


  

Consigli per Creare una Brand Identity nel 2025?
Oggi la brand identity non può più essere considerata solo un insieme fisso di elementi visivi e narrativi: è un organismo
dinamico che evolve insieme al mercato, alla tecnologia e soprattutto alle aspettative delle persone. Le aziende devono
imparare a rinnovarsi mantenendo saldi i propri valori e coniugando autenticità, innovazione, rilevanza. In un contesto B2B, 
dove le dinamiche di acquisto sono complesse e spesso relazionali, l’usabilità e la coerenza del sito diventano leve
fondamentali per distinguersi e crescere. Visita la sezione per scoprire tutti i nostri servizi dedicati alle aziende!

Come si esegue un’Analisi Competitiva e Definizione 
del Posizionamento di una Brand Identity?

Ogni branding identity forte si fonda su una visione chiara e una 
filosofia condivisa. Prima ancora di progettare loghi o definire 
palette colori, serve un lavoro profondo di introspezione all’interno 
dell’azienda. È fondamentale definire mission, vision e valori da 
trasmettere prima di effettuare qualsiasi altra operazione.

Naming, payoff e voce del brand: il nome è spesso il primo
elemento di contatto tra il brand e il pubblico. Ma come dovrebbe 
essere? Memorabile, distintivo, coerente con la mission e
internazionalizzabile (se operi su mercati esteri). A fianco del nome 
troviamo il payoff (slogan), ovvero una frase breve che racchiude 
la promessa di valore. Frasi come “non ci sono paragoni” (Trony) o 
“just do it” (Nike) sono esempi celebri, ma anche nel B2B un buon 
payoff può fare la differenza. Noi per i progetti di brand identity 
cerchiamo sempre di utilizzare un linguaggio chiaro e orientato 
all’azione, posizionandoci come partner pratico e affidabile per la 
trasformazione digitale aziendale. Se ti va di approfondire puoi dare 
un’occhiata al nostro portfolio dei lavori svolti!

Visual identity: in questa parte visiva della brand identity è 
fondamentale creare un sistema coerente di elementi grafici che 
rappresentino l’essenza aziendale. Il logo deve risultare semplice, 
memorabile e versatile; può includere un simbolo (pittogramma), 
un lettering personalizzato o entrambi. Va declinato in versioni 
orizzontali, verticali, in negativo e positivo. Per quanto riguarda la 
palette ogni colore evoca un’emozione: ad esempio nel B2B il blu è 
ampiamente usato per trasmettere fiducia e competenza,
mentre tonalità più calde possono indicare potenza e dinamismo. 
I font devono risultare leggibili e coerenti con il tono del brand, 
descrivendo l’azienda in tutte le sue sfaccettature. In alcuni casi 
possono servire anche per cambiare la percezione dei potenziali 
utenti e/o raggiungerne di nuovi.

Brand manual: una volta definiti tutti gli elementi sarebbe utile 
creare un manuale di brand identity (brand book), che raccolga:
regole per l’uso corretto del logo, codici colore e utilizzi
alternativi, tipografie primarie e secondarie, linee guida per
grafiche e immagini, tono di voce e copywriting. Questo
documento serve a mantenere coerenza tra tutti i materiali, dal sito 
web al biglietto da visita, dalle ADV digitali ai social media.

Qual’è il vero Cuore Digitale di una Brand Identity 
Aziendale?

Il sito web rappresenta oggi molto più di una semplice vetrina
online: è il cuore pulsante della tua presenza digitale, il primo 
luogo in cui il pubblico entra in contatto con il tuo brand e ne 
percepisce valori, stile e professionalità. Per questo motivo deve 
essere progettato con estrema cura, affinché rifletta fedelmente 
l’identità del brand e garantisca al tempo stesso un’esperienza utente 
impeccabile.

Un sito efficace non deve essere solo bello da vedere, ma anche 
funzionale e strategico. Ogni elemento, dal layout grafico alla
struttura dei contenuti, viene pensato per trasmettere coerenza, 
fiducia e autorevolezza; ecco alcuni elementi chiave da considerare.

Comunicazione multicanale e social media: ogni canale
contribuisce a comunicare i valori del brand aziendale. Dal sito ai 
social network, dall’email marketing ai materiali stampati, esso 
deve risultare coerente su ogni piattaforma che decidi di utilizzare 
per promuoverlo. Social professionali come LinkedIn richiedono 
un tono più autorevole, mentre Instagram o YouTube permettono 
storytelling visivo ed emozionale. Newsletter, articoli e blog
consolidano invece autorevolezza e posizionamento.

Cultura aziendale: una brand identity forte coinvolge anche 
l’interno. Formare i dipendenti sui valori, sulla mission e sul tono 
dell’azienda rende l’intera organizzazione coerente e riconoscibile. 
Attraverso alcune iniziative i collaboratori si possono trasformare 
in ambasciatori del marchio, capaci di rappresentarlo su LinkedIn, 
in presenza alle fiere o attraverso webinar e corsi di formazione.

Misurare l’impatto della brand identity: anche l’identità di marca 
dovrebbe essere monitorata con alcuni KPI utili. La brand
awareness rappresenta un traffico diretto e le ricerche su Google 
dopo aver ricordato il marchio. L’engagement si concentra sul 
coinvolgimento e le interazioni sui principali contenuti social o 
newsletter. Il net promoter score ci dice quanto i clienti sono
disposti a raccomandare i tuoi prodotti e servizi. Il sentiment 
analysis invece è la percezione del pubblico riguardo le strategie del 
brand, estraendo opinioni dai testi.

LA BRAND IDENTITY RAPPRESENTA UNA
SINERGIA COERENTE DI ELEMENTI CHE

DEFINISCONO CHI SEI, COSA RAPPRESENTI
E COME VIENI PERCEPITO DA CLIENTI,

PARTNER E COLLABORATORI AZIENDALI.

https://ecommerceb2b.it/realizzazione-ecommerce-siti-web/
https://ecommerceb2b.it/case-study-siti-web-ecommerce-marketing/

