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La gestione del portafoglio comprende tutte le attività 

necessarie per gestire ciascun brand

all’interno del portafoglio, tra cui equity e 

posizionamento, nonché lo stretching e l'innovazione.

Definiamo gestione di portafoglio e architettura di marca

L’architettura di marca riguarda l’allineamento

di ciascun brand e sub-brand del portafoglio ad uno o 

più brand “principali”, incluso il corporate brand.
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Perché è importante avere un portafoglio di successo?

▪ Una gestione di successo del portafoglio 

permette ad un'azienda di massimizzare le 

vendite dell’insieme dei brand che lo 

costituiscono 

▪ Ridurre al minimo la cannibalizzazione, 

posizionando ciascuno dei marchi in aree 

competitive distinte e importanti di una 

categoria di prodotti

▪ Riduce la complessità della gestione della 

totalità dei marchi rendendone più agile  

l’organizzazione e la capacità di manovra

Massimizzazione del ROI



© Ipsos | SHAPING THE FUTURE5

Oggi ottimizzare il proprio portafoglio di brand è complesso

dal momento che il mercato si evolve velocemente…

IPER SEGMENTZIONE/ 

MICRO-TARGETING

PROLIFERAZIONE

DI PRODOTTI

PATH TO PURCHASE

NUOVO E COMPLESSO 
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OPPORTUNITÀ DI RIVEDERE IL PROPRIO PORTAFOGLIO E RENDERLO ATTUALE

COMPORTAMENTI 

…e ancora di più con l’avvento dell’epidemia Covid-19 

che sta cambiando il consumatore in maniera profonda.

ABITUDINI RELAZIONIBISOGNI 
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Quando si lavora all’ottimizzazione del portafoglio ci sono

5 macro pilastri da considerare

SEGMENTAZIONE

01

RUOLO DEI BRAND
BEN DEFINITO

02

BRAND ARCHITECTURE 
ROBUSTA 

03

IL RUOLO
DEL MASTER BRAND

04

VISIONE 
OUTSIDE-IN 

05
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Ci sono molti esempi di buona gestione del portafoglio
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“Blame two minor faults: 

a VW badge on the front grille, 

and another on the trunk.” 

Al Ries, AdAge

Ma, a volte, ci si può sbagliare di grosso

▪ Lanciata per portare il 

marchio Volkswagen ai 

massimi livelli di mercato

▪ Una delle 5 auto più in 

perdita di sempre

(The Economist, 2013)

▪ Una delle peggiori

auto che si possano

mai comprare

(rivista Top Gear, 2014)
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DEFINIRE

il perimetro

di azione

e i principali 

concorrenti

INFLUENZA COVID -19

Allora cosa bisogna fare, in concreto, per progettare

un portafoglio di marche ottimale e di successo?

Scegliere la 

DIMENSIONE

(O LE DIMENSIONI) 

attraverso cui gestire 

il portafoglio di 

marche

Ottimizzare

LA POSIZIONE DI 

CIASCUN MARCHIO

nel portafoglio

Assicurare 

L'ALLINEAMENTO 

DEL MARCHIO 

PRINCIPALE E DEI 

SOTTO-MARCHI DEL 

PORTAFOGLIO
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Esempio: 

La categoria dei condimenti

vista dai consumatori

Dimensioni:

Complessità vs. occasione d'uso 

/ destinazione del prodotto

Marchi posizionati:

Rispetto alle dimensioni dei sotto-

segmenti e alla concorrenza

Definire il perimetro di azione e i principali

concorrenti: esempio 1

DEFINIRE

il perimetro di azione

e i principali concorrenti
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DEFINIRE

il perimetro di azione

e i principali concorrenti

Esempio: 

La categoria delle bevande vista 

dai consumatori

Dimensioni:

Bisogni universali (need states o 

demand) vs. opportunità nella 

categoria (supply dimensions)

Marchi posizionati:

Rispetto alle dimensioni delle 

opportunità e alla concorrenza

Definire il perimetro di azione e i principali

concorrenti: esempio 2
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Le 5 W: un framework “outside-in” 

incentrato sul consumatore

Scegliere la DIMENSIONE

(O LE DIMENSIONI) 

attraverso cui gestire

il portafoglio di marche

WHERE:

Channel

WHY:

Motivations

Scegliere le dimensioni attraverso

cui gestire l’ottimizzazione del portafoglio

Nella prospettiva "classica" della consulenza 

strategica, le dimensioni utilizzate per gestire il 

portafoglio di marchi sono tipicamente

la crescita del mercato e la forza del marchio da 

un POV incentrato sull'azienda (inside-out).
WHO:

Consumers

WHAT:

Products

WHEN:

Occasions
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Lifestage

Scegliere la DIMENSIONE

(O LE DIMENSIONI) 

attraverso cui gestire

il portafoglio di marche

Alcune aziende preferiscono gestire il loro

portafoglio di brand in maniera molto semplice, 

anche usando una sola dimensione…

Price / Quality
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Scegliere la DIMENSIONE

(O LE DIMENSIONI) 

attraverso cui gestire

il portafoglio di marche

… mentre altre hanno un approccio più

articolato.

Why

Who
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Ottimizzare

LA POSIZIONE DI

CIASCUN MARCHIO

nel portafoglio

Ottimizzare la posizione di ciascun brand 

all’interno del portafoglio

VALUTARE IL PORTAFOGLIO
IDENTIFICARE POSSIBILI

OTTIMIZZAZIONI

COSTRUIRE IL PORTAFOGLIO

DI MARCA FUTURO  

BA C

Sizing the opportunity

areas

Measuring the brand fit

Comparing to the 

competitive brand fit

Brand Tension in the Portfolio

OVERLAP

STRADDLE

GAP

NO ROLE

Sharpen Positioning

Repositioning / Stretch

Delist

Acquire

Launch / Innovate
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Ottimizzare

LA POSIZIONE DI

CIASCUN MARCHIO

nel portafoglio

Esempio di applicazione del framework per la 

risoluzione di tensioni e apertura ad opportunità
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In generale ci sono 3 tipi di brand architecture

che le aziende usano per organizzare i loro marchi

BRANDED HOUSE HYBRID HOUSE OF BRANDS

Master brand’s equity

diffuses onto sub brands

Master brand’s equity rests on one 

supporting brand and diffuses onto other 

sub brands

Master brand’s and sub brands’ equities do 

not diffuse as closely

Assicurare 

L'ALLINEAMENTO 

DEL MARCHIO 

PRINCIPALE E DEI 

SOTTO-MARCHI 

DEL PORTAFOGLIO
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Questi 3 tipi di brand architecture generano

in teoria 3 flussi di equity diversi e distinti

Halo effects = Master to sub-brand/s        Echo effects = Brand/s to Master

Branded House:

Forte effetto Halo

Hybrid:

Combinazione di Halo e Echo

House of Brands:

Debole effetto Echo

Brand

Master brand

Sub 

brand

Sub 

brand

Master brand Master brand

Eponymic

brand

Other sub 

brand

Brand Brand

Brand Brand

Brand Brand Brand

Assicurare 

L'ALLINEAMENTO 

DEL MARCHIO 

PRINCIPALE E DEI 

SOTTO-MARCHI 

DEL PORTAFOGLIO
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0,44

0,35

0,23

0,48

0,31

0,29

Master brand on brand (halo) Brand on master brand (echo)

Source: Ipsos proprietary research & analytics; averages of 6 markets globally

Tuttavia, i dati dimostrano che tutte queste

architetture hanno flussi che sono meno

chiaramente distinti

Assicurare 

L'ALLINEAMENTO 

DEL MARCHIO 

PRINCIPALE E DEI 

SOTTO-MARCHI 

DEL PORTAFOGLIO
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0,70

0,51

0,38

0,32

0,29

0,03

C
O

R
P

O
R

A
T

E
 B

R
A

N
D

 I
M

P
A

C
T

S P
R

O
D

U
C

T
 B

R
A

N
D

 IM
P

A
C

T
S

APPLE BRANDED HOUSE: l’iPhone guida

l’intero flusso di equity

Source: Ipsos proprietary research & analytics; averages of 6 markets globally

0,80

0,41

0,43

0,40

0,34

0,09

Assicurare 

L'ALLINEAMENTO 

DEL MARCHIO 

PRINCIPALE E DEI 

SOTTO-MARCHI 

DEL PORTAFOGLIO
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APPROFITTARE 

DELLE AREE

DI BISOGNI

NON SODDISFATTI  E 

EMERGENTI

NEL MERCATO

DI RIFERIMENTO

ACCELERARE LA CRESCITA, MIGLIORANDO AL TEMPO STESSO IL RITORNO 

SUGLI INVESTIMENTI COMMERCIALI E DI MARKETING 

Benefici di una strategia di portafoglio di successo 

INVESTIMENTI DI 

MARKETING E

COMMERCIALI

ATTRIBUITI SULLE 

AREE CON MAGGIOR 

ROI 

OTTIMIZZAZIONE 

OMNI CANALE 

POSIZIONARE

I MARCHI PER 

L'ACQUISIZIONE

E/O LA DISMISSIONE
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