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notorieta, la base di clientela e le risorse esclisive come brevetti,
marchi e relazioni di canale). Questi bénim% il

- valore della marca (brand equity), sono una fonte primaria di
vantaggio competitivo e di.itil futuri, sostiene David Aaker.
un’autorita mondiale nel campo. Come mostrano i risultati di molte
ricerche, il paradosso nel nostro mondo dominate dal cambiamento

_ € che le aziende non dispongono di strumenti che consentano
d’identificare con certezza le loro associazioni di marca, i
livelli di consapevolezza del consumatore o il grado di lealta
del cliente. ’

Questo volume intende rispondere a tale esigenza. Attraverso
un’avvincente e penetrante analisi del fenomeno del valore della
marca, Aaker prospetta una chiara e ben definita struttura della
relazione tra una marca e il suo simbolo e slogan. Approfondisce,
quindi i 5 assets che determinato il valore della marca (fedelta del
cliente, notorieta, qualita percepita, associazioni di marca, altri
assets) e per ciascuno specifica il modello di creazione di valore
per I'azienda e per il cliente e ne analizza le modalita di
misurazione e di gestione indicando le azioni da intraprendere per
massimizzare gli utili. Ogni capitolo & aperto con un'analisi di un
successo o di un fallimento registrati da una societa nella
costruzione del valore della marca: I'affascinante storia della
sapone lvory, la trasformazione di Datsun in Nissan, il declino della
birra Schlitz, la nascita di Ford Taurus, e altre ancora. Infine,
citando esempi di molte altre imprese, Aaker mostra come evitare
la tentazione di anteporre i risultati a breve termine alla salute della
marca e, quindi, come gestire le marche strategicamente per
creare, sviluppare e utilizzare a turno ognuno dei 5 assets.

David A. Aaker insegna strategia di marketing all'Universita di
Berkeley (California). E autore di oltre 70 articali e di 8 libri sulla
gestione della marca, la pubblicita e Ia strategia di marketing ed &
uno degli autori oggi pit autorevoli del settore.
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L’impresa per raggiungere i suoi scopi istituzionali, perché questi possano esse-
re letti e coordinati in una strategia unitaria, deve costantemente confrontarsi
con il mondo esterno e divenire soggetto di comunicazione. Oggi il concetto
di comunicazione si allarga sino ad investire gran parte dei comportamenti
di impresa interpretati anche in quanto segni. Nella nuova prospettiva questi
divengono — consapevolmente o inconsapevolmente — parte del flusso di co-
municazione che I’impresa emette per raggiungere il sociale e il mercato. La
collana Impresa, comunicazione, mercato vuole offrire un contributo di appro-
fondimento e di ricerca allo studio dei processi di comunicazione che connetto-
no 'impresa con ’ambiente esterno € con i suoi consumatori. La pubblicita
rappresentera quindi, in quanto attivitd da sempre riconosciuta ed istituziona-
lizzata come comunicazione d’impresa, 1’ambito privilegiato della collana. Pub-
blicita, che almeno nella tradizione editoriale italiana, é stata piu spesso inter-
pretata nei suoi aspetti fantasmagorici, effimeri e di trovata che non in termini
di riflessione scientifica. E accanto alla pubblicita trovera spazio nella collana
Panalisi di tutti quegli interventi dell’impresa che, in termini pili 0 meno palesi,
la portano a comunicare con I’esterno. Quindi i prodotti e i servizi che immette
sul mercato visti anche come segni e comunicazione ma anche il packaging,
le promozioni, il design, le attivitd below the line, la dimensione grafica e
architettonica sempre considerati sotto la dimensione comunicazionale. E, na-
turalmente, le attivitd che piu esplicitamente affiancano la comunicazione pub-
blicitaria: le sponsorizzazioni e le relazioni pubbliche.
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Prefazione

1. Il potere della marca

Larry Light, un eminente professionista delle ricerche di mercato,
venne intervistato dal direttore del Journal of Advertising Research
sulle prospettive del marketing di i a trent’anni. L’analisi di Light
fu illuminante*:

La battaglia del marketing sard una battaglia tra marche, una
competizione per il predominio. Le aziende e gli investitori ve-
dranno nella marca ’asset pill prezioso in assoluto. Questo &
un concetto fondamentale; & una visione sul modo di sviluppare,
di rafforzare, di difendere e di gestire un business... Contera
di pill avere dei mercati, che delle fabbriche. L’unico modo per
possedere dei mercati & possedere le marche che dominano il
mercato.

Il potere delle marche non ¢& limitato ai mercati del largo consumo.
In effetti, il valore della marca (brand equity) puo essere pilt importan-
te nei beni industriali che nel marketing dei beni di consumo. La
notorieta della marca & spesso determinante per la decisione del com-
pratore. Inoltre, dopo I’analisi, molte alternative di beni industriali
vengono impietosamente scartate. A quel punto potrebbe dipendere
tutto dal significato che la marca riveste per I’acquirente.

* II gioco di parole & casuale (INdT).
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