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L’aumento degli apparecchi con connessione ad Internet e 

la nascita continua di piattaforme social ha consentito (e 

lo farà sempre più) ai consumatori di vivere, come meglio             

credono, la loro esperienza con la marca. In questo contesto 

di continuo e veloce cambiamento, anche il comportamento 

delle persone è soggetto a rivoluzioni repentine. 

L’impatto, infatti, di questa trasformazione, disaggregazione

dei mercati si traduce in un’esplosione di scelte per il 

consumatore: attualmente ci sono più di 100 marche di      

automobili nel mercato, le persone possono accedere a più 

di 1.000 canali via cavo e ogni giorno più di 1.000 app 

vengono aggiunte all’Apple Store.

Con questa abbondanza, direi sovrabbondanza, di scelta, i 

FRQVXPDWRUL�FHUFDQR�LO�PRGR�SHU�VHPSOLÀFDUH�OH�ORUR�
decisioni: sappiamo, per esempio, che le persone scelgono 

più volentieri su un menù con pochi piatti piuttosto che su 

un menù che presenta una lunga lista di proposte culinarie.

Nel secondo caso, inconsciamente, la persona si focalizza        

solo su una parte del menù e sceglie meno piatti. 

In un mondo dominato dalla sovra stimolazione, i brand 

rappresentano per il consumatore delle scorciatoie mentali, 

che gli consentono di fare delle scelte in modo veloce ed 

intuitivo. È fondamentale, quindi, per le marche riuscire a 

creare un network mentale inconscio nella testa dei 

consumatori, un network fatto di esperienze, emozioni,   

sensazioni positive, che le pongano al primo posto nel

momento in cui deve essere compiuta una scelta.

Ma allora sorge spontanea una domanda: 

PERCHÉ LE MARCHE CRESCONO?  

/D� ÀORVRÀD� GL� ,SVRV� q� FKH� OH�PDUFKH� GL� VXFFHVVR� YHQJRQR�
acquistate da più persone, più facilmente e più spesso.

Alcuni dei nostri competitor sostengono che la crescita delle 

marche sia legata, invece, esclusivamente alla  penetrazione

nel mercato, cioè alla capacità della marca di farsi

acquistare da più persone. Nel 2017, il nostro R&D ha 

condotto un importante studio ed oggi siamo in grado

GL�D੔HUPDUH�FKH�LJQRUDUH�LO�FRPSRUWDPHQWR�G·DFTXLVWR�
dei clienti già esistenti sia un fattore di rischio per la crescita

o, in alcuni casi, la sopravvivenza di una marca.                                                                                                                            
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È IMPORTANTE CHE LE AZIENDE CONOSCANO LO STATO DI SALUTE DELLA PROPRIA MARCA AL 
FINE DI MIGLIORARNE LE PERFORMANCE. IN PRIMA BATTUTA QUESTA AFFERMAZIONE POTREBBE
SEMBRARE SEMPLICE MA IN REALTÀ RACCHIUDE DELLE ENORMI COMPLESSITÀ, IN QUANTO 
SEMPRE PIÙ COMPLESSE SONO LE SCELTE DEI CONSUMATORI. 

L’AUMENTO DEGLI APPARECCHI CON CONNESSIONE AD INTERNET E LA NASCITA CONTINUA DI 
PIATTAFORME SOCIAL HA CONSENTITO (E LO FARÀ SEMPRE PIÙ) AI CONSUMATORI DI VIVERE, 
COME MEGLIO CREDONO, LA LORO ESPERIENZA CON LA MARCA. 



0D� FRVD� DEELDPR� IDWWR� SHU� SRWHUOR� D੔HUPDUH"� $EELDPR���
osservato, per 12 mesi, il comportamento di acquisto di oltre

9.500 persone, prendendo in considerazione oltre 200 marche

in 7 categorie di prodotto e in 4 paesi. Abbiamo cercato di 

capire quale fosse il contributo alla crescita o alla perdita di 

quote di mercato delle singole marche.

Si trattava di una crescita dovuta alla conquista di nuovi        

FOLHQWL"� ,O�GHFOLQR�GHOOD�PDUFD�HUD�JHQHUDWD�GDOOD�SHUGLWD�GL�
FOLHQWL"�2��LQ�HQWUDPEL�L�FDVL��VL�WUDWWDYD�GL�XQD�PRGLÀFD�QHO�
comportamento di acquisto degli attuali clienti, che pur      

ULPDQHQGR�FOLHQWL�GHO�EUDQG��DFTXLVWDYDQR�GL�SL��R�GL�PHQR"

I risultati dello studio sono stati abbastanza sorprendenti. 

2JJL�SRVVLDPR��TXLQGL��GLUH�FKH�FHUWDPHQWH�OD�SHQHWUD]LRQH�
è un fattore importante per la crescita di una marca, così 

come la perdita di penetrazione lo è per il suo declino, ma 

abbiamo scoperto che circa il 25% di crescita di un brand 

deriva dal diverso comportamento d’acquisto messo in atto 

dagli attuali clienti, che nel corso dell’anno hanno comprato 

di più.

Torno, quindi, al punto di vista di Ipsos, per cui il segreto di 

una marca di successo è attirare sempre più persone, più 

facilmente e più spesso...e il più spesso è una parte che non 

si può ignorare di questa teoria. 

Un’altra considerazione importante da farsi è che 

storicamente la maggior parte degli studi di brand equity 

ha preso in considerazione la marca nella sua totalità, direi 

in maniera olistica, e l’ha analizzata all’interno dello scenario

competitivo di riferimento. Ma anche rispetto a questo punto, 

quello che abbiamo imparato, in questi 12 mesi, ci ha 

sorpresi ancora una volta: abbiamo, infatti, capito che 

analizzando l’equity di marca, rispetto alle diverse occasioni 

di utilizzo, è possibile raccogliere ulteriori insight, utili alla 

crescita del brand stesso.

Abbiamo, quindi, introdotto un protocollo per il nostro    

modello di misurazione dell’equity (BVC – Brand Value           

Creator), che può essere applicato alle diverse occasioni  

d’uso (per esempio utilizzo del prodotto a casa da solo o 

fuori con gli amici, ecc) e abbiamo osservato che le stesse 

PDUFKH�SRVVRQR�DYHUH�GHOOH�SHUIRUPDQFH�GLYHUVH��ÀQR�D���
volte migliori) in un’occasione rispetto ad un’altra.

In conclusione, osservando i trend in atto, possiamo              

D੔HUPDUH� FKH� QRQ� q� SL�� VX੕FLHQWH� ULQQRYDUH� LO� EUDQG������������
portfolio con nuovi lanci di prodotto o supportare le marche 

semplicemente cambiando l’approccio media. 

E’ necessario pensare in maniera più strategica e prevedere 

un obiettivo temporale più lungo, per mettere a punto la 

strategia vincente: le marche che faranno leva sui bisogni dei 

consumatori avranno certamente più opportunità di crescita 

delle altre, ma solo le marche che riusciranno a ricoprire il 

ruolo di “facilitatore di scelta” nella mente dei consumatori 

saranno marche di successo.

,W·V�WLPH�WR�WKLQN�GL੔HUHQWO\�
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Claudia Ballerini 
Head of Ipsos Marketing



COME SCELGONO I CONSUMATORI
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COME SCELGONO I CONSUMATORI ?

Nella vita reale il processo decisionale è spesso più inconscio che conscio: le persone 

usano costantemente scorciatoie mentali per rendere più semplice il processo che 

porta alla decisione, non tanto per ridurre consapevolmente lo sforzo, ma soprattutto 

perché è così che funziona il nostro cervello

In sostanza, le persone utilizzano ciò che l’economia comportamentale chiama 
Sistema 1 e Sistema 2: il primo è un pensiero più inconscio, intuitivo e veloce 
mentre il secondo è più consapevole, controllato e lento.

Esempi di Sistema 1 sono il girare per casa con le luci spente, guidare l’auto senza 

pensare, sfogliare una rivista e fermarsi a una pagina che richiama in qualche modo la 

nostra attenzione, spaventarsi dopo aver sentito un forte rumore, sentire un suono e 

riportare alla memoria un ricordo del passato.

Viceversa, il Sistema 2 entra in azione quando elaboriamo più attivamente ciò che 

accade: scegliere una portata da un menù, parlare di fronte a un pubblico, scegliere 

LQ�XQR�VFD੔DOH�SLHQR�GL�SURGRWWL�VLPLOL��FHUFDUH�GL�PHPRUL]]DUH�XQ�FRGLFH��
Anche in questi casi, tra l’altro, alcune parti del nostro pensiero sono dirette da        

processi inconsci.

Riportando questo discorso alle marche, è necessario puntualizzare che queste non 

esistono nella mente delle persone in quanto tali. Nella migliore delle ipotesi, esse 

sono un insieme unico di ricordi, sentimenti, emozioni, pensieri, esperienze, immagini,

storie, suoni, colori e simboli: possiamo chiamare questo insieme di associazioni 

network mentale. Per sua natura, il network mentale rimanda a un pensiero inconscio 

ed intuitivo, essendo così fortemente interconnesso al Sistema 1. 

Le operazioni 
automatiche del 

sistema 1 
generano modelli 
di idee 
sorprendente-
mente complessi, 
ma solo il 

sistema 
più lento, è in 
grado di 
elaborare pensieri 
in una serie 
ordinata di stadi.
 

(Daniel Kahneman, 

Thinking, Fast and Slow)

2,

“

“



ESSERE SCELTI È BENE, ESSERE LA PRIMA SCELTA È MEGLIO
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Gli studi R&D condotti da Ipsos a livello globale ci sono d’aiuto per mettere in 

HYLGHQ]D�DOFXQL�DVSHWWL�VSHFLÀFL��

Per iniziare, l’ordine con cui le marche sono prese in considerazione è estremamente 

rilevante. Nella maggior parte dei casi, per una singola e unica occasione d’acquisto 

viene scelta una sola marca all’interno del repertorio considerato. La marca scelta è la 

prima della lista, quella cioè che, comparata con le alternative, viene percepita avere 

il maggior valore. 

In secondo luogo, per crescere, una marca necessita di un network mentale denso 

e rilevante, che copra il maggior numero occasioni e bisogni chiave, così che possa 

essere preso in considerazione al momento della scelta. 

Le marche con network più ricchi, densi e interconnessi tra loro forniscono un        

maggior numero di spunti mentali al momento della scelta e, come risultato, hanno 

maggiori quote di mercato.

Anche la qualità del network è di particolare rilievo: in presenza di associazioni          

negative, la marca ne risentirà. 

,QÀQH��EDQDOPHQWH��DO�PRPHQWR�GHOOD�VFHOWD��OD�PDUFD�GHYH�HVVHUH�QRWDWD�

ESSERE SCELTI È BENE, 
ESSERE LA PRIMA SCELTA È MEGLIO 

Le marche
con network più 
ricchi, densi e 
interconnessi tra 
loro forniscono 
un maggior 
numero di spunti 
mentali al 
momento 
della scelta e, 
come risultato, 

hanno 
maggiori 
quote di 
mercato.



QUALI PASSI PER FAR CRESCERE LA PROPRIA MARCA? 
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I learning appresi dagli studi R&D ci forniscono 3 spunti per capire come far crescere  

la propria MARCA: 

//01   Avere un network mentale forte e positivo

//02   Legare il network della propria marca ai bisogni e alle occasioni chiave della     

             categoria

//03   Agire perché la propria marca sia la prima della lista 

Per quanto questo possa sembrare semplice, come realizzarlo?

A.� ,� EUDQG�PDQDJHU� GHYRQR� LGHQWLÀFDUH� FKH� FRVD� OH� SHUVRQH� VL� DVSHWWDQR� GDOOD�������
categoria e dalla propria marca, così che possano agire su queste aspettative nel        

UD੔RU]DUH� L� QHWZRUN� PHQWDOL� H� IDFLOLWDUH� LO� ULFKLDPR� GHOOD� PDUFD� DOOD� PHPRULD� QHL�������
momenti di scelta. Non necessariamente si deve essere rilevanti per i più, 

ma è fondamentale essere rilevanti per coloro che si vuole raggiungere.

B. Una volta che si è deciso cosa includere nel network mentale della propria marca, 

UD੔RU]DUOR� LQ�PRGR�FRHUHQWH��4XHVWR�QRQ�VLJQLÀFD�QHFHVVDULDPHQWH� OD�QHFHVVLWj�GL�
veicolare sempre lo stesso messaggio o gli stessi spunti ogni volta che si comunica 

con i consumatori. Coca Cola, ad esempio, ha costruito il proprio network intorno 

all’idea di felicità, condivisione e freschezza, indipendentemente dal fatto che la

pubblicità fosse ambientata in inverno o in estate. 

2�DQFRUD��LQ�RJQL�6WDUEXFNV�O·DWPRVIHUD�q�VHPSUH�OD�VWHVVD��FRQ�FRPRGH�SROWURQH�H�
OXFL�VR੔XVH��SRVWL�D�VHGHUH�SRFR�RUJDQL]]DWL�H�FRQQHVVLRQH�:L�)L�JDUDQWLWD¬TXHVWR�LQ�
RJQL�3DHVH�GHO�PRQGR��'L�QXRYR��q�XQD�TXHVWLRQH�GL�FRHUHQ]D¬�

C. ,QÀQH��FRVWUXLUH�VFRUFLDWRLH�PHQWDOL�FKH�UHQGDQR�IDFLOH�SHU�OH�SHUVRQH�ULFRQRVFHUH�
OD�PDUFD��/·XVR�GL�HOHPHQWL�GL�PDUFD�FRHUHQWL��VXJOL�VFD੔DOL��QHL�QHJR]L��LQ�
comunicazione, etc.) consente di recuperare alla memoria i 

network mentali al momento della scelta d’acquisto.

Anche la qualità del network è di particolare rilievo: in presenza di asso-
FLD]LRQL�QHJDWLYH��OD�PDUFD�QH�ULVHQWLUj��,QÀQH��EDQDOPHQWH��DO�PRPHQWR�
della scelta, la marca deve essere notata.

QUALI PASSI PER FAR 
CRESCERE LA PROPRIA MARCA? 

Le marche di 
successo vengono 
acquistate da più 
persone, più 
facilmente e più 
spesso. Capire come 
le persone effettuano 
proprie le scelte è il 
primo passo verso la 
crescita di un brand.
Grazie agli studi di 
R&D condotti a 
livello internazionale 
abbiamo imparato 
ciò che conta di più 
nelle scelte 
d’acquisto e cosa 
devono fare i brand 
manager per
convincere i 
consumatori a far 
scegliere le loro 
marche.



BVC - IL SISTEMA DI MISURAZIONE DELL’EQUITY DI MARCA
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Per un’azienda, conoscere lo stato di salute della propria marca è fondamentale per 

migliorarne le performance nel mercato di riferimento. 

Brand Value Creator (meglio conosciuto come BVC) è il modello di misurazione 

dell’equity di Ipsos�� 2JQL� DQQR� XQ� QXPHUR� VHPSUH� SL�� JUDQGH� GL� FOLHQWL� DGRWWD�
BVC, perché ritenuto un approccio molto utile a capire come possono far crescere 

le loro marche. Se consideriamo soltanto gli ultimi 12 mesi, infatti, più di 600 clienti 

QHO�����PRQGR�KDQQR�XVDWR�LO�QRVWUR�PRGHOOR�%9&��(�SURSULR�SHU�FRQWLQXDUH�DG�R੔ULUH�
un   valido strumento di lavoro ai propri clienti, da anni, in Ipsos, un team di esperti si 

occupa del rinnovamento continuo del modello BVC: nel 2014 è stato, infatti,                 

introdotto Brand Spotlight� FKH� LGHQWLÀFD� OH�SRWHQ]LDOLWj�GL� FUHVFLWD�R�GL�GHFOLQR�GL�
una marca. 

Nel 2015 è stato messo a punto un questionario device agnostic per BVC, per dare la 

possibilità agli intervistati di compilare il questionario ovunque siano, nel momento a 

loro più comodo e su qualsiasi device, incluso lo smartphone. 

Nel 2016 è nata la piattaforma di reportistica, che aiuta i nostri team dedicati al client 

service a gestire gli insight in maniera semplice e veloce. 

Nel 2017 è stato sviluppato il protocollo BVC per occasioni di utilizzo e introdotto 

Price Spotlight, che indica se c’è spazio per cambiare il prezzo di una marca.

$EELDPR�SRL� LQ� FDQWLHUH� DOWUL� SURJHWWL� FKH� SUHQGHUDQQR� YLWD� QHO� ����¬�SHU� HVVHUH�
VHPSUH�DO�ÀDQFR�GHL�QRVWUL�FOLHQWL���

BRAND VALUE CREATOR - IL SISTEMA DI 
MISURAZIONE DELL’EQUITY DI MARCA

Analizzando 
l’equity di 
marca rispetto 
alle diverse 
occasioni di 
utilizzo è 
possibile 
raccogliere 

ulteriori 
insight, 
utili alla 
crescita 
del 
brand 
stesso.  



It is no longer enough to update your brand’s portfolio 
regularly with brand extension launches or support your 
brand by simply changing the media approach. 
It’s time to think more strategically and longer term about 
the role and saliency of your brand and your business 
model in light of market disruptions.

What follows is a four-phase %UDQG�)XWXUH�3URRÀQJ
approach to help you think differently about embracing
category disruption and to help you drive brand growth. 

PAROLA AI COLLEGHI
- Douwe Rademaker *OREDO�&(2��,SVRV�0DUNHW4XHVW

It is time to think differently
about brand building
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&DWHJRULHV�WRGD\�DUH�EHLQJ�GLVUXSWHG�DQG�UHGHÀQHG��<RX�QHHG�WR�EHJLQ�E\��UH�GHÀQLQJ�WKH�FDWHJRU\�\RX�FRPSHWH�LQ���
DQG�LI�\RX�DUH�D�ODUJH�SOD\HU�LQ�WKDW�FDWHJRU\��\RX�VKRXOG�GHÀQH�\RXU�SOD\LQJ�ÀHOG�VR�WKDW�\RX�DUH�D�VPDOO�SOD\HU�LQ�D�
ODUJHU�PDUNHW��7KLV�ZLOO�JLYH�\RX�URRP�WR�JURZ��'RHV�\RXU�EUDQG�FRPSHWH�LQ�WKH�GHWHUJHQW�FDWHJRU\��RU�LQ�FOHDQLQJ"�
'RHV�\RXU�EUDQG�FRPSHWH�LQ�WKH�FUHGLW�FDUG�FDWHJRU\��RU�LQ�SD\PHQWV"�2QFH�\RX�KDYH�GHÀQHG�\RXU�FDWHJRU\��WKH�QH[W�
VWHS�LV�WR�EXLOG�DQ�D�SULRUL�XQGHUVWDQGLQJ�RI�WUHQGV�LQ�WKH�FDWHJRU\��FRQVXPHU�SUHIHUHQFHV�DQG�FKRLFHV��DQG�
competitors/ challengers as well as an understanding of the strengths and weaknesses of your brands. 

,Q�DGGLWLRQ�WR�DQDO\]LQJ�H[LVWLQJ�GDWD�DQG�ÀJXUHV��ÀQDQFLDO�GDWD��FRQVXPHU�LQVLJKWV��HWF����D�XVHIXO�IUDPHZRUN�
IRU�WKLV�ÀUVW�SKDVH�LV�WR�ORRN�LQVLGH��2SLQLRQV���RXWVLGH��2EVHUYDWLRQV��DQG�VLGHZD\V��,QVSLUDWLRQ��

Look inside (Opinions)��/RRN�DW�\RXU�RZQ�H[SHULHQFHV�LQ�WKH�FDWHJRU\��UHPHPEHU�WKDW�\RX�DUH�D�FRQVXPHU�WRR���KDYH�
FRQYHUVDWLRQV�ZLWK��H[SHUW��FRQVXPHUV��WDON�ZLWK�VSHFLDOLVWV�LQ�WKH�FDWHJRU\��GLVFXVV�ZLWK�SHRSOH�DFURVV�GLYLVLRQV�RI�\RXU�
FRPSDQ\��QRW�\RXU�GD\�WR�GD\�FRQWDFWV���HWF�

Look outside (Observation): Be on the lookout, evaluating and taking cues from key competitors and integrating them 

into your thinking.

Look sideways (Inspiration)��:KDW�DUH�EHVW�SUDFWLFHV�IURP�DGMDFHQW�FDWHJRULHV��QHDU�LQ�DQG�IDU�RXW"

)RU�H[DPSOH��OHW·V�ORRN�DW�WKH�UHWDLO�EDQNLQJ�FDWHJRU\��/RRN�LQVLGH�IRU�\RXU�RZQ�H[SHULHQFHV�LQ�GHDOLQJ�ZLWK�\RXU�EDQN��
WDON�WR�EORFNFKDLQ�H[SHUWV��WDON�ZLWK�XQKDSS\�FRQVXPHUV�RU�SHRSOH�WKDW�KDYH�SUREOHPV�JHWWLQJ�D�ORDQ�RU�D�PRUWJDJH��
6SHDN�ZLWK�FXVWRPHU�VHUYLFH�UHSV�DW�\RXU�FRPSDQ\�WR�KHDU�GLUHFWO\�IURP�WKRVH�RQ�WKH�IURQW�OLQH��6SHDN�ZLWK�H[SHUWV�RQ�
Millennials or Gen Z consumers, real estate, the housing market, etc. Look outside to new entrants in the market like 

/HQGLQJ5RERW��%LOO�FRP��0R]LGR��6TXDUH��,�:DOOHW��%UDLQWUHH��:DYH��/HQGLQJ�+RPH��3URVSHU��DQG�7KH�=HEUD�DQG�VHH�KRZ�
WKH\�DUH�GRLQJ�WKLQJV�EHWWHU��IDVWHU��GL੔HUHQWO\��$QG�ORRN�VLGHZD\V�DW�RWKHU�FDWHJRULHV�OLNH�HQHUJ\�ZLWK�QHZ�VXVWDLQDEOH�
energy providers, or mobility with new shared services, or the beer category and how it is being disrupted by local 

EUHZHULHV�DQG�FUDIW�EHHUV��7KH�REMHFWLYHV�RI�WKLV�ÀUVW�SKDVH�DUH�WR�GHÀQH�ZKDW�FDWHJRU\�\RX�DUH�UHDOO\�FRPSHWLQJ�LQ��
JHW�HYHU\RQH�DOLJQHG�ZLWK�WKH�FXUUHQW�UHDOLWLHV�DQG�WUHQGV�LQ�WKH�FDWHJRU\��DQG�DJUHH�RQ�GLUHFWLRQV�IRU�WKH�EUDQG�WR�ÀQG
growth opportunities.

PHASE 01
DO NOT ASSUME YOU KNOW YOUR CATEGORY
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In a world where decision making is increasingly nonconscious, traditional consumer insights methodologies may be 

LQVX੕FLHQW��,I�ZH�UHDOO\�ZDQW�WR�XQGHUVWDQG�KRZ�SHRSOH�FKRRVH�DQG�KRZ�\RXU�EUDQG�FDQ�D੔HFW�WKLV�FKRLFH�ZKHQ�DQG�
ZKHUH�LW�FRXQWV��ZH�QHHG�WR�UHO\�RQ�QHZ�PHWKRGRORJLHV��0RUH�VSHFLÀFDOO\��IRXU�W\SHV�RI�PHWKRGRORJLHV�ZLOO�KHOS�\RXU�
EUDQG�WR�UHDOO\�D੔HFW�FKDQJH�

/01. Instead of asking people what they want, new implicit tools help us understand people’s motivations by 

PHDVXULQJ�ZKDW�WKH\�GR�127�VD\��)RU�H[DPSOH��ZH�ORRN�DW�VSHHG�RI�UHVSRQVH��,PSOLFLW�5HDFWLRQ�7LPH��WR�XQGHUVWDQG�
HPRWLRQDO�EUDQG�FRQQHFWLRQV��:H�SULPH�SHRSOH·V�XQFRQVFLRXV�DQG�VHH�KRZ�WKH\�UHVSRQG�WR�VHHPLQJO\�XQUHODWHG�
TXHVWLRQV��HPRWLRQDO�SULPLQJ���:H�NHHS�SHRSOH·V�FRQVFLRXV�PLQGV�EXV\�ZKLOH�ZH�SUREH�WKHLU�XQFRQVFLRXV��FRJQLWLYH�
loading). Today’s researcher’s toolkit includes many more implicit tools to get closer to your consumers’ deeper 

motivations than ever before.

/02. A person’s actual behavior is generally a better prediction of future behavior than his/her stated behavior 

�¶DFWLRQV�VSHDN� ORXGHU�WKDQ�ZRUGV·���7KHUH�DUH�PDQ\�PRUH�RSWLRQV�DYDLODEOH�WRGD\�WR�WUDFN�SHRSOH·V�RQ��DQG�R੖LQH�
EHKDYLRU��)RU�H[DPSOH��QHZ�PRELOH�WUDFNLQJ�DSSV�FDQ�HDVLO\�EH�LQWHJUDWHG�LQWR�PRELOH�TXHVWLRQQDLUHV�WR�WUDFN�DQG�
VHJPHQW�SHRSOH·V�R੖LQH�EHKDYLRU�

/03.�:LWK�WKH�FXUUHQW�GHYHORSPHQWV�LQ�DXWRPDWHG�WH[W�DQG�LPDJH�DQG�YLGHR�DQDO\WLFV��ZH�UHO\�PRUH�WKDQ�HYHU�EHIRUH�
on unstructured data. ,QWHOOLJHQWO\�FRGLQJ�XQVWUXFWXUHG�GDWD�FDQ�WXUQ�VRFLDO�GDWD��RSHQHQGHG�YRLFH�WR�WH[W�UHVSRQVHV�
and images/videos into quantitative data and deep consumer insights.

/04.�$QG�ÀQDOO\��GDWD�IURP�connected appliances�FDQ�DQG�ZLOO�KHOS�WR�XQGHUVWDQG�SHRSOH·V�EHKDYLRU��)RU�H[DPSOH��
data from connected refrigerators can help us to understand actual usage of products without the need for a 

questionnaire.

,Q�VXPPDU\��WUDGLWLRQDO�PDUNHW�UHVHDUFK�DORQH�PD\�EH�LQVX੕FLHQW�WR�ÀJXUH�RXW�ZKDW�SHRSOH�UHDOO\�QHHG�LQ�WRGD\·V�
ZRUOG��)RU�\RXU�EUDQG�WR�UHPDLQ�UHOHYDQW��LW�LV�LPSRUWDQW�WR�WKLQN�GLVUXSWLYHO\�DERXW�FRQVXPHU�LQVLJKWV�

In this second phase, we audit (and use) available consumer insights or help the brand get new 

UHOHYDQW�FRQVXPHU�LQVLJKWV�WR�NLFN�VWDUW�WKH�QH[W�SKDVH�

PHASE 02
FIGURE OUT WHAT PEOPLE IN THE DISRUPTED 
CATEGORY REALLY NEED
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As mentioned before, in a category with an abundance of choice, it is increasingly important for brands to stand out 

from the crowd. That includes considering the category role your brand wants to play and how it wants to be 

positioned in the category. In Roland van der Vorst’s new book (Contrarian Branding), he describes three 

VWUDWHJLHV�WR�FUHDWH�D�GLVWLQFWLYH�SRVLWLRQLQJ�E\�¶FDPRXÁDJLQJ·�WKH�FRPSHWLWLRQ�

/01. Create an absolute contradiction in the same category. It is hard to be distinctive on an attribute with a ‘sliding 

VFDOH·��,V�\RXU�SRVLWLRQLQJ�¶LQQRYDWLYH·��¶KLJK�TXDOLW\·�RU�¶IDVW·"�<RXU�FRPSHWLWRUV�FDQ�DOVR�FODLP�WR�EH�¶VRPHZKDW�
innovative’, ‘reasonable quality’ or ‘pretty fast’, thereby creating more confusion in the market. However if you claim 

DQ�DEVROXWH�FRQWUDGLFWLRQ��H�J���+DDJHQ�'D]V� �VHQVXDOO\�DGXOW�LFH�FUHDP�ZKLOH�RWKHUV� �FKLOGLVK��$HVRS� �LQWHOOLJHQW
ZKLOH�RWKHUV� �VXSHUÀFLDO��9LUJLQ� �¶ZH�DUH�WKH�SHRSOH·�ZKLOH�RWKHUV� �HVWDEOLVKPHQW���\RX�DUH�FUHDWLQJ�D�FOHDU�GLVWLQFWLRQ�
between your brand and the rest of the herd.

/02. Use a different category to create an absolute contradiction. Position yourself outside the category; as you 

H੔HFWLYHO\�SXVK�DOO�\RXU�FRPSHWLWRUV�LQ�RQH�EXFNHW��\RX�EHFRPH�WKH�RQH�DOWHUQDWLYH��)RU�H[DPSOH��\RX�DUH�QRW�DQRWKHU�
EUDQG�RI�DSSOHV��LQVWHDG��\RX·UH�WKH�¶PRVW�KHDOWK\�FDQG\·��<RX�DUH�QRW�DQRWKHU�VRIW�GULQN��LQVWHDG��\RX·UH�¶ZDWHU�ZLWK�
ÁDYRU·��<RX�DUH�QRW�DQRWKHU�DLUOLQHU��LQVWHDG��\RX·UH�¶HDVLHU�WKDQ�E\�FDU·��

/03. Combine two contradictory elements. Instead of trying to be distinctive on one attribute, create tension by 

FRPELQLQJ�WZR�HOHPHQWV�WKDW�VHHP�WR�EH�FRQWUDGLFWRU\��)RU�H[DPSOH��=DUD�H੔HFWLYHO\�FRPELQHG�$੔RUGDEOH�DQG�
+LJK�)DVKLRQ��ZKLOH�1LNH�FRPELQHG�2UGLQDU\�+HURLVP�DV�DQ�H[FLWLQJ�FRQWUDGLFWLRQ�

In this third phase, we combine relevant consumer insights, stakeholder discussions and a focused brand strategy 

ZRUNVKRS�WR�KHOS�GHÀQH�D�UHOHYDQW�¶FDPRXÁDJLQJ·�VWUDWHJ\�IRU�\RXU�EUDQG��LQ�D�VXEVHTXHQW�ZRUNVKRS�ZH�KHOS�
activate this strategy in a creative brief.

PHASE 03
CREATE A BRAND THAT REALLY STANDS OUT 



1116

)LQDOO\�� WR� HQVXUH� WKDW� WKH� VWUDWHJLHV� DUH� HPEHGGHG� LQ� \RXU�RUJDQL]DWLRQ�� \RXU�EUDQG�QHHGV� D� VOLP�� IDVW� DQG�PRUH�
IRUZDUG�ORRNLQJ�EUDQG�PDQDJHPHQW�VROXWLRQ��7KDW�PHDQV�D�IRFXV�RQ�D�IHZ�UHOHYDQW�EUDQG�.3,V�WKURXJK�VKRUW�PRELOH�
VXUYH\V�DQG�VRFLDO�GDWD�LQWHOOLJHQFH��7KHVH�.3,V�DUH�FRQQHFWHG�WR�WKH�PHVVDJHV�PHQWLRQHG�EHIRUH�
UDQNHG�ÀUVW��HPRWLRQDO�UHOHYDQFH��VWUHQJWK�RI�PHQWDO�QHWZRUN�DQG�FDPRXÁDJLQJ�SRZHU��

In a recent case, a global consumer electronics company was seeing most of their categories fundamentally changed 

DV�D�UHVXOW�RI�QHZ�HQWUDQWV�ZLWK�GLVUXSWLYH�WHFKQRORJLHV��7R�IXWXUH�SURRI�WKHLU�EUDQG��ZH�FUHDWHG�D�VLPSOH��DJLOH�DQG�
PRELOH�WUDFNLQJ�VROXWLRQ�IRFXVHG�RQO\�RQ�UHOHYDQW�JOREDO�.3,V��UDQNHG�ÀUVW��PHQWDO�QHWZRUNV��HPRWLRQDO�UHOHYDQFH�DQG�
the distinctiveness of their brand assets). Insights from this brand management tool were then made available in 

�QHDUO\��UHDO�WLPH�RQ�D�GHYLFH�DJQRVWLF�GHOLYHU\�SODWIRUP�WR�HQDEOH�RXU�FOLHQW�WR�TXLFNO\�JDWKHU�UHVXOWV�RQ�
FRQVXPHU�SHUFHSWLRQV�VR�LW�FRXOG�SLYRW�LWV�EUDQG��NHHSLQJ�LW�RQ�VWUDWHJ\�DQG�RQ�WDUJHW�WR�DFKLHYH�LWV�JURZWK�REMHFWLYHV�

 

(PEUDFH�WKH�IDFW�WKDW�ZH�OLYH�LQ�QHZ�DQG�H[FLWLQJ�WLPHV��
Consumers rely more than ever on brands to help them simplify their choices. 

Brands that leverage this consumer need are more likely to capture growth opportunities – 

EXW�EUDQGV�FDQ�RQO\�GR�WKLV�LI�WKH\�DUH�ZLOOLQJ�WR�WKLQN�GL੔HUHQWO\�DERXW�WKH�UHOHYDQFH�RI�WKHLU�
brands and leverage new and deeper consumer insights. 

2XU�IRXU�VWHS�,SVRV�%UDQG�)XWXUH�3URRÀQJ approach can help uncover these consumer 

LQVLJKWV�DQG�WXUQ�FDWHJRU\�GLVUXSWLRQV�LQWR�H[FLWLQJ�QHZ�EUDQG�RSSRUWXQLWLHV�

PHASE 04
MAKE SURE YOU CAN QUICKLY PIVOT YOUR BRAND 

FINALLY ...



Ipsos è il gruppo indipendente che da oltre 40 anni dà voce e forma al pensiero di 

milioni di persone nel mondo. 

Siamo presenti in 89 Paesi con oltre 16mila dipendenti e un insieme unico di esperienze 

VSHFLÀFKH�DWWUDYHUVR�GLYLVLRQL�H�WHDP�GHGLFDWL��&RQ�SDVVLRQH�H�FXULRVLWj�DLXWLDPR�L�QRVWUL�FOLHQWL�D�
prendere le decisioni giuste per crescere, mettendo al centro gli individui,i loro bisogni e 

aspettative nei confronti di marchi, aziende e società.

In un mondo sempre più connesso, in continuo cambiamento, integriamo l’osservazione, la 

tecnologia e le scienze sociali e cognitive per comprendere le persone nella loro mutevole realtà. 

Investiamo costantemente in tecniche innovative che ci consentono di interagire più 

H੕FDFHPHQWH�FRQ�LO�TXRWLGLDQR�GHOOH�SHUVRQH��DFFRPSDJQDQGR�L�QRVWUL�FOLHQWL�YHUVR�XQD�
comprensione profonda dei fenomeni, in tempi rapidi e con un accesso 

immediato alle informazioni.

Claudia Ballerini

claudia.ballerini@ipsos.com

+39 02 3610 52 79 
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