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Il marketing ha cercato di inseguire i cambiamenti 

Alle 7 “T” del marketing utopico:

Trasparency, Talk, Try, Tell, True, Trust, Test

Alle 4 “C” di Kotler degli anni Novanta, incentrate sul Cliente: 

Customer value, Costo, Convenienza, Comunicazione

Dalle 4 “P” di McCarty (riprese da Kotler): 

Prodotto, Prezzo, Place e Promozione

Alle 4 “E” di Portelli, in cui al centro c’è l’etica: 

Etica del prodotto, Etica del prezzo, Etica della distribuzione, Etica della promozione (Etica del linguaggio)

Alle 4 “E” di Brian Fetherstonhaugh, dove il prodotto cede il passo all’esperienza:

Experience (al posto di prodotto) Everyplace (al posto di place); Exchange (al posto di prezzo); Evangelism (al posto di promozione)

Alle 4 “T” di Cappello, con l’incedere della cultura digitale: 

Trasparente, Trainante, Tranquillo, Templare 

Alle 5 “T” del passaparola di Bolondi: 

Talkers, Topics, Tools, Taking part, Tracking
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Negli anni abbiamo cercato di codificare i mutamenti

a userda consumer

alla connessionedal contatto

alla fiduciadalla fedeltà

alla rilevanzadalla presenza

allo sharingdallo shopping

al consensodalla persuasione

all’eticadall’estetica

all’idealedall’idea

alla conversazionedalla comunicazione

al dialogodallo spot
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Decodificare i tanti vettori che incidono sulla scelta

Nel processo di scelta LE PERSONE SI REALIZZANO COME PERSONE. ESPRIMONO:

i loro valori, i loro gusti e le preferenze;

le loro passioni e le paure;

i bisogni e le aspettative di vita;

i miti cui fanno riferimento e l’autoracconto
che vogliono fare di sé;

le loro attitudini di acquisto e i loro atteggiamenti.
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La ricerca di affinità come nuovo punto focale 

LE PERSONE CERCANO AFFINITÀ, NON SOLO COSE 

Il presupposto è il punto di osservazione differente: 

La ricerca di affinità è un processo emotivo il cui fine è generare attimi di benessere,
in cui la PERSONA:

Gli input che le persone ricevono
dai diversi canali (pubblicità, media, web, moda, 

cultura, società) vengono rielaborati
in elementi che il soggetto ricerca, 

IN  AFFINITÀ
in elementi imbevuti di significati 

simbolici, storie, valori
e non solo sensi pratici.

riconquista uno spazio per sé

narra ed esprime se stessa

cerca oggetti e narrazioni capaci 
di estrinsecare i propri desideri, 
i bisogni e i piaceri e l’immagine 
che vuole dare di sé
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Le COMUNITÀ DI SENTIRE raggruppano le persone in modo 
temporaneo, in base alle affinità del momento, al comune 
immaginare, sentire, praticare, acquistare, sognare, emozionare, 
percepire valorialmente.

Non ci sono più stili di vita, ma… communities of sentiment

Le persone si raggruppano in comunità
di sentire, in agglomerati temporanei
di identità, significati, cultura di consumo, 
gusto e flusso narrativo. 

Le persone
non esprimono

più un solo
stile di vita.

La ricerca di affinità è un processo di costruzione
del proprio capitale simbolico.
È un ponte proteso verso gli altri (Bourdieu).
Un atto di vestizione verso l’ideale di sé.

Le persone non hanno stili unitari,
ma si legano per trascinamento emotivo 
in sciami, in communities of sentiment. 

La profezia di Kevin Kelly:
POTERE ALLO SCIAME:
via via che il potere si allontana 
dal centro, chi avrà imparato
ad afferrare i punti di controllo 
decentralizzati avrà un grande 
vantaggio.
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Che cosa studiamo

Lo studio mette insieme tre differenti angolature:

LE PERSONE

•i valori;
• le aspettative;
• i bisogni esistenziali;
• le paure esistenziali;
• le attitudini

di consumo;
•gli atteggiamenti

di consumo;
•i miti;
• le rappresentazioni

di sé.

LE PREFERENZE

•i loro gusti generali 
(musica, letture, film); 

• i personaggi in cui
si riconoscono;

• le cose cui aspirano 
quando comprano 
(abbigliamento, 
arredamento, 
alimentari, tecnologia, 
corpo ecc);

• le cose cui aspirano
e come si vogliono 
rappresentare
nei diversi momenti
di vita (lavoro, casa, 
divertimento, sport, 
come genitori).

LE NARRAZIONI

•gli archetipi di fondo 
che narrano i 
prodotti;

• le immagini di sé
che vogliono dare
le persone nei diversi 
momenti di vita;

• le icone di riferimento 
dei prodotti.

1 2 3
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Che cosa ricaviamo: sulle tracce del consumatore
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Gli archetipi narrativi 
generali e quelli
per communities
per conversare
con le audience

I driver narrativi
generali e quelli specifici

per conversare
con le communities

Le action
di posizionamento

e  lo Story da raccontare

Le nuove frontiere
per il prodotto

o il brand

Come è la persona-
audience: la personalità,
la persona-consumatore,
la persona consumatore

del settore e del prodotto

Le affinità generali
ricercate e quelle

per le diverse communities

Le sindromi generali 
che sovraintendono
la spinta all’acquisto

e quelle per communities

Le communities
of sentiment

in cui si raggruppano
le persone 

Lo sfondo
delle rappresentazioni 
emotive e gli scenari
di posizionamento
di brand o prodotti
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SENSE PROVIDING MONITOR

BRAND AFFINITY MONITOR

Due prodotti differenti
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Brand Affinity Monitor 

ANALIZZA ogni singolo brand e prodotto e…

Quindi siamo oltre la brand awareness per individuare la capacità di un brand o un prodotto

DI ENTRARE E PERMANERE NEGLI SCENARI DI CONSUMO DELLE PERSONE.

individua
le communities
of sentiment
di riferimento;

individua le 
affinity ricercate
dai clienti,
dai non clienti
ma potenziali,
dai lontani;

analizza
le sindromi
che possono 
sovraintendere 
l’acquisto
del brand
o prodotto;

individua
gli archetipi 
narrativi
e i driver
per dialogare
con le diverse 
affinity-audience.

descrive
le persone,
la loro personalità, 
il loro profilo 
come persona 
consumatore, 
come persona 
consumatore del 
brand o prodotto; 



12

TUTTI I DIRITTI RISERVATI

Oltre la reputation: il sense providing

Individuare il RUOLO che il BRAND ha nella società.

Negli ultimi anni si parla 
sempre di REPUTAZIONE, 

LEGITTIMAZIONE 
e FIDUCIA.

Per alimentare il processo 
reputazionale le imprese 

hanno accentuato le 
politiche di responsabilità 

sociale (etica, valoriale, 
comportamentale).

MA AL CONSUMATORE 
CONTEMPORANEO 

NON BASTA

Immagine, reputazione, legittimità, spingono verso la nuova frontiera
del SENSE PROVIDING: del ruolo del brand nella società.

Del progetto di senso che la marca esprime, narra e manifesta nei suoi prodotti. 
Il senso della marca nella società vuol dire proporre

un mondo, una visione, un modo di essere. 
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1. Questionario strutturato

2. Se necessario anche: Web diary
di esperienze di consumo

Con quali strumenti 

Consumer affinity monitor è uno strumento innovativo.
Esso si basa su due percorsi tra realtà e web:

INDAGINE QUANTITATIVA

1. Tecnologia iSA® (integrated
Sentiment Analysis)

2. Se necessario anche: 
Web narrative

ANALISI DELLE 
CONVERSAZIONI NELLA RETE

Fase 1. 
ricognizione

FOCUS PER INDIVIDUARE 
NARRAZIONI E AFFINITÀ 
GENERALE SUL BRAND

RICOGNIZIONE WEB
PER INDIVIDUARE NARRAZIONI

E ARCHETIPI SUL BRAND

IL PUNTO DI FORZA E NOVITÀ: I PERCORSI CONVERGENTI DI INDAGINE. 

Fase 2.
indagine

Fase 3. 
approfondimento
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Fondere analisi quantitativa e conversazionale

Il modello implica un processo fusionale tra:

analisi quantitativa analisi delle conversazioni

Touchpoint

Sono i punti di contatto tra il questionario di indagine
e le chiavi di ricerca delle conversazioni in rete 

completare
il quadro
di sfondo

e di scenario
di posizionamento

individuare
la strutturazione 

dello story e delle 
action di 

posizionamento

arricchire
il quadro
di analisi

delle affinità
ricercate

definire il quadro 
degli archetipi 

narrativi
e i driver 

comunicativi

identificare i nuovi 
trend e frontiere 

di brand
e prodotti

L’analisi delle conversazioni permette di…
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Il processo di integrazione dell’analisi

Acquisizione dati social

e fase ricognitiva: touchpoint?

La nostra coverage 

www.voicesfromtheblogs.com | we capture the sentiment of the net 

Ma anche Forum e News! 
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Il processo di integrazione dell’analisi

Analisi delle conversazioni

Separazione del segnale dal rumore

Acquisizione dati social

e fase ricognitiva: touchpoint

La nostra coverage 

www.voicesfromtheblogs.com | we capture the sentiment of the net 

Ma anche Forum e News! 
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Il processo di integrazione dell’analisi

iSA®

estensione al mondo Big Data

Analisi delle conversazioni

Separazione del segnale dal rumore

Acquisizione dati social

e fase ricognitiva: touchpoint

La nostra coverage 

www.voicesfromtheblogs.com | we capture the sentiment of the net 

Ma anche Forum e News! 
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www.voicesfromtheblogs.com | we capture the sentiment of the net 

Ma anche Forum e News! 

Il processo di integrazione dell’analisi

Merge dei touchpoint

con analisi quantitativa

iSA®

estensione al mondo Big Data

Analisi delle conversazioni

Separazione del segnale dal rumore

Acquisizione dati social

e fase ricognitiva: touchpoint
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iSA® – integrated Sentiment Analysis

scomposizione 
testi
in “stilemi”

da parole
a matrici 
numeriche

associazione 
semantica
tra stilemi
e opinioni

estensione 
all’intero volume 
di conversazioni 
web

prodotto
associazione

1
associazione

2
associazione 

3
associazione 

4
…

1 1 0 1 0 …

1 1 1 0 1 …

… … … … … …

iSA®

Analisi qualitativa




