
 





 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 



 



Variazione 2017-21 Variazione annuale

Percento Percento

Acqua 11.1% 2%

Rifiuti 2,20% 1%

Energia 14% 17%

Gas 0% 12%

Treni 11% 9%

Trasporti 4% 1%

Comunicazioni -17% -3%

Price: Harmonized consumer price index and other utilities price index (2010=100)

2018 2019 2020 2021

Mobile market: B2B+B2C

ARPU on Human (Euro/SIM human/month) 12,2 11,9 11,8 11,6

Variazione annuale -2,5% -0,8% -1,7%

Mobile market: B2C 10,2 9,6 9,6 9,5

ARPU on Human (Euro/SIM/month) -5,9% 0,0% -1,0%

Price: IDC

TELCO QUOTIDIANI E PERIODICI SERVIZI POSTALI

Variazione % Variazione % Variazione % Variazione % Variazione % Variazione % Variazione % Variazione % Variazione %

1 anno 5 anni 10 anni 1 anno 5 anni 10 anni 1 anno 5 anni 10 anni

(03/21 vs 03/20) (03/21 vs 03/16) (03/21 vs 03/11) (03/21 vs 03/20) (03/21 vs 03/16) (03/21 vs 03/11) (03/21 vs 03/20) (03/21 vs 03/16) (03/21 vs 03/11)

Italia -3,0% -6,7% -30,1% 0,8% 5,7% 25,8% 0,9% 7,6% 39,3%

Spagna -4,9% -0,8% -13,2% 1,8% 9,6% 22,9% -0,4% 16,3% 41,5%

Germania -1,8% -4,4% -12,7% 4,3% 20,3% 57,3% -1,7% 6,5% 20,2%

Francia -0,1% -6,7% -30,1% 4,2% 15,5% 38,4% 7,0% 30,1% 68,7%

EU (27) -1,1% -5,3% -17,5% 3,8% 17,3% 45,1% 2,2% 14,8% 40,9%



Valori Q4 2020

Percento

Technology 77,3%

Food and beverage 76,7%

Automotive 76,6%

Consumer 76,4%

Retail 75,0%

Farmaceutico 73,5%

Assicurazioni 70,3%

Banking 68,9%

Telecomunicazioni 64,0%

FONTE: The repTrak Company, Reputational Landscape

in Telco Industry in Italy



2017 2018 2019 2020

WINDTRE 52.906 56.788 44.194 38.287

Variazione annuale 7,3% -22,2% -13,4%

TIM 47.580 43.174 51.669 58.555

Variazione annuale -9,3% 19,7% 13,3%

VODAFONE 85.860 69.575 59.212 41.901

Variazione annuale -19,0% -14,9% -29,2%

FASTWEB 19.459 19.033 18.824 11.862

Variazione annuale -2,2% -1,1% -37,0%

ILIAD 12.475 11.793 10.222

Variazione annuale -5,5% -13,3%

FONTE: AcNielsen - Investimenti x1000



 









 





set-18 ott-18 nov-18 dic-18 gen-19 feb-19

09/09/18 16/09/18 23/09/18 30/09/18 07/10/18 14/10/18 21/10/18 28/10/18 04/11/18 11/11/18 18/11/18 25/11/18 02/12/18 09/12/18 16/12/18 23/12/18 13/01/19 20/01/19 27/01/19 03/02/19 10/02/19 17/02/19 24/02/19

WIND 78 78 74 77 74 76 81 76 82 78 75 75 74 78 78 80 78 78 79 75 77 78 79

Tre 38 42 38 40 40 45 44 44 41 41 39 41 38 44 40 39 37 38 46 43 44 50 44

Vodafone 71 73 70 73 74 75 76 74 75 76 74 70 70 71 72 73 72 77 71 76 76 75 74

TIM 84 87 89 86 85 87 89 86 88 88 88 85 84 84 88 90 86 90 90 86 88 86 88

Fastweb 37 34 34 32 36 32 32 31 37 32 30 32 29 29 32 29 33 28 28 32 30 30 33

Iliad 8 8 7 10 12 10 10 10 12 11 10 13 11 14 12 13 18 17 17 15 16 17 17

mar-19 apr-19 mag-19 giu-19 lug-19

03/03/19 10/03/19 17/03/19 24/03/19 31/03/19 07/04/19 14/04/19 21/04/19 28/04/19 05/05/19 12/05/19 19/05/19 26/05/19 02/06/19 09/06/19 16/06/19 23/06/19 30/06/19 07/07/19 14/07/19

WIND 82 81 81 82 79 80 80 80 81 79 83 79 84 82 81 80 85 82 81 85

Tre 48 45 45 46 48 49 50 44 48 48 46 44 49 47 48 50 48 46 47 51

Vodafone 77 73 77 80 76 77 75 77 77 81 81 83 79 78 82 73 82 81 81 80

TIM 90 90 88 89 91 89 89 92 89 91 93 90 93 93 90 91 92 90 92 91

Fastweb 33 28 34 34 28 30 30 31 33 27 28 32 31 30 30 27 27 28 29 28

Iliad 18 22 19 16 16 19 18 18 19 20 21 18 21 21 21 21 21 21 20 21



Segmento top TIM Vodafone Fastweb

Long-standing heritage Evoluzione Velocità

Solidità Modernità Performance

Italianità Innovazione Vivace

Stabilità della copertura Varietò di offerte, servizi, proposte Innovativo

Presenza consolidata sul mercato Orientato al business Semplice

Varietà dell'offerta Internazioanle Essenziale

Memorabilità dell'adverstising Emotività Trasparente

Non economico Non economico Economico

Segmento value Iliad PosteMobile/ Coop Voce HO/ Kena Mobile

e second brands

Moderno Affidabile Moderno

Giovane Onesto Giovane

Buono Vivace

Tradizionale Semplice

Complicato "Basic"

Economico Economico



Criteri sopra la media (1) delle valutazioni Valutazione Criteri sotto la media (1) delle valutazioni Valutazione

Fornisce una connessione veloce e affidabile 8,7 Ha un'offerta che soddisfa le diverse esigenze dell'azienda 7,4

E' trasparente nelle offerte commerciali 8,6 Propone un utilizzo consapevole della tecnologia 7,3

Propone offerte vantaggiose 8,5 Possiede un'ottima immagine generale 7,3

Offre i propri servizi a un prezzo onesto 8,5 E' una azienda socialmente responsabile 7,2

Offre servizi di qualità 8,5 Il prezzo del servizio offerto è da discount 7,2

Dà ascolto ai clienti 8,4 E' diverso dagli altri brand di settore 7

ha un ottimo servizio clienti 8,3 E' una azienda molto nota 6,9

E' semplice capire quali prodotti e servizi offre 8,3 Approggia progetti sociali sul territorio 6,6

E' veloce nelle risposte 8,2 Promuove progetti educativi di solidarietà e mirati all'impegno sociale6,5

Offre sia servizi di rete mobile, sia fissa, sia internet 7,9 Propone modelli di smartphone all'avanguardi 6,3

Ispira fiducia 7,9 Ha una pubblicità convincente 6

E' all'avanguardia 7,9 Fa pagare le priprie offerte più delle altre 5,2

Offre servizi personalizzabili 7,8

E' il massimo per tecnologia e innocazione 7,8

Offre servizi che permettono di migliorare l'attività lavorativa 7,6

(1) media pari a 7,5. Ricerca EY (2018), n= 1000



Awareness Consideration Trial Current Loyalty

Wind 94 57 47 28 15

Transfer rates 61% 82% 60% 54%

Tre 90 34 24 13 6

Transfer rates 38% 71% 54% 46%

Altro operatore 1 95 71 62 31 19

Transfer rates 75% 87% 50% 61%

Altro operatore 2 95 70 60 28 16

Transfer rates 74% 86% 47% 57%

Nota: Transfer Rates (TR) calcolati come rapporto tra step del funnel: TR=(percentuale step n+1)/(percentuale step n)

Criteri di scelta Complessivo First mention Overall First mention Wind

Prezzo dell'offerta 78 65 72

GIGA inclusi 46 7 6

Affidabilità dell'operatore 37 6 3

Livelli di tariffa 36 5 5

Velocità di connessione 32 7 4

Promozioni customizzate 18 3 3

Passaparola 16 3 4

Offerte promozionali 9 1 1

Customer Service 8 1 1

Dispositivo incluso nell'offerta 6 1 1

Convergenza mobile/fisso 5 1 1

Qualità broadband 4 ~0 ~0

Contenuti video esclusivi 1 ~0 ~0

n= 4000, valori in percentuale



CLIENTI set-18 ott-18 nov-18 dic-18 gen-19 feb-19 mar-19 apr-19 MAI STATI CLIENTI set-18 ott-18 nov-18 dic-18 gen-19 feb-19 mar-19 apr-19

WIND 78 85 80 83 82 80 83 84 WIND 20 20 20 23 24 24 17 23

Tre 77 76 76 77 82 86 84 86 Tre 12 13 14 15 14 16 14 12

Operatore 1 83 81 79 83 84 87 83 87 Operatore 1 24 23 27 24 27 26 24 24

Operatore 2 70 69 69 69 74 74 73 75 Operatore 2 29 20 27 27 26 29 26 29

Operatore 3 90 82 81 84 82 80 72 90 Operatore 3 14 14 13 14 12 12 12 13

Operatore 4 - - - - - - - 90 Operatore 4 26 25 23 23 20 19 20 20

NON CLIENTI set-18 ott-18 nov-18 dic-18 gen-19 feb-19 mar-19 apr-19 CLIENTI PRECEDENTI set-18 ott-18 nov-18 dic-18 gen-19 feb-19 mar-19 apr-19

WIND 21 20 22 23 24 24 19 23 WIND 22 20 26 25 24 24 25 27

Tre 13 14 14 15 13 14 13 15 Tre 21 27 16 18 18 23 15 21

Operatore 1 25 24 28 25 27 25 23 24 Operatore 1 28 24 30 29 29 26 23 31

Operatore 2 27 23 27 28 28 29 27 29 Operatore 2 24 27 28 30 29 30 28 28

Operatore 3 14 14 14 15 12 12 13 13 Operatore 3 - - - - - - - -

Operatore 4 27 25 23 23 20 19 20 20 Operatore 4 - - - - - - - -

FONTE: Ricerca EY (2018), n= 1000

Criterio Tre Wind Operatore 1 Operatore 2 Operatore 3 Operatore 4

Convenienza del prezzo 67 66 35 38 79 82

Chiarezza delle informazioni 39 46 35 40 26 50

Consigliato da amici/parenti 16 20 10 15 8 18

Modalità di pagamento 15 10 21 28 13 15

Offerte speciali 12 5 10 9 8 19

Qualità del servizio clienti 10 11 11 14 16 31

Praticità del sito web 10 10 7 14 5 11

E' una azienda socialmente impegnata 9 18 15 12 18 34

Tecnologia e innovazione 9 13 20 29 24 21

Nome/reputazione azienda 7 12 22 24 8 5

Servizi aggiuntivi 7 1 4 5 5 2

Solidarietà legata al territorio 6 8 9 10 5 5

Solidarietà 6 8 7 7 5 5

Negozio vicino casa 4 0 2 2 3 5

Sostenibilità 1 1 7 5 8 5

Altro 4 4 7 5 3 0

Non sa/ non risponde 0 0 3 5 0 0

FONTE: Ricerca EY (2018), n= 1000



Criterio Tre Wind Operatore 1 Operatore 2 Operatore 3

Convenienza del prezzo 63 67 24 44 71

Chiarezza delle informazioni 25 15 14 18 23

Consigliato da amici/parenti 25 14 10 14 8

Modalità di pagamento 25 10 6 7 6

Offerte speciali 13 33 20 30 48

Qualità del servizio clienti 13 11 21 28 29

Praticità del sito web 13 9 5 14 4

E' una azienda socialmente impegnata 13 7 8 16 4

Tecnologia e innovazione 0 16 17 34 19

Nome/reputazione azienda 0 14 35 31 12

Servizi aggiuntivi 0 8 8 13 15

Solidarietà legata al territorio 0 7 8 7 6

Solidarietà 0 5 3 0 2

Negozio vicino casa 0 3 7 6 2

Sostenibilità 0 1 5 4 4

Altro 0 0 10 6 2

Non sa/ non risponde 0 1 3 3 2

FONTE: Ricerca EY (2018), n= 1000

NPS Q1 2017 Q2 2017 Q3 2017 Q4 2017 Q1 2018 Q2 2018 Q3 2018 Q4 2018 Q1 2019

WIND 0,6 -0,1 -3,5 -3,5 3,6 3,6 -20,6 -15,9 -21,7

Tre -22,4 -24 -20,2 -18,7 -19,4 -19,5 -24,8 -29,8 -36,5

FONTE: Andamento differenziale vs. best competitor per Trimestre



Esempi

Tipologia Brand 1 Brand 2 Merger

A. Monolithic identity

A.1. Nome e logo di uno dei due brand Vodafone Telecel Nome e logo di Vodafone

A.2. Nome di uno dei due brand e nuovo logo BP Amoco Nome di BP e nuovo logo

A.3. Nuovo nome e nuovo logo Guinness Grand Metropolitan Diageo

B. Combined identity

B.1. Combinazione dei nomi dei due brand e nuovo logo BNP Paribas Nome  BNP Paribas e nuovo logo

B.2. Combinazione dei nomi e dei loghi dei due brand UBS Swiss bank Corp. Nome UBS e Swiss Bank

B.3. Uno dei due brand "endorse" l'altro con il proprio nome e logo Banco Fonsecas e Burnay BPI Banco Fonsecas e Burnay BPI Group

C. Differential identities

C.1. Due brand indipendenti P&G Gillette P&G (corporate), Gillette (brand)

FONTE: Guzmán, F., Iglesias, O., Machado, J. C., Vacas‐de‐Carvalho, L., Costa, P., & Lencastre, P. (2012). Brand mergers: examining consumers' responses to name and logo design. Journal of Product & Brand Mgmt



Implicazioni finanziarie

Tipologia Razionale strategico Brand Equity Messaggio Segnali

Costi di 

rebranding 

nel breve

Costi ongoing 

di brand 

maintenance

Post M&A sales 

growth

Post M&A 

operating costs

A. Monolithic identity (Assimilation) - Crescita scala - Persa precedente BE - Dominanza di un - Forte commitment - Medio - Bassi - Decrementati - Incrementati

      con assimilazione ad uno dei due brand - Consolidamento market power    'per uno dei brand   brand sull'altro   all'integrazione

B. Combined identity - Diversificazione, espandendo - Preservata per entrambi - Indipendenza - Nessun segnale - Zero/basso - Alto - Neutrale - Incrementati

     (Fusion)    il portafoglio di clienti e prodotti    i brand   all'integrazione

C. Differential identities - Combinazione delle capabilities - Modificata per essere - Unità, collaborazione - Forte commitment - Alto - Bassi - Neutrali/ - Decrementati

     (Business as usual)    e culture delle due aziende   incrementata    rispetto per entrambi   all'integrazione come   Incrementati

   i brand   equal partner

FONTE: Dinner, I. M., Knowles, J., Mizik, N., & Pavlov, E. (2019). Branding a Merger: Implications for Merger Valuation and Future Performance. Available at SSRN 1756368.





 







• fiducia 

• responsabilità 

• coraggio 

• inclusione 



 



 

 

 

 
 

 



 

 

 






