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Come sta diventando il 
contesto di consumo?



Un consumatore sempre più 
evoluto ed esigente

“Esperto” di marketing, con un 
atteggiamento sempre più 
disincantato

Ha imparato, nel corso dei 
decenni, gli slogan e le 
razionalizzazioni della 
comunicazione

Come possiamo cogliere le nuove 
esigenze e soddisfarle?



Un “primato dell’individualità e 
dell’esperienza”

In azienda 
produciamo 
cosmetici;

in negozio vendiamo 

speranze

Charles Revlon, 
ideatore della 
Revlon  Cosmetici

Come posso raccontare 
un’esperienza coinvolgente? 



Un sovraccarico di informazione

Costruire un messaggio emozionale 
unico e rilevante è sempre più 

cimentante



Come può, la mia marca, creare 
connessioni più profonde con il 

consumatore?



Migliorare la vita, non solo i 
consumi

I consumatori comprano, le 
persone vivono

Le aziende devono 
conquistare le persone in un 
più ampio contesto della vita 

degli individui,
non solo il contesto di 
acquisto e di consumo



Quello che le persone dicono…

Harvard Business School:  
Mind, Body, Behaviour Initiative

Si può andare ben oltre la 
superficie…



“L’80% del comportamento umano è 
spiegato dal sub-conscio”

Harvard Business School:  
Mind, Body, Behaviour Initiative

Livello inconscioBisogni & desideri
Non articolati 
(bisogni, sentimenti, 
emozioni)

Quello che le persone dicono…

Per scoprire quello che le 
persone pensano davvero

Inconscio

Conscio20%



• Il consumo, come qualsiasi altro comportamento, 
rappresenta il tentativo di adattarsi all’ambiente...

• Dietro l’evoluzione dei bisogni  e le  
diverse espressioni culturali 
utilizzate per appagarli, vi sono 
sempre le solite paure ancestrali 
e gli stessi desideri a guidare il 
nostro comportamento.

• È fondamentale 
andare all’origine 
delle motivazioni 

umane.

La necessità di una bussola per orientarci 
tra le motivazioni dei consumatori



Diverse occasioni, diverse motivazioni -
una donna e i suoi VESTITI



Come faccio ad entrare nella testa del consumatore?

L’eterna domanda non avrà più ragion d’essere

psicologia
comportamento

tecnologia

da fuori a dentro



Occorre una nuova domanda

Come posso essere invitato?

da dentro a fuori



Come gestiamo le tensioni?
L’ASSE INDIVIDUALE
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Source: Censydiam Institute

Sciogliere le tensioni nei 
momenti di fiducia.

Rappresenta il modo 
in cui l’individuo 
regola le proprie 
tensioni interne:

Controllare le tensioni nei 
momenti di incertezza

Piacere

Controllo



Come gestiamo le tensioni?
L’ASSE SOCIALE
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Source: Censydiam Institute

Rappresenta il modo in cui l’individuo si rapporta al contesto sociale, oscillando  tra:

- Il bisogno di 
distinguersi per 
affermare la propria 
unicità

- Il bisogno di 
appartenere ed 
adattarsi ad un 
gruppo

Power
Potere Appartenenza



Vitality

Power

Piacere

ArmoniaEsplorazione

Potere Appartenenza

Sicurezza

Controllo

Competenza

È possibile individuare 8 aree motivazionali che 
spiegano il comportamento di consumo

‘

Self

Release

Discipline
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Source: Censydiam Institute



RIGORE
DISCIPLINA 
SEMPLICitÀ

ROUTINE
PRUDENZA
CERTEZZA

Come può un brand 
aiutarmi ad avere 
sempre tutto sotto 

controllo? 



DIVERTIMENTO
LIBERTA’
IMPULSIVITA’
ABBONDANZA
ILLIMITATO
SENZA PENSIERI
SPENSIERATO

Arancione

=

DivertimentoCome può un brand 
aiutarmi a provare 
maggiore piacere?



ACCETTAZIONE
SUPPORTO
REGOLE
TRADIZIONE
EQUITA’
ATTENZIONE
DEVOZIONE

Come può un brand 
aiutarmi a sentirmi 
parte di un gruppo?



STATUS
ORGOGLIO
SUPERIORITÀ
OSTENTAZIONE
PREMIUM
SUCCESSO
PRESTIGIOSO

Come può un brand 
aiutarmi a mostrare la 

mia superiotità?



SICURO
MODESTO
ATTENTO
RELAX
PROTEZIONE
STABILE
COMODO

Come può un brand 
aiutarmi a farmi 

sentire protetto e 
adeguato?



CONDIVISIONE
EMPATIA
ARMONIA
OTTIMISMO
INTERAZIONE
ACCESSIBILE
APERTO AGLI ALTRI

Come può un brand 
aiutarmi ad istaurare 
relazioni con gli altri?



ESPLORAZIONE
SCOPERTA
SFIDA
PASSIONE
DINAMISMO
ISPIRAZIONE 
STIMOLANTE
IMPRENDITORIALE

Come può un brand 
incoraggiare la mia 

esploratività e farmi 
sentire più vitale?



NICCHIA
DIFFERENTE
ASTUTO
UNICO
SPECIALIZZATO
INTELLETTUALE 
CONSAPEVOLE

Come può un brand 
incrementare la mia 

autostima?



Il POSIZIONAMENTO (e quindi il ruolo / il significato) di qualsiasi 
elemento (singole varianti di prodotto, le marche, le espressioni concrete 
del prodotto, i trends, diventa IMMEDIATAMENTE VISIBILE E CHIARO. 

E quali sono i vantaggi di poter 
visionare tutto questo su una mappa? 

La POSIZIONE RECIPROCA di tutti gli elementi identifica con altrettanta 
chiarezza QUALI RELAZIONI SI DETERMINANO: aree di sovrapposizione 
vs. di distinzione (tra due marche, tra due benefit...), sinergia vs. 
frammentazione (ad es. tra la marca ombrello e le sue sottomarche), 
evoluzione vs. stagnazione (ad es. come situazione in ogni Paese), ecc.

La differenza tra la “copertura” degli elementi attuali e l’estensione 
potenziale di tutta la mappa rende inoltre evidente quali AREE DI 
SIGNIFICATO sono eventualmente ANCORA SCOPERTE o scarsamente 
popolate (ma la comprensione di quell’area di bisogno a prescindere dal 
mercato attuale renderà altrattanto possibile capire COME 
CONCRETAMENTE andare a presidiare quel bisogno!)

La ROADMAP stessa per il brand e il prodotto diventerà immediatamente 
tracciabile e visibile in tutti i suoi step e significati



Il caso Canali
Paolo Botti, 
marketing intelligence manager

http://www.google.it/imgres?imgurl=http://www.benchsite.co.kr/designdb/logo_data/logoimg/C/LOGO_20053.gif&imgrefurl=http://www.benchsite.co.kr/designdb/brand_list.html?PageNo=13&ini_key=C&ppage=48&SchKey=&bookmode=&usg=__ZABz-73jEYxj_4VQ0d1gpC6Y588=&h=200&w=200&sz=2&hl=it&start=1&um=1&itbs=1&tbnid=_n8ieGgwC5S-oM:&tbnh=104&tbnw=104&prev=/images?q=Canali+logo&um=1&hl=it&sa=G&tbs=isch:1


La costruzione di un nuovo posizionamento 
rilevante nell’abbigliamento 

il caso Canali
Identificazione di un posizionamento cross-country  
differenziante e vincente

• Individuare i driver motivazionali rilevanti e 
distintivi – per il target attuale e potenziale -
rispetto alle fashion brand e agli altri player del 
mercato

L’uomo e il suo messaggio al mondo che lo circonda 

Creare un posizionamento distintivo e 
differenziante per  l’abbigliamento formale di Canali 
in quanto basato su leve –emotive e funzionali –
legate ai valori più profondi dell’abbigliamento 
Agganciare i consumatori attraverso la costruzione 
di piattaforme comunicative che tengano anche 
conto delle differenze culturali

OBIETTIVO
Di MKT

PROBLEMA

ANCORAGGIO 
EMOTIVO DI 
CENSYDIAM

QUALE 
VANTAGGIO?



Al di là dell’eccellenza di prodotto, motivazioni e 
trends profondi influenzano il modo in cui 

l’acquirente compie le proprie scelte  

Motivazioni nella scelta

Credenze e Atteggiamenti
verso l’abbigliamento / gli accessori

Motivazioni & Atteggiamenti
verso le diverse occasioni 

concrete

Tensioni generate dall’influsso di contesti culturali / 
trend relativi al vestire formale e non, al lusso

Scelta 

Percezione dell’offerta dei 
prodotti/marchi sul mercato



Un approccio integrato in grado di sfruttare tutte 
le conoscenze del mercato per l’elaborazione di 

un piano nel lungo periodo

Insights Culturali
Trends sociali/culturali 

sull’abbigliamento, in 
particolare quello formale, 

ed in relazione ai trends del 
lusso

Insights Umani
Significato umano implicito della 
categoria 

Insights su Brand 
& Prodotto
Cosa rappresenta Canali, 
rispetto ai bisogni e rispetto 
ai concorrenti

Insights sulla 
Categoria

Norme, standards, dinamiche, 
anche delle modalità di vendita 

e di distribuzione

KEY
OVERALL
INSIGHTS

OFFERTA 
del mercato 

DOMANDA del 
cliente

INSIDE OUT OUTSIDE IN
A

B C

D



Thank you 
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