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L brana permette di essere coerenti in tutti i punti di contatto
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Cose il brano

_importanza

del prand per le imprese
della Piccola e Media
naustria.
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Un brand forte permette di

-Guidare la scelta

-Creare preferenza
-Generare premium price
-Distinguersi dai competitor
-Creare fedelta

-Attrarre talent

-Generare profittl
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Costruire un prand



Come costruire un brand rilevante, efficace e differenziante

Definire le fondamenta del brand

Brand Positioning

1. Brand Strategy Brand Architecture

Employer Branding

Qual e la nostra ambizione? Cosa ci rende unici? Come ci differenziamo dai competitor?
Quali sono i Valori che piu ci rappresentano? Qual e la nostra personalita? Quali sono | key messages di brand?
Come creiamo un brand in grado di evolvere nel tempo? Come costruiamo un brand capace di attrarre e trattenere il talento?
Come capitalizziamo il valore e lawareness delle aziende acquisite? Come organizziamo il nostro portfolio di brand?
Qual e la brand architecture per noi piu efficace? Su quali e guanti brand & necessario investire?
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Come costruire un brand rilevante, efficace e differenziante

Definire le fondamenta del brand

1. Brand Strategy . 2. Brand Identity

Qual e il sistema di identita visiva piu adatto?

Quali sono i nostri elementi distintivi? Qual e la nostra palette cromatica?
Qual e il nostro font? Di quali template abbiamo bisogno?

Che tipo di immagini (foto, illustrazioni, infografiche,...) dobbiamo utilizzare?
Come decliniamo la nostra identita nel mondo digital e nel mondo analogico?

Come dobbiamo parlare? Qual e il nostro tono di voce?
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Come costruire un brand rilevante, efficace e differenziante

Definire le fondamenta del brand Implementare e gestire nel tempo

3. Implementazione

1. Brand Strategy S 2. Brand Identity - ,
e gestione nel tempo

Quali priorita dobbiamo avere?
Come pianifichiamo la messa a terra?

Quali investimenti dobbiamo considerare?
Come comunichiamo ai nostri stakenolder?
Come comunichiamo ai talenti?

Come gestiamo la comunicazione day by day?
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Grazie!

Ccontatt

Martina Profumo
+3539 348 3240324
Martina.profumo@reflektor.it

Michele Morosi Via San Gregorio, 55
+39 339 4120940 20124 Milano, Italy

michele morosi@reflektorit

www.reflektorit
www.itforward.com
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http://www.reflektor.it
https://www.ffforward.com

