi negativamente la 

domanda per quella specifica offerta, e permettendo di ottenere margini di 

profitto superiori da poter reinvestire sul valore della marca. 

4. Associazioni mentali legate alla marca. Comprendono valori basati su 

particolari associazioni, come quella ad un personaggio famoso o ad uno 

specifico stile di vita. Nel momento in cui una marca riesce a confermare un 

posizionamento forte su un determinato aspetto, i competitor che 

cercheranno di promuovere un prodotto sostitutivo incontreranno un elevato 

numero di difficoltà. 

5. Altre risorse esclusive della marca. Le risorse di una marca acquisiscono un 

maggior valore nel momento in cui sono in grado di impedire ai competitor 

di conquistare parte della sua clientela e la loro fedeltà. Tali risorse 

comprendono, a titolo di esempio, i brevetti, i canali distributivi esclusivi e 

i marchi registrati, o “trademark”. 
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Inoltre, rimane utile portare a conoscenza il modello sviluppato da K.L. Keller nel 

2008 che prende il nome di “Customer Based Brand Equity”8. Tale modello 

sviluppa il processo sequenziale, composto da quattro fasi, attraverso il quale la 

brand equity di una marca si instaura nella mente dei consumatori, attraverso anche 

degli stimoli di marketing esterni loro abilmente veicolati. 

 

Esso stabilisce che, per prima cosa, al fine di costruire un marchio forte, è 

necessario modellare abilmente il modo in cui i clienti target pensano, percepiscano 

e vivano il prodotto. Bisogna pertanto costruire un adeguato set di esperienze 

attorno al marchio, che il consumatore possa vivere in maniera tale da creare nella 

sua mente delle associazioni positive di vario tipo. 

La cosiddetta “brand equity pyramid” divide la costruzione della brand equity in 

quattro step. 

La prima fase consiste nello sviluppare una corretta e positiva notorietà di marca 

(brand awareness) e sviluppare una serie di associazioni cognitive della marca 

legate ad una specifica classe di prodotto. Occorre pertanto creare l’identità del 

marchio finalizzato a renderlo distinguibile dalla concorrenza cosi che i clienti 

possano riconoscerlo in maniera chiara. 

                                                 
8 K. L. Keller – Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. 

2008 
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Il secondo step è finalizzato a definire il significato del marchio, identificando e 

comunicando cosa il brand rappresenta. Questo significato può essere ricondotto a 

due macro-ambiti: la dimensione funzionale basata sulle performance tecniche e la 

dimensione più astratta di “immaginario” legato alla marca. Bisogna pertanto 

comunicare cosa il brand rappresenti sia in termini prettamente tecnici, legati alle 

prestazioni dei prodotti, sia in termini di immagine, con collegamenti a livello 

sociale e psicologico. 

Nel terzo step si analizza lo sviluppo delle risposte dei consumatori al marchio, sia 

in termini di giudizi cognitivi (“giudizio dei clienti”), sia in termini di risposte 

affettive (“feeling dei clienti”). I consumatori nello sviluppare un giudizio verso un 

marchio, valutano quest’ultimo in termini di qualità, credibilità, considerazione e 

superiorità. Tuttavia, oltre a ciò, si sviluppano dei giudizi e delle risposte anche 

nella sfera affettiva-sentimentale, collegata a come il brand “fa sentire” il singolo 

consumatore.  

L’ultimo passaggio si sviluppa all’apice della piramide, e si concretizza nel creare 

un legame tra marca e cliente che sfoci in una dinamica relazionale di medio-lungo 

termine. Si parla in questo caso di “risonanza del brand”, ed è il livello più difficile 

da raggiungere per l’impresa. Affinché si generi questo legame è essenziale che 

sussistano: lealtà comportamentale, attaccamento attitudinale, senso di comunità e 

coinvolgimento attivo. 
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La brand equity costituisce anche una vera e propria leva per il valore, permettendo 

di sviluppare estensioni di linea e di entrare in nuovi canali distributivi, in quanto 

risulterà tanto più facile inserire un nuovo prodotto nel mercato tanto più il brand è 

noto e forte. 
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2. STRATEGIE DI BRANDING 

Abbiamo pertanto visto i concetti fondamentali di una marca. Passiamo ora a 

spiegare cosa è il Branding e quali sono le diverse strategie che l’azienda può 

mettere in atto. 

Con il termine Branding facciamo riferimento alla gestione del marchio aziendale, 

e comprende un processo che l’impresa effettua per differenziare la propria offerta 

da quelle dei concorrenti, tramite l’utilizzo di particolari elementi distintivi. La 

finalità principale è quella di trasmettere nella mente dei consumatori la differenza 

esistente con i brand concorrenziali, nella stessa categoria di prodotto. 

Si deve inizialmente scegliere ed individuare gli elementi identificativi della marca, 

tradizionalmente coincidenti con il nome, il logo e il simbolo del brand. Per la scelta 

di tali elementi identificativi esistono sei criteri da seguire. I primi tre sono detti 

“criteri di costruzione della marca”, secondo i quali il brand deve essere facile da 

ricordare, significativo e gradevole. I restanti tre sono criteri “difensivi” volti a 

proteggere la marca dalle minacce concorrenziali, e sono trasferibilità, adattabilità 

e tutelabilità.9 

Tramite essi si cerca di comunicare correttamente ai consumatori target i valori 

associati alla marca. A questo punto, l’azienda deve cercare di creare un corretto 

posizionamento della marca nella mente dei consumatori. 

                                                 
9 Kotler, Keller, Arcani, Costabile; Marketing Managment 
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Il processo di posizionamento definisce l’ambiente competitivo di riferimento, 

analizzando accuratamente il proprio brand e quello dei concorrenti in modo da 

individuare il giusto posizionamento nel mercato. Per fare questo l’azienda può fare 

utilizzo di un particolare strumento, che prende il nome di “analisi SWOT”, 

studiando e analizzando i punti di forza (“Strenghts”), di debolezza 

(“Weaknessess”), le potenziali opportunità (“Opportunities”) e le potenziali 

minacce (“Threats”). 

Infine, per ottenere il posizionamento desiderato è utile definire una sorta di mantra 

del brand, una breve frase che riassume l’essenza della marca; riporto a titolo di 

esempio il mantra della Nike “Just do it”, che approfondiremo nel terzo capitolo. 

Dopo aver spiegato i caratteri generali del branding, vediamo ora quali sono le 

strategie ad esso legato che l’azienda può mettere in atto per gestire correttamente 

il proprio sistema offerta. 

In generale, le imprese possono decidere di seguire due strategie di branding 

principali: la strategia di marca multi-prodotto o la strategia multimarca. 

La strategia di marca multi-prodotto, definita anche strategia di “Corporate Brand”, 

è un processo attraverso il quale l’impresa utilizza una sola marca per promuovere 

e vendere tutti i suoi prodotti e/o servizi. I vantaggi di questa strategia sono 

riconducibili innanzitutto al capitalizzare gli investimenti nel brand, rafforzando la 

brand equity; inoltre essa permette all’azienda di effettuare la “product line 

extension”, una pratica attraverso la quale si entra in nuovi segmenti di mercato 
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utilizzando una stessa marca. Infine, l’ultimo vantaggio è legato al minor dispendio 

economico che l’azienda deve sostenere in termine di budget per il marketing e la 

comunicazione, in quanto la stessa marca è utilizzata per una pluralità di prodotti. 

A fronte di questi indubbi vantaggi, questa strategia possiede un punto di criticità 

importante, quello di dare vita a dei processi di “cannibalizzazione” nei quali 

l’aumento delle vendite dovuto all’estensione di linea viene eroso dalla riduzione 

delle vendite e della domanda per gli altri prodotti dell’impresa. 

La strategia di marca multi-prodotto può dare origine a particolari strategie di 

branding che prendono il nome di “subbranding” e “co-branding”. 

Tramite l’attento utilizzo di una strategia di subbranding, un’azienda è in grado di 

combinare efficacemente il brand principale (“Family brand”) con un brand 

gerarchicamente meno rilevante. A titolo di esempio, si può riportare che questa 

specifica strategia è molto utilizzata dalle case automobilistiche, che associano al 

nome del proprio brand quello del singolo prodotto (es. Fiat Panda). 

La seconda strategia è il “co-branding”, una forma di marketing tramite la quale 

due brand noti e distinti vengono combinati insieme per la sponsorizzazione e la 

vendita di un unico prodotto o servizio. In particolare, il co-branding è definibile 

come una “forma di cooperazione tra due o più marche con un significativo grado 

di riconoscimento fra i consumatori. Questa forma di collaborazione ha di solito, 

una durata di medio lungo termine e il potenziale valore netto che può generare è 

ancora troppo esiguo per giustificare l’avviamento di una nuova marca e/o una 
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legale joint venture”10. Il principale vantaggio legato al co-branding è riscontrabile 

nel poter permettere alle imprese di trarre beneficio dalla forza congiunta dei brand, 

soprattutto quando almeno uno di essi gode di un’elevata brand awareness. 

In alternativa alla strategia di marca multi-prodotto, l’impresa può decidere di 

utilizzare una strategia multimarca. Adottando tale strategia l’impresa si impegna 

ad associare ad ogni prodotto commercializzato una specifica marca/brand. 

Tale strategia gode dell’indubbio vantaggio che un eventuale crisi o fallimento di 

uno dei brand connessi all’azienda non condizionerà in negativo la reputazione e le 

vendite degli altri prodotti. Tuttavia, una strategia di questo tipo comporta elevati 

investimenti in comunicazione del valore de brand, dovendo generare per ogni 

marca presente nel portafoglio aziendale una specifica brand awareness connessa 

ai singoli obiettivi e benefici ricercati dal prodotto, non potendo contare sulla 

notorietà manifestata dal brand principale dell’impresa. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
10 Interbrand, McMillan Business, 1996 

https://www.glossariomarketing.it/significato/joint-venture/
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3. IL CASO NIKE – JORDAN 

La Nike oggigiorno rappresenta uno dei brand più importanti al mondo per strategie 

adottate e per prodotti venduti. Almeno un terzo della popolazione mondiale 

compra prodotti Nike e quasi tutti quando pensano ai brand da cui poter comprare 

abbigliamenti o attrezzature sportive, pensano a questa marca. A livello di numeri, 

possiede un fatturato di 19 miliardi di dollari (valutazione effettuata nel 2009), 

domina il mercato globale con una quota del 31% e il mercato statunitense con una 

quota del 50%; il suo logo, lo Swoosh, oggi vale 26 miliardi di dollari (stima del 

2018). 

La Nike nasce da un’idea di Phil Knight, giovane atleta corridore e laureato alla 

Standford University, e Bill Bowerman, suo allenatore di atletica. Tuttavia, 

possiamo sicuramente affermare che la Nike come oggi intesa sia una creatura 

esclusiva di Phil Knight, ed il cui successo è legato alla sua visione imprenditoriale 

e di innovazione che lo caratterizzano già da quando era poco più che maggiorenne. 

La storia della Nike ha avvio nel 1962, quando terminata l’università Knight decide 

di intraprendere un viaggio internazionale, prima alle Hawaii e poi in Giappone. 

Proprio in Giappone entra in contatto con la “Onitsuka Tiger”, che successivamente 

diventerà conosciuta nel mondo con il nome Asics, una ditta produttrice locale di 

scarpe sportive. Rimase profondamente colpito dalla qualità delle scarpe, e riuscì a 

stilare un accordo di distribuzione per quelle calzature in America. Tornato in patria 

fondò insieme al suo allenatore Bowerman la prima società, denominata “Blue 

Ribbon Sport”; con i primi guadagni ottenuti i due decisero di creare una propria 

linea di scarpe sportive, cercando di innovare il prodotto. Tramite l’ausilio di una 

macchina da waffle furono creati dei gommini da mettere sotto le scarpe, da usare 

come ammortizzatori per poter rendere la corsa dell’atleta più fluida e meno 

usurante da un punto di vista fisico. 
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Dai guadagni così ottenuti, fondarono nel 1971 l’azienda che ora conta più di 6.000 

dipendenti e leader del settore di abbigliamento sportivo: la Nike. Tuttavia, 

all’epoca tale azienda non aveva ancora un nome e un logo: il nome fu scelto dallo 

stesso Knight su oltre 45 progetti presentati alla società, mentre il logo fu 

commissionato ad una graphic designer, Carolyn Davidson, che lo realizzò in meno 

di una giornata per 35 dollari.                          

Il logo, comunemente definito “Swoosh”, 

oggi ha un valore che trascende la caratura 

economica, essendo uno dei simboli più 

importanti mai esisti e permettendo alla 

stessa Nike di rendere riconoscibili i 

propri prodotti soltanto inserendo in essi lo 

Swoosh, senza la necessità di dover 

scrivere il nome del proprio brand. I valori che questo logo esprime sono 

sintetizzabili in movimento, velocità, dinamicità e libertà; difatti il logo essendo 

una linea non chiusa rappresenta l’apertura di chi lo indossa, sia fisica che mentale. 

La Nike ebbe subito un discreto successo, ma la concorrenza era molto forte e 

rappresentata dalle due marche all’epoca leader nel settore dell’abbigliamento 

sportivo, Adidas e Converse. Nike allora decise di intraprendere una serie di 

sponsorizzazioni con l’obiettivo di erodere quote di mercato ai due competitor 

principali, cercando di creare allo stesso tempo una community nella quale la gente 

potesse rispecchiarsi, incarando determinati tipi di valori e abilità. 

La strategia che portò maggior benefico a livello di brand awareness e brand loyalty 

fu il riuscire a mettere sotto contratto quello che verrà successivamente ricordato 

come il più grande giocatore di pallacanestro di tutti i tempi e uno degli sportivi più 

influenti di sempre, Michael Jordan, creando intorno a lui un apposito brand: Air 

Jordan; tuttavia su questo torneremo successivamente. Altre sponsorizzazioni di 

Figura 3. LOGO NIKE. FONTE: SITO NIKE 
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grande importanza furono nel 1988 tramite un accordo di fornitura di divise di 

calcio per la nazionale brasiliana durante il mondiale USA (l’immagine della Nike 

si rafforzò ulteriormente grazie alla vittoria del mondiale da parte del Brasile) e nel 

2008 con le Olimpiadi di Pechino, dove numerosi atleti partecipanti (su tutti l’intera 

nazionale di pallacanestro americana) erano testimonial Nike. Queste due strategie 

permisero alla Nike di sfondare rispettivamente in Europa e Asia, ed in breve tempo 

diventare leader nei singoli mercati di riferimento. 

Un ulteriore tappa fondamentale per lo sviluppo del brand Nike nel mondo, fu 

l’accordo stilato con la Apple nel 2006, per la creazione di un particolare gadget 

high tech per la corsa, che prese il nome di “Nike+iPod Sports Kit”. Esso consisteva 

in un sensore che gli atleti inseriscono nelle scarpe da corsa e un ricevitore, 

posizionato in un iPod o iPhone; tramite esso quando l’atleta si allena, il sensore 

registra una serie di dati funzionali al miglioramento delle proprie capacità 

atletiche, come quelle relative al chilometraggio e alle calorie consumate. Tramite 

questa sponsorizzazione la Nike si avvicinò sensibilmente al mondo della 

tecnologia, nel cui settore oggi riveste un ruolo rilevante. 

Ma il vero fattore di successo che ha permesso di creare un’azienda con un fatturato 

da 19 miliardi di dollari è riscontrabile nell’importanza che la Nike ha dato fin da 

subito alla comunicazione con il proprio pubblico. Subito dopo aver fondato la Nike 

nel 1971, Knight decise di rivolgersi ad un’agenzia esperta nella comunicazione, la 

“Wieden+Kennedy Advertising Agency”, con la quale realizzò i primi spot 

pubblicitari. Fu proprio in uno di questi primi spot che venne usata per la prima 

volta la frase “Just Do It”, che ebbe un impatto emozionale sul pubblico talmente 

rilevante che vari sportivi scrissero alla Nike di ritrovarsi in pieno con quel motto. 

In particolare, tutto il sistema comunicativo dell’azienda si basa sul raccontare una 

semplice storia, quella dell’eroe. Molti brand, anche precedentemente alla Nike, 

hanno usato questa storia per promuovere i propri prodotti, cercando di attirare 
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clienti e fidelizzarli. Tuttavia la differenza sostanziale tra la storia dell’eroe 

raccontata dalla Nike e quella raccontata da altri brand, sta nella figura che si 

contrappone al protagonista. Solitamente, l’antagonista dell’eroe è una persona 

esterna, mentre la Nike decide di personificare questo nemico in qualcosa di interno 

all’eroe: la nostra pigrizia. È in questo modo che la Nike ha voluto fidelizzare i 

clienti, facendoci affrontare, seppur indirettamente, il nostro nemico più 

importante: noi stessi. 

Per semplificare, possiamo elencare alcuni principi guida che la Nike ha seguito per 

poter crescere mediante la comunicazione: 

1. Creare uno slogan convincente: rappresentato dal sopra citato “Just Do It”, 

che è quasi diventato un mantra per molte persone nel mondo. 

2. Creare delle storie significative: la grandezza della Nike sta nell’aver creato 

in ogni spot, una storia significativa con cui poter ispirare le persone. Non 

solamente tramite l’utilizzo di testimonial noti, che possono essere 

considerati dei modelli, ma anche tramite persone normali, come un ragazzo 

sovrappeso oppure un anziano che riprende a correre, con cui i consumatori 

si possono identificare. 

3. Creare spot divertenti e adrenalinici: cercando di porre così sullo stesso 

piano atleti famosi con persone normali. 

4. Sfruttare il potere dei social media: non è un caso che gli sportivi con più 

seguito nei social media sono quasi sempre testimonial Nike. 

5. Utilizzare i giusti testimonial, in quanto la loro presenza porta ad un 

aumento della conoscenza del brand all’interno dei singoli mercati. È 

possibile riportare a titolo di esempio Michael Jordan, Lebron James e Kobe 

Bryant per il basket, Tiger Woods per il golf, Roger Federer e Rafa Nadal 

per il tennis e molti altri ancora. 
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Ma, come sopra accennato, la sponsorizzazione che permise alla Nike di diventare 

nel tempo l’azienda che oggi tutti noi conosciamo fu sicuramente quella con 

Michael Jordan. Nato il 17 Febbraio del 1963 a Brooklyn e spostatosi in seguito a 

Wilmington, North Carolina, Michael Jordan ha cambiato per sempre l’immagine 

del basket nel mondo. Studente dell’Università della North Carolina, grazie ad una 

borsa di studio ottenuta per poter giocare a basket, nel 1984 fu scelto dai Chicago 

Bulls come terza scelta assoluta al Draft NBA, in cui vengono ogni anno scelti i 

migliori talenti uscenti dal college universitario. A livello sportivo, vinse sei titoli, 

dominando tutti gli anni ’90, ed ottenne la proclamazione a miglior giocatore di tutti 

i tempi su un campo da basket (G.O.A.T.). 

Ma come si raggiunse l’accordo? Era l’anno 1984 e la Nike stava cercando un 

nuovo mercato da conquistare, con importanti margini di crescita. Dopo un’attenta 

analisi, l’interesse cadde sul mondo della pallacanestro e sul modo in cui gli atleti 

di basket, soprattutto afroamericani, riuscissero ad influenzare i loro supporter. 

Tuttavia, le principali stelle della NBA dell’epoca (da Magic Jhonson a Larry Bird) 

avevano già firmato contratti importanti di sponsorizzazione con Adidas o 

Converse, che controllavano la maggior parte degli atleti di pallacanestro 

statunitense. La Nike allora decise di adottare una strategia diversa, mandano vari 

osservatori a visionare i migliori prospetti dei college che nel giro di due stagioni 

sarebbero stati chiamati al Draft NBA e quindi avrebbero fatto il loro ingresso nel 

palcoscenico cestistico più importante. Le valutazioni degli osservatori ingaggiati 

dalla Nike furono univoche, e consigliarono a Phil Knight di puntare su Michael 

Jordan, considerato un talento che avrebbe potuto fare strada in NBA. La Nike 

allora decise di contattare Michael Jordan ancora prima che esso fosse scelto da una 

squadra NBA per offrigli la possibilità di diventare uomo immagine, e in futuro 

uomo azienda, e rappresentare la società nel mondo della pallacanestro. 
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Non fu facile però convincere Jordan a firmare per la Nike. Prima del draft MJ si 

trovò nella posizione di poter scegliere quale sponsor volesse che lo rappresentasse 

tra Converse, Adidas e Nike. Converse poteva far leva sul fatto che lo stesso Jordan 

indossasse un loro modello come scarpa da gioco durante il college, mentre Adidas 

era la preferita del giocatore.  

Nike allora decise di organizzare un incontro con Michael Jordan, che ebbe subito 

la sensazione di essere molto conosciuto e rispettato dai dirigenti della società. Il 

brand decise di presentargli un’offerta all’epoca impensabile, pagandolo molto di 

più quanto prendessero i migliori giocatori della NBA nel 1984. Gli offrirono 

7.000.000 di dollari all’anno per diventare uomo immagine della società. 

Fu un rischio molto grande assunto dalla Nike, considerando che Jordan non aveva 

ancora nemmeno un minuto giocato in NBA, e per tutelarsi stipularono insieme al 

giocatore una serie di clausole, legate ad obiettivi personali che il giocatore doveva 

raggiungere nei primi anni di carriera: 

1. Essere eletto Rookie Of the Year; 

2. Essere chiamato in uno dei primi tre quintetti All Star; 

3. Mantenere una media di 20 punti a partita nei primi tre anni di attività. 

Se non fosse stato raggiunto neanche uno di questi obiettivi, il contratto non sarebbe 

stato vincolante e la Nike avrebbe avuto il diritto di potersi sottrarre all’accordo due 

anni prima della fine del contratto. Jordan rimase comunque affascinato dalla 

proposta fatta dalla Nike, e cosi quello che oggi è considerato il più grande contratto 

sportivo di tutti i tempi venne firmato. 

Dopo la firma del contratto, la prima preoccupazione da dover affrontare fu quella 

di creare la prima linea di scarpe targate Jordan. Quest’ultimo ebbe un ruolo cruciale 

nella creazione di queste scarpe perché, come con tutti gli atleti che furono in 

seguito ingaggiati dalla Nike, il giocatore veniva messo al centro del progetto e si 

sentiva importante per la creazione dei prodotti. 
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Nel 1985 Nike mise in commercio una delle scarpe oggi più iconiche per gli 

appassionati di sneakers, le “Air Jordan 1 Chicago”, che il giocatore indossò 

durante il suo secondo anno di carriera 

ai Chicago Bulls. Queste scarpe, 

furono innovative non solo dal punto 

di vista del design, ma anche per la 

presenza di tre colori. Di fatti, prima di 

allora, nessuno aveva mai indossato 

scarpe da gioco diverse dal bianco, e 

questo creò una diatriba legale tra la 

NBA e la Nike. Nike sfruttò questo a 

proprio favore per valorizzare la figura 

eroe di Jordan e tramite uno spot, “The 

Banned Commercial”, usò il media più potente dell’epoca per comunicare il 

messaggio “Il 15 di Ottobre la Nike ha fatto uscire delle scarpe innovative, le Air 

Jordan 1. Il 18 di Ottobre la NBA ha vietato l’utilizzo di queste scarpe. Ma l’NBA 

non può fermare te nell’indossarle.”. 

Questo generò una pubblicità gratuita positiva per la Nike, che vendette 450.000 

scarpe solo nel primo mese di uscita. Al giocatore fu proibito di indossarle, pena 

una sanzione di 5.000 dollari ad allacciata di scarpa: sanzione pagata dai vertici 

Nike senza nessun problema, visto che le entrate derivanti dalla vendita del 'frutto 

proibito' stavano facendo crescere incredibilmente l’azienda. 

Ma creare una nuova linea di scarpe ogni anno non fu facile. La Air jordan II furono 

un clamoroso insuccesso per Nike, che le realizzò in Italia e alzò il prezzo da 65 a 

100 dollari per renderle un prodotto di lusso; fu una decisione estremamente 

sgradita dal pubblico target, che non poteva permettersi di spendere certe cifra per 

una sneakers. Ma la svolta arrivò nella stagione 1987-1988; Jordan era ormai 

Figura 4. AIR JORDAN I CHICAGO. FONTE: SITO JORDAN 
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diventato uno dei cestiti più forti del panorama NBA e durante l’All Star Game 

partecipò alla gara di schiacciate, compiendo il “dunk” più famoso di tutti i tempi, 

oltre a vincere il titolo di MVP a fine stagione. La schiacciata fu immortalata e fece 

il giro del mondo, e Nike sfrutto la popolarità di quella foto per dare risalto alle 

scarpe con la quale l’aveva eseguita, la Air Jordan III. In esse, oltre ad un design 

innovativo, venne introdotto per la prima volta il logo che oggi rappresenta 

il brand Air Jordan: il Jumpan. Il Jumpan è molto più di un logo, icona, status 

symbol, in grado di far passare in secondo piano la Nike per i valori e lo 

stile che questo brand ha acquisito negli anni11. A questo punto, il 

seguito alla linea di scarpe Jordan era enorme. Tutti volevano 

vestire queste sneakers e ormai il lavoro dei designer della Nike 

divenne solo quello di dover creare degli spot al passo con i 

tempi e che potessero catturare sempre più giovani. 

La forza della Nike è stata quella di aver avuto intuito, 

puntando sul giusto atleta, ed inoltre di aver creato una 

storia intorno a Michael Jordan. 

Le possibilità che una linea di abbigliamento diventi un vero e proprio brand sono 

estremamente basse, soprattutto quando il testimonial collegato ad un brand è uno 

sportivo. Infatti in tutti i casi in cui una linea di abbigliamento è legata ad un atleta, 

la linea termina con la carriera dello sportivo stesso. Questo caso non è tuttavia 

successo con Michael Jordan. Non a caso, ancora oggi è uno dei brand sportivi con 

maggior seguito e con importanti numeri in termini di venduto. 

A seguito del ritiro di Jordan dalla pallacanestro, si cercarono nuovi atleti che 

potessero mantenere in vita l’interesse per il brand. Principalmente furono stipulati 

accordi con i giocatori di basket, quali Dwayne Wade, Russel Westbrook, Ray 

Allen e Carmelo Anthony. Tuttavia, gli accordi commerciali con atleti andarono 

                                                 
11 http://www.thismarketerslife.it/marketing/branding/one-man-brand-micheal-air-jordan/ 

Figura 5. LOGO JUMPAN. FONTE: SITO JORDAN 
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oltre il solo mondo del basket, allargando le sponsorizzazioni anche agli altri sport 

molto seguiti in America, come baseball e football americano. Infine, negli 

ultimissimi anni il brand Jordan ha intrapreso sponsorizzazioni anche con sport 

principalmente europei, su tutti il calcio; non a caso nel 2018 si trovò un accordo 

con il Paris Saint Germain, che giocò tutte le partite di Champions League con 

magliette brandizzate Jordan. 

Il brand oggi è talmente tanto forte, che la Nike ha cominciato ad aprire specifici 

retail store dedicati interamente al marchio Jordan. 

Lo studio del rapporto tra Nike e Jordan è molto interessante perché fornisce una 

visione del tutto nuova sul tipo di relazione che può sussistere tra un brand ed un 

subbrand. Più nel dettaglio, è difficile trovare un caso di un brand collegato ad un 

atleta sportivo che da semplice linea di abbigliamento diventa, anche dopo la fine 

della carriera agonistica del testimonial, un marchio a tutti gli effetti e che è, inoltre, 

in grado di avere una quota di mercato sull’abbigliamento sportivo vicino a quella 

della Nike. 
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