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1. Introduzione

Tra un giovane pittore e una multinazionale cherapeel campo della siderurgia sono
certamente pochi i punti in comune che possiamiviohaare, tuttavia entrambi negli anni piu
recenti sono quasi “costretti” ad utilizzare il moamezzo di comunicazione che si € imposto
nelle nostre vite, ossia Internet e piu specificegate, le miriadi di social network che lo
compongono. Il termine “costretti” potrebbe apmaeccessivo ma é necessario per esprimere
I'enorme pervasivita che questo mezzo di comunicazha nella vita di ogni possibile cliente
e come quindi sia uno strumento incredibilmentke ytéer un’azienda per commercializzare |l
proprio prodotto. | suoi punti di forza sono coriafia tutti: rapidita di comunicazione, aiuto
alla segmentazione del mercato obiettivo ed estesmoaomicita, tutti temi di cui discorreremo
ampiamente. Ma bisognera osservare anche I'impaitimlogico di questo nuovo canale di
comunicazione, per poter comprendere al megliaonpmmrtamenti degli utilizzatori e le loro

probabili decisioni future.

1.1. Come sono cambiate le ricerche di informazioni darfe dei clienti

Al giorno d’'oggi sono poche le persone che si bassslamente sull’effetto “passaparola”,
scegliendo il ristorante dove mangiare o il comnadista a cui rivolgersi in base alle
informazioni raccolte nella propria limitata cerghdi amici e conoscenti. Per meglio dire,
I'effetto “passaparola” si e ingigantito, facendmomparire per molti consumi la ricerca di
informazioni di tipo colloquiale, favorendo una calta di informazioni diffusa su un raggio
molto pit ampio che include tutti coloro che, eskEm avvalsi in precedenza di tale servizio o
avendo acquistato in precedenza tale prodottoddeocidi condividere la propria esperienza
con altri utenti attraverso siti o social netwodddtati. Le famigerate recensioni di TripAdvisor

o di AirBnB contribuiscono alla scelta da partecti le legge, e spesso possono essere fatali
per un business non preparato, in quanto un fenorrecrescita rapidissima e quello del
“down-voting dove gruppi di persone pitu 0 meno organizzateiesmo il piu basso punteggio
possibile per far colare a picco le vendite di talpresa. Se poi pensiamo che quasi ogni attivita
possiede una pagina Facebook o un account Instagraaacorgiamo di come siamo quasi
bombardati dalle informazioni, senza neanche bisodn effettuare una grande ricerca,
vedendoci quindi presentata su un piatto d’argémtdasposta ad ogni nostra domanda. I
vantaggio per le aziende e che il sistema per gasig informazioni vengono presentate ai
clienti avviene per mezzo di complicati algoritrhiecpossono essere sfruttati e soprattutto che
possono aumentare la visibilita e la portata dpilapria comunicazione con costi irrisori,

manipolando quindi la raccolta di informazioni gektenziale consumatore, che osservera per
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prime sempre le notizie che paghiamo perché glgaea mostrate. Questo non & certamente
un meccanismo perfetto perché puo dare luogo atdivefraintendimenti, soprattutto in casi
di omonimia, come accadeva a chi cercava la patghpolitico Matteo Salvini e si ritrovava
la homepage ricoperta da pubblicita di gioielliv@al

1.2. Uso ed abuso dei social network

Se fino a questo punto la presentazione che hodattsocial network e del canale di marketing
digitale sembra incredibilmente lusinghiera, & &nelro che non é esente da problemi, che
non modificano in alcun modo i suoi punti di foreea che nella fase di decodifica del
messaggio possono dare luogo a reazioni non vdéugarte del cliente. Infatti se da una parte
si puo notare come l'uso dei social network siaardiffuso sia per le grandi aziende che per
le piccole attivita, a tale uso corrisponde un abtlse spesso crea inutili spese per I'azienda.
Se infatti manteniamo la distinzione dei fattoriqoalificanti, di ordine superiore e meno
importanti (Slack, Brandon-Jones, Johnston, 2C6d&)ccorgiamo che, tranne nel limitato caso
delle imprese “pure-click” che tratteremo piu avalat presenza sui social network e nel web
e un fattore qualificante, alcune volte un fattpoeo importante ma mai un fattore di ordine
superiore, fondamentale perché I'impresa genewvamaggio competitivo forte. Le aziende
infatti devono prendere coscienza che la presenzweb e data come sottintesa ma che |l
miglioramento della performance, aumentando l'at#rita sulle varie piattaforme, favorendo
i contatti ed impiegando quindi una vasta qualitdsorse umane e finanziarie, puo non dare
i risultati sperati. Quindi € necessario uno sturdieo per caso dei reali vantaggi che il nostro

livello di performance in tale canale di comunicaw ci offre.

1.3. Una visione d’'insieme delle nuove possibili straiteg

Molta della letteratura teorica sul marketing d’stdanizzazione aziendale puo spiegare buona
parte dei rapporti tra 'azienda e il web, tuttassaste un vuoto difficile da colmare che riguarda
le applicazioni pratiche, che non e trattato a tondn per disinteresse, ma per una caratteristica
intrinseca dei social network: la rapidita. Comsi garantiscono la rapidita nella diffusione
delle informazioni, sono anche rapidi nel modifgtarei loro sistemi interni, creando non pochi
problemi a chi li utilizza non tanto per svago, pg promuovere un business. Nel tempo che
un libro viene scritto, prodotto e diffuso, un sdcietwork emergente riesce a quotarsi in borsa
e poi a crollare a picco, fino quasi a scompario stesso modo anche le possibilita per

'azienda si possono ampliare, come nel caso deggioa controlli di Youtube sui video
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eleggibili per promozioni pubblicitarie a seguitelld crisi dellade-monetizatioro possono
modificarsi gli equilibri interni a tale social metrk (come il progressivo invecchiamento
dell’'utente medio di Facebook). Per questo padauma strategia generale e sempre valida per
I'utilizzo dei social network sarebbe impossibidensiderato il facile mutamento del contesto
competitivo. La questione piu importante quandgaila di decisione strategica su questi
argomenti € una ricerca di posizionamento legdtamalagine che vogliamo comunicare
poiché il nucleo centrale della comunicazione swiad € proprio quella di trasmettere e far
vivere i valori aziendali, e per questo la tecnita adeguata deve essere decisa da chi € in
grado di comunicarli al meglio. Altra cosa, fondamate sempre per la sopracitata rapidita del
mezzo di comunicazione, e quella di riuscire a segutrend in maniera costante, evitando

passi falsi che possano costare all’azienda ridoraeziarie o addirittura la reputazione.



2. Il valore di un brand (brand equity)

Se si vuole costruire un brand forte, si deve amsteee bene in mente che cosa si intende con
“valore di un brand”. La brand equity, o valorenttirca, come definito da Kotler e Armstrong
(2015), e l'effetto differenziale positivo che larmscenza del nome della marca esercita sulla
risposta del cliente al prodotto o alla sua commbrzazione, misurabile in termini di
maggiore quote di mercato ovvero di premio di poeZolgo I'occasione per sottolineare come
nella definizione stessa di valore di marca sigaori®biettivo di ogni azienda, ossia aumentare

i ricavi con prezzi piu elevati oppure con quoteggiari del mercato. Tuttavia I'operazione di
branding € cambiata rispetto al passato, dovatsatfa di una mera “promessa ai consumatori”,
comunicata attraverso un advertising che meglicentiva la decodifica del messaggio, bensi
si ricerca sempre di piu la “capacita di esprimene stile” (Cappellari, 2017). Altri autori
(Claudia-Fisher, Buttinger, Vallaster, 2008) defguno il brand come il mezzo attraverso il
quale gli stakeholder interagiscono tra loro. Pénobn soltanto si e allargato il pubblico a cui
le aziende si rivolgono tramite la promozione dedlbrand, ma lo stesso brand si e ridotto ad
un nucleo di valori essenziali, lasciando al dialdgetto ed interattivo con gli stakeholder la

vera definizione del brand.

2.1. Come si quantifica il valore di un brand (brand astsvaluator)

Tuttavia, per parlare direttamente del valore dbuand, si deve anche riuscire a definirlo in
termini quantitativi, e utilizzeremo per questocilebre modello di analisi dell'agenzia
Young&Rubicam (Young&Rubicam, 2000) che e definitrand asset valuator” Questo
definisce sotto quattro parametri il valore di unarca: la differenziazione, ossia quanto un
brand si distingue dai diretti e dagli indirettnomrrenti, la rilevanza, ossia la capacita di attra

in maniera adeguata i clienti del mercato obbieftla conoscenza, ossia la dimensione della
visibilita del marchio, e infine la stima, ossiaagto un marchio & gradito ai consumatori.
Spesso possiamo mappare in una matrice i valgeridbrand, utilizzando due misure: la forza,
ossia la relazione tra rilevanza e differenziaziattee ci fornisce un forte indicatore delle
performance future, e lo status, che é la combim&zdi stima e conoscenza e che mostra il

responso del consumatore al brand.



FIGURA 1 BRAND ASSET VALUATOR POWER GRID
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Fonte: https://courses.lumenlearning.com/clintomkeing/chapter/reading-brand-equity/

I marchi potranno essere cosi classificati in oahacro-categorie corrispondenti ai quattro
semipiani cartesiani, dove troveremo una zona dchiauovi o in declino quando sia forza
che status sono bassi. Questa e l'area di parfzagni marchio che viene lanciato e il suo
obbiettivo & quello di posizionarsi in alto a dagdella matrice, nella zona dove sia forza che
status sono alti e dove si trovano le aziende teadiepropri mercati di riferimento. Molto
spesso tuttavia, i brand si fermano nella partaltm a sinistra della matrice dimostrando un
potenziale irrealizzato, presentando una grandeafama uno status limitato se non
insufficiente. Questa la zona da cui ogni sociabiamenanager efficace dovrebbe spostare
I'azienda per cui lavora, proprio grazie alla paiahta dei nuovi canali di comunicazione di
far conoscere (e spesso stimare) i propri valonolie persone in un tempo quasi nullo, come
verra approfondito nel capitolo successivo. L'ultioqquadrante & quello in basso a sinistra, che
presenta un alto status ma una bassa forza dehimaed € definita I'area di erosione perché
sono i marchi gia da molto tempo consolidati cheriono smalto”, non riuscendo a
differenziarsi pit in maniera adeguata dai congatrre non riuscendo a conquistare piu allo

stesso modo i clienti.



2.2. Le conseguenze strategiche del valore di marca

Ognuno di questi quadranti necessita di particaddienzione, proprio per le implicazioni che
presentano a livello di decisione strategica. Ri@ono che il marketing non solamente
influenza sé stesso, quindi i processi di comuricezz con gli stakeholder attraverso le piu
svariate forme, ma anche l'organizzazione aziendtdssa, proprio in virtu della visione
dellazienda come un sistema interconnesso con bi@nmte esterno e con tutti i suoi
stakeholder. Certamente un valore di marca elewvain, forza e status alti, presenta una
maggiore facilita nella gestione, ma spesso lenaeescendono nell'area di erosione proprio
per non aver continuato a mantenere alta la diffeezione e la rilevanza del proprio brand.
Per questo una marca forte dovra continuare a mugta valori che I'hanno contraddistinta,
differenziandosi al tempo stesso per non rimantca. Una marca molto conosciuta, ma
poco forte, dovrebbe verificare se e come sia pdssnodificare la visione che i consumatori
hanno nei loro confronti, interagendo piu sulleati@ristiche del prodotto/servizio che sulla
diffusione dei valori. Viceversa un brand che pnégeun potenziale irrealizzato dovrebbe
concentrare tutti i suoi sforzi sul migliorare Hoprio status, per non “sprecare” le proprie
capacita distintive. La scelta piu difficile per&@mpre quella delle imprese emergenti, quindi
dei nuovi brand, che presentano sia un basso stheugna bassa forza. Quale dei due valori
privilegiare negli investimenti & una decisione piessa, dettata dalla disponibilita di risorse
accessorie per sviluppare uno dei due valori indtempo e dagli obbiettivi di medio periodo
dell'impresa. E se la forza di un brand si costisel tempo, tramite interazioni ripetute con
il cliente, la conoscenza e la stima di un branidsnano piu velocemente grazie al maggior
numero di contatti tra I'azienda e gli stakeholgi@zie al social media marketing. L'importanza
di questo strumento e sottolineata anche da Mahen&€gng (2017), che contrappongono
I'inizio di utilizzo del mezzo di comunicazione d@je, che si presentava come un ulteriore
fonte di informazioni top-down, simile ad un masseha tradizionale, con il web 2.0 attuale
che si basa sulla creazione di network, di intersiziaggiungendo illimitate possibilita di
modifiche o di personalizzazione alla comunicazidrze aziende e stakeholders. Il punto
fondamentale, che sara ripreso piu volte all’inbedn questa tesi, € che il web si & evoluto
risolvendo il conflitto tra partecipazione dell’'ate e controllo del messaggio tramite il costante
scambio delle due parti. In questo modo un clientsempre informato di ogni dettaglio
riguardante il suo brand preferito, puo esprimguiaioni ed eventuali lamentele in tempo reale
e i marketing manager possono cambiare al voloddatita di comunicazione basandosi su
feedback veloci e spesso affidabili, anche se spesse vedremo, possono dare segnali errati
e contraddittori.



2.3. Impatto nel marketing diretto

Il posizionamento quindi influisce direttamentelauipologia di messaggio che si intende
trasmettere, che dovra essere si variato in basemato di riferimento, ma anche in base al
posizionamento sulla sopracitata power grid defroagsarchio. Torna qui utile parlare di brand
identity, ossia del percorso storico che ha pora#ieoformazione dei valori centrali del brand,
suddivisi in“core identity” e“extended identity”’(Ghodeswar Bimrao, 2008), che descrivono
sia gli attributi del prodotto o del servizio sigalori aziendali, le relazioni e la personalitd de
brand aziendale. Proprio in questo si presentida per le imprese gia avviate, magari con
brand eccellenti e leader nel proprio settore etigpalle start-up innovative. Un nuovo brand
puo formare sé stesso attraverso il rapido cordren ricezione di centinaia di feedback nel
“sistema-Internet” come ricordato da Mahoney e T&@7), limitandosi ad una mission
aziendale poco complessa, ma significativa. Inverad che possiedono una larga storia alle
spalle e che hanno conquistato buona parte deripignti grazie al mantenimento delle loro
scelte aziendali, nonostante potessero risultangraxerse (si pensi al caso di Abercrombie,
che affermo esplicitamente che non si sarebbetaeotonsumatori di determinate taglie perché
il brand Abercrombie non lo avrebbe fajtora si trovano di fronte ad un difficile ostazola
predominanza di Internet nella formazione dellenmii del consumatore. Un’affermazione
come quella citata poc’anzi avrebbe avuto un effeticora piu disastroso oggi piu che anni fa
per 'enorme passaparola sulla Rete. Per questtgutela nel marketing diretto € essenziale
(Kotler, 2015), per limitare la dissonanza tra raggs emesso e reazione del consumatore. ||
potenziale del web, come gia ricordato, € quellopdier intervenire pesantemente sui
meccanismi di decodifica grazie ai quali presentareessaggio cosi come €, € non come
appare. Quindi ogni tipologia di brand deve contaosi con il problema della decodifica del
messaggio, ma chi possiede una storia alle spealleadcaffrontare uno sforzo superiore per
contenere il trade-off tra seguire il trend del ca¢o e mantenere la coerenza con la propria
brand identity, mentre i nuovi brand dovranno fareforzo superiore per tramutare tali trend,
che sono piu facilitati a seguire in virtu dellaggeore duttilitd di un’impresa nella fase di
investimento/crescita iniziale, in reali profittigte di mercato. Il tutto va fatto parlando un
linguaggio degli utenti del Web, che varia tra grugociali piu o0 meno grandi, ed é fatto di
video, immagini, brevi slogan, il tutto in una cme di cambiamento cosi veloce che non

consente piu di affidarsi ad una semplice impregiblicitaria. La soluzione comune per

L http://www.behindreputation.com/la-reputazione-di-a-e-b-abercrombie-e-benetton-cammina-sul-filo-ce-la-
faranno/
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entrambe le tipologie di brand, infatti, € queliaidorrere ad un esperto nel nuovo settore che
si € venuto a creare, ossia quello del social madigketing, necessaria evoluzione della

comunicazione con il cliente.
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3. Social Media Marketing

Il termine Social Media Marketing € uno dei ternpinil utilizzati degli ultimi anni, ed & anche
quello su cui si accumulano le definizioni di pers@iu o0 meno competenti, che spesso non
riescono a dare una corretta lettura del fenoménagandosi ad una traslazione del marketing
tradizionale sui nuovi strumenti disponibili. Tuti@, il social media marketing € molto piu di
guesto, essendo il settore del marketing in maggioescita che ha quasi raggiunto i mass
media tradizionali in termini di investimenti e cdespone di alcune caratteristiche che lo

rendono universale.

3.1. Breve definizione teorica e applicativa

Un’ottima definizione di social media marketingvegne offerta da Sri Vandayuli Riorini nel
2018 in un articolo pubblicato sul European Regedstudies Journal, dove vengono
raggruppate un numero di definizioni proposte daiati autori (Kaplan and Haenlein, 2010;
Chi-Hsun, 2008; Weinberg, 2009; Keisidou et al.120per convergere ad una definizione
inclusiva di tutte le sfaccettature del terminesdsiene infatti definito come una tecnica di
marketing che: “utilizza delle applicazioni faaliaccessibili attraverso Internet e le usa come
canale di marketing per uno scambio di contenutegati dagli utenti, come un legame diretto
tra i consumatori e il brand e come strumento perferire potere ed autonomia a individui
singoli e comunita perché possano promuovere sii, \wrodotti o servizi della loro azienda.”
(Riorini, 2018) Questa definizione ci porta infadtivedere i punti basilari del social media
marketing. In primis, e direttamente legato adrime e al suo utilizzo, ricollegando quindi
questa innovativa strategia di marketing al nu@mmeno della progressiva digitalizzazione
dell'informazione. Inoltre, si parla specificatanemi contenuti generati dagli utenti in cui,
certo, € presente anche I'azienda stessa, mauis feicsposta da essa, non considerando piu il
cliente/consumatore come elemento passivo allimatelell’equazione di marketing bensi come
I'elemento attivo alla base di tale processo. mfandefinizione ci riporta al concetto di legame
diretto con il consumatore, presentando quindi tiantamento al consumatore ancora piu
accentuato delle altre tipologie di marketing. Aesio modo (Dolikalski, 2015) possiamo
definire I'orientamento al consumatore come la @arene che i bisogni e le richieste del
consumatore siano di massima importanza, quint tiet risorse aziendali devono essere
impegnate per generare valore per il consumatamdtré, Dolikalski discorre a fondo sulla
creazione del valore per il consumatore, riportandtla definizione piu applicativa di social
media marketing, ossia quella di utilizzare talzaeligitali per la vendita e pubblicizzazione

di prodotti e servizi, creando valore per il constione allo stesso tempo. Infatti, Dolikalski
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rimanda alle nuove modalita di “creazione condiviattraverso Internet come possibile

passaggio successivo alla interazione con il coasom® che é alla base di queste pratiche
citando svariati esempi, come i network open-squcbe bene evidenziano I'importanza e

I'effettiva utilita di questi effetti di rete trana il Web.

3.2. Laforza e I'economicita dei canali digitali di m&eting

Se i social network hanno acquisito questa forgofaita tra aziende e persone desiderose di
promuovere il proprio business, tale successo &igpiegare con tre motivazioni molto forti.
La prima riguarda il carattere di economicita dii taezzi, poiché al di la di una connessione
Internet (posseduta da piu di 3 miliardi di persore® mondo) e del dispositivo con cui
accedervi, i costi sono pressoché nulli. | socetivork mantengono il loro sistema soltanto
attraverso l'advertising, non richiedendo costi jpartecipare, ma soltanto per forme di
promozione aggiuntive che aumentano la potenzidiittaggiungere i propri consumatori.
Inoltre, la forza del canale di marketing digitalguella evidenziata dal numero di persone con
accesso ad Internet, che rappresentano un’immessadd possibili clienti. Non solo, secondo
un articolo divenuto molto popolare (Nielsen, 2006} corso degli anni, la partecipazione dei
social sarebbe empiricamente dimostrata come imegdave solo il 10% contribuisce in
qualche modo e solo I'1% é considerato un contoiteuattivo. Il 90% viene definito dall’autore
“lurkers”, e sono persone che passano, osservare, non postano loro contenuti,
effettivamente creando una base di clienti che mapblicizzano loro stessi. Infine bisogna
sottolineare lo spazio che viene dato all'individad social network, riportando I'attenzione
sul singolo. E necessario citare un autore (Sol84]1) che con grande lungimiranza definiva
la forza dei social network, legata alla partecipae del singolo, in questo modola*“
partecipazione a tali network relazionali conseatehe all'individuo di esprimere al meglio
la propria soggettivita e, conseguentemente, dci§pare in modo sempre piu preciso il
proprio sistema di bisogni, attraverso la ricerca uh’offerta personalizzata in grado di
soddisfare pienamente le proprie aspettdtivim questo senso si ribadisce l'importanza
dell’autodeterminazione del singolo, per la migharsservazione delle sue decisioni nella

scelta di prodotti e servizi.

3.2.1. L’'ampia portata di questi mezzi

Parlando in un’ottica di Social Network Brandingaft&olfo, Lupi, 2014), ossia il contesto

relazionale che l'impresa realizza attraverso liego dei siti di social networking per
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coinvolgere attivamente i consumatori e, in gemergli stakeholder, al fine di avviare,
potenziare o rimodulare la propria politica di n@re importante sottolineare la centralita della
parola “portata” nell'uso dei social media. Si diesa sfruttare 'immensa base utente e avere
una portata, una “reach”, il piu vasta possibil@cpé e un indicatore misurabile ed efficace
per valutare la ricezione di uno specifico conterddl pubblico (Gandolfo, Lupi, 2014). Gli
stessi ricollegano tale portata al gradimento dei ¢ alla interazione a cui ha dato luogo,
mostrando come la portata, solo uno dei pilastli steial media marketing, sia tuttavia
fondamentale per ampliare la base di utenza. Izmézocial network” stesso, infatti, possiede
un’immensa portata gia di per s€, poiché conti@legamenti interni che aiutano le persone a
ritrovare contenuti simili a quelli a cui sono irgssati (vengono in mente non solo le ricerche,

ma anche le funzioni di hashtag di Instagram, ath@so).

3.2.2. Una strategia di marketing universale, basata su limguaggio comune

Forse quello che piu colpisce un osservatore, poksibilita di creare una campagna di
marketing unitaria, proprio grazie alla mancanzédsarriere linguistiche e culturali presenti
comunemente tra persone di nazioni, o addirittureegioni, differenti. Questo perché ogni
subcultura, ossia un insieme di “valori condivisipeatiche culturali differenti da quelle
tradizionali” (Blackman, 2014), il Web e in un aersenso ogni Social Network non fa
eccezione. Lo stesso autore sottolinea, dopo aeen@ificato il cambiamento del concetto di
“subcultura”, che essa appartiene alle mode nehbiitordelle speculazioni sociali, in relazione
all'intima connessione che ha con i giovani, rimamdb al concetto secondo cui le subculture
del Web si formano per intervento di persone s@&tbanni. Considerato che poi molti giornali
nazionali (si ricorda anche in tempi recenti La Ragica e il Sole240re) hanno discusso a
lungo sulla Netiquetfe una sorta di galateo della Rete, si comprendeederimprese possano
e soprattutto debbano conoscere tali regole pscireia non apparire esterne e quindi come

pure forme pubblicitarie all’interno dei social.

3.3. Costruirsi una forte reputazione

L’ultima questione che si puo sollevare, riguarda@mportamento delle aziende nel loro
ingresso nel mondo dei social network, € quellogpéun’adeguata reputazione sia necessaria

per mantenere una posizione dominante nel mercaterimento, e lo € ancora di pit nel caso

2 http://marcominghetti.noval00.ilsole24ore.com/2012/03/11/la-conversazione-in-rete-fra-regole-netiquette-
e-policy-aziendali
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delle operazioni di “social media marketing” cheme ricordiamo, puntano ai ricavi aziendali

mediante la creazione di valore per il cliente.

3.3.1. Coerenza con I'immagine del brand

L’immagine del brand e I'impressione che i consuwriaicevono da tutte le attivita legate al
brand che I'azienda intraprende (Whan Park, Jawdvkcinnis, 1986). In queste attivita viene
ovviamente compresa anche quella di marketing,deve quindi fare attenzione a come si
pone nei confronti dei consumatori. Sottolineandmme sia importante comprendere e
utilizzare il linguaggio della subcultura di riferento, una ricerca di Erdogmus e Cicek, (2012)
mostra come, in ordine di importanza, I'effetto dentenuti postati nei social media sulla brand
loyalty dipenda dal vantaggio per il cliente dietaampagna di branding, dalla rilevanza per |l
cliente dell’'argomento trattato, dall’apprezzamesgbcontenuto per i suoi amici e dall’utilizzo
di svariati strumenti multimediali e di piattafornf@uesto ci fa riflettere sul possibile vantaggio
del multi-homing, ossia dell’'utilizzo contemporandiopiu piattaforme, e di come un’azienda
puo porsi in connessione diretta con il consumatian esiste una risposta univoca a tale
quesito, ma esiste una variabile da tenere in derszione: la coerenza con I'immagine del
brand, fondamentale per non generare una dissomahzaessaggio comunicato. La fiducia
nei confronti dell'impresa, infatti, procede di ppasso con la fedelta alla stessa, soprattutto
nel contesto delle comunita online che si relazional brand con tutte le attivita ad esso
correlate (Laroche, M., Habibi, M.R., Richard, K4013)

3.3.2. Differenze fra imprese emergenti e imprese gia colitate

Bisogna tuttavia tracciare una linea di distinzitnade azioni che deve intraprendere una start-
up o un’azienda che sta entrando nel mercato eidmiache deve intraprendere un’azienda
consolidata all'interno del mercato di riferimenit@. differenza sta nel legame fiduciario che é
alla base della reputazione, come gia osservatsata ovviamente piu forte per un brand
consolidato. La differenza principale nelle azidnbranding si riferiranno quindi alla tipologia
di messaggio che intendono trasmettere: un messaggrmativo o persuasivo per le start-up,
e un messaggio di rinforzo per le imprese constidKotler, 2015). Come dimostrato da
svariate ricerche (Lagerstedt, M., Mademlis, A1&0Ccon riferimenti a Bresciani & Eppler’s,
2010), le startup hanno superato la connessioravatso il sito web e hanno raggiunto il picco
delle loro attivita di branding attraverso l'utiia delle piattaforme dei social media. Proprio

questa e un’altra differenza fondamentale tragbagtimprese consolidate: le prime agiscono
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su un terreno mutevole, ma che offre grandissinmtaggi per costi irrisori se sfruttato
adeguatamente, le altre imprese invece sono aacam@ate ai media tradizionali, poiché con
essi hanno ottenuto le loro quote di mercato, esgtyito possono ottenere grandi spazi in virtu
della maggiore capacita di spesa. Ultima differeti@aottolineare e certamente la differenza
di approccio con il cliente. Bisogna tenere in d¢desazione il senso piu comune di
“reputazione”, che riguarda il come si viene viddi consumatori: le aziende piu grandi e
conosciute difficilmente si metteranno in gioco datta una serie di meccanismi dei social
media, pur utilizzandone il linguaggio e i mezzndktartup invece potra essere meno formale
e piu a diretto contatto con le persone, non aveadoora, una “reputazione” da mettere in

gioco.

3.4. Una finestra sulla vita del consumatore

Al centro della nostra analisi del social mediaketing dobbiamo porre il consumatore stesso
perché e attraverso di lui che il sistema del ntargeé stato rivoluzionato. Tuttavia, il
marketing online deve fare attenzione a non esseasivo poiché le persone tendono a vivere
la loro vita sui social in maniera poco riservaprendo una vera e propria finestra sul loro
mondo attraverso cui tutti possono guardare mayiest il paradosso, tali persone non
gradiscono che aziende che loro percepiscono cahoecempagnie alla ricerca di profitti
guardino nei loro dati. Se si pensa poi ai recerandali di Cambridge Analytigaattraverso

la quale, a quanto sembra, i dati sensibili desoamatori sono stati usati per proporre non solo
prodotti, ma anche candidati politici ad hoc, eurgle che una persona si ritrovi ad essere
diffidente delle aziende sul web. Per questo biacggoprire cosa ricerca il cliente nelle sue

interazioni nei social.

3.4.1. Cosa ricercano nella “vita virtuale” sui social

Come mostra un recente articolo della BBI& persone spendono una parte importante della
loro giornata sui social media, cercando I'appramae di un numero di persone che sarebbe
impossibile anche solo vedere in una vita inteaadorsa nel “mondo reale”. La malattia di cui
soffre la societa moderna e l'erostratismo, la eogl essere ricordati ad ogni costo, e la
presenza massiccia sui social ne & un indicatoperitante. La scelta di un’azienda su come

interagire con questi clienti deve riflettere idanteressi e la loro edonistica voglia di apparire

3 http://www.ilsole24ore.com/art/tecnologie/2018-B@'scandalo-cambridge-analytica-cosi-tuoi-dati-femk-
finiscono-mercato-app-095108.shtml?uuid=AEg3urJE

4 http://www.bbc.com/news/magazine-35895719
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all'interno del social network. Come sottolineariouai autori (Kaplan, Haemlen, 2010),

I'importanza della socialita all'interno del sociatwork -sembra quasi ridondante dirlo- € il
punto principale su cui concentrarsi. Infatti, lgsa porsi sullo stesso piano di coloro con cui
si vuole comunicare, per riuscire a guadagnarartafiducia rimanendo umili, interagendo con
loro spesso e, soprattutto, riuscendo ad essengreeul trend del social media, utilizzando in
maniera coerente ogni nuova applicazione instaflatéale piattaforma per massimizzare la

propria visibilita.

3.4.2. Anche il cliente ha una sua “reputazione”

Tuttavia bisogna anche considerare che, come peazikende, per una persona fisica la
reputazione é un aspetto fondamentale, soprattigte le tendenze all’apparire che i social
network stanno scatenando. La reputazione dellsoper pud essere vista attraverso un
principio di mutuo scambio sociale (Gygax, Sawgfx]18), dove questo “social exchange” si
basa sul reputare gli altri soggetti agenti in mdddrasformare la reputazione in un asset non
soltanto personale, ma che riguarda anche le@tsone coinvolte. Gli stessi autori indicano
le opinioni come asset scambiati in un mercato iginaio, dove ogni individuo si trova al
centro di un immaginario network di opinioni. Quesetwork genera una pressione sociale da
cui e difficile uscire, perché segue le mentali&d gruppo, ossia quella tendenza, di cui
parleremo a fondo nei capitoli successivi, di segld personalita piu influenti all’interno delle
proprie cerchie, dei propri gruppi sociali di agpaenza. Per cui un’azienda che vuole
connettersi con le persone di uno specifico gruppmale, dovrebbe prima includere nel suo
business plan una ricerca dell’opinion leader, lquete viene definito da Kotler nel 2015 come
la persona che per capacita, conoscenze o altodign@a esercita una forte influenza sugli altri
membri di uno stesso gruppo. La loro presenzdadaricerca € fondamentale proprio perché
il marketing li pone tra i fattori sociali piu impanti per determinare il comportamento del

consumatore.

3.5. Psicologia del consumatore

Il consumatore puo essere sicuramente delinea&watso modelli teorici per cui si presumono
alcune sue decisioni in presenza di specifici Virmmnomici. Tuttavia, una disciplina con cui
tutta I'economia che riguarda le relazioni con ealersone fisiche -quindi quasi tutta
'economia e particolarmente il marketing- deveeragire € sicuramente la psicologia, in

particolare tutta quella branca che aiuta a desiie prevedere i comportamenti d’acquisto
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del potenziale consumatore, in base alla reazigihstanoli che gli vengono proposti. Rispetto
a questi stimoli & interessante il contributo dffesulla nudge theory da Abdukadirov (2016),
ma Ssu cui Si sono concentrati anche altri econ@ntiatcui un premio Nobel, Richard Thaler,
che nel 2009 pubblica il libro “Nudge: la spintangke”. Infatti tutta la teoria ruota attorno al
concetto di “nudge”, che puo essere volgarmentiotta in italiano come “pungolo”, meglio
come stimolo, spinta. Si tratta di una tecnicaqueil consumatore si trova dinnanzi ad alcune
scelte ed é libero di compierle, ma, tramite umyézg intervento del legislatore, del dirigente
aziendale, del manager del supermercato o di chaiggstisca gli elementi che influenzano la
scelta del consumatore, il suo comportamento atth flterato in maniera prevedibile, in un
certo senso indirizzato. Questo principio ha imgatit risvolti nel campo dell’economia
politica, dove puo influenzare le scelte del leagimte, ma anche in economia comportamentale
ha la sua importanza, poiché mostra come un’azipodaa influenzare i propri consumatori
con alcune scelte semplici e non limitanti. Un egienbanale € il posizionamento dei prodotti:
che siano da cliccare su una pagina web o da preddeuno scaffale, il loro posizionamento
non € casuale e riflette uno studio dei meccangsidologici del consumatore e una forte

attenzione verso le sue interazioni con il monderes.

3.5.1. Rapporto con l'impresa

Dal punto di vista di come I'impresa si rapporta ¢@onsumatori € bene stabilire un punto di
vista chiaro, ossia quello dell'impresa. | conswnaticercano dei benefici dai prodotti e dali
servizi richiesti all'azienda e I'azienda li offie cambio di un compenso. Ma l'analisi del
rapporto con I'impresa dovrebbe essere traslaitzetid di social media marketing, quindi su
come le persone vogliono sentirsi accolte da uenalda. Comparandoli con i media tradizionali,
i media interattivi come i social media hanno lpaxsta distintiva di integrare una voce umana
(Kelleher, 2009). Un altro autore, che riprendesgidi di Kelleher, ritiene che I'utilizzo di una
“Conversational Human Voice” (CHV), ossia una vdoecontrasto con la tradizionale
“corporate-voice” che viene vista come fredda edgta dalla necessita di profitti, aiuti
'azienda a mantenere una buona relazione conii gakeholder (Dijkmans et al., 2015).
Questa CHV, secondo Kelleher, & piu forte quandaperta al dialogo, offre un feedback
immediato, e aperta alle critiche costruttive paigde in maniera ironica, umana e non piatta.
Diventa evidente alla luce di vari studi (Sung &md, 2014 e Van noort & Willemsen, 2012)
che non soltanto questa voce umana dell'impresaapgorto online con i clienti diventa
fondamentale per un feedback positivo, ma puo esswrhe la modalita con la quale riparare

agli eventuali danni della negativa “word-of-moutlirifine, possiamo considerare utile per
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osservare tale approccio, I'esaminare un meccanigsialogico, tanto semplice quanto
disarmante, che é 'ascolto empatico, descrittdgpprima volta nel 1942 da Carl Rogers. Esso
si basa sul riuscire a porsi allo stesso livellb mteprio interlocutore, mostrandosi appunto
empatici nei loro confronti e spingendoli ad esgnieni loro pareri in forma onesta, mostrando
di concordare con loro e di capire i loro dubbieoldro difficolta, atteggiamento che molti

esponenti del social media marketing adottano domse per il loro lavoro.

3.5.2. Come gestire i loro livelli di soddisfazione

Il livello di soddisfazione del cliente € un elemm®mla tenere sempre monitorato, poiché
esprime la generale fiducia di tali persone nefromti dell’azienda, e fornisce una base su cui
riflettere per vedere a che livello essa riescedalisfare 1 bisogni di tali consumatori; infatti,
se il livello e troppo basso, si rischia di perd@némportante quota di clientela. L'importanza
dell'interazione parasociale (Labrecque, 2014)relémnentale per comprendere quello che ¢ il
vero fulcro del social media marketing, ossia lstisazione di una logica unidirezionale, per
comprendere una logica bidirezionale o addirittatdtidirezionale a livello di comunicazione.
Per cui, per gestire adeguatamente i livelli di disfdzione del consumatore, si dovra
contribuire al mostrarsi umano e rispondere e agiee con lui. La ricerca condotta da
Dijkmans e dai suoi colleghi nel 2015, infine, masda un punto di vista empirico come, non
soltanto le persone singole, ma anche le azierefsest vedano un beneficio per la propria
reputazione e quindi, per il raggiungimento dedbbiettivi aziendali, nell’applicare le

sopracitate strategie di social media marketing.

3.5.3. Internet non dimentica (e punisce duramente gli eri) - il caso Barilla®

Uno dei problemi nell'utilizzo dei social media,ttavia, € anche uno dei suoi piu grandi
vantaggi: i sistemi di supporto digitale impedisadiobsolescenza dei dati in esso inseriti. In
un certo senso “verba volant, scripta manent”guiesto caso le parole scritte, o i post o le foto
o tutti i contenulti inseriti in rete, spesso rigoio di restare per anni, e continuare a girareeanch
senza il consenso di colui che li ha postati iizeénte. Non € questa la sede per speculazioni
di carattere etico riguardo ai casi di cyber-builiso di altri fenomeni mediatici accaduti per
guesta ragione, ma tale frase voleva essere saspetiente per introdurre una caratteristica
fondamentale dei nuovi metodi di comunicazione tdigi Per questo, quando prima si

sottolineava I'importanza della reputazione, siga@nl’accento sulla necessita di non effettuare

> https://www.huffingtonpost.it/2015/03/17/barilla-da-scandalo-a-brand-gay-friendly_n_6883906.html|
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passi falsi. Infatti, essi possono avere importaocéidute non soltanto mediatiche, ma anche a
livello dei ricavi aziendali, proprio per 'impontaza che ha la reputazione nel determinare il
successo o il fallimento di un’azienda. Oltre achio che parte della propria base di
consumatori decida di voltare le spalle all'aziersldla stessa incombe il rischio delle reazioni
dei concorrenti, che potrebbero approfittare delmaoto per effettuare una strategia di
marketing che comunichi un messaggio opposto asottio in tale modo una quota del mercato.
Di esempi di comunicazione inadeguata € pienaddastdel marketing, ma uno dei piu
importanti e rappresentato da quanto affermato uidd=Barilla nel corso del programma
Zanzaradi Radio24 nel 2013, dove ha dichiarato "Non fasgoabblicita con omosessuali,
perché a noi piace la famiglia tradizionale. Seay ggon sono d'accordo, possono sempre
mangiare la pasta di un'altra marca.” La frase,eena plausibile, ha generato le reazioni di
buona parte della comunita, che hanno criticatsternazioni di Barilla, e hanno dato luogo
ad un efficace protesta sul Web che ha compresopeida svariati paesi. Inoltre, i concorrenti
ne hanno approfittato per ribadire invece la Igp;nmne positiva nei confronti delle famiglie
arcobaleno, approfittando del varco apertosi eadetipolarita del caso per pubblicizzarsi.
Barilla ha prima tentato di riparare porgendo dstlese pubbliche alla comunita omosessuale
per le sue dichiarazidhied inoltre ha avviato delle importanti modificale manovre di
marketing e alle politiche sociali allinterno daltienda, diventando solo 2 anni dopo, nel
2015, una delle aziende con un punteggio perfedtacorporate quality index, stilato dalla
Human Rights CampaignTuttavia, una semplice dichiarazione ha avutoripercussione in
svariati paesi europei ed extra-europei, favorgretalue anni i concorrenti e impegnando una
discreta quantita di fondi dell’'azienda per le neigolitiche di inclusione, e tuttora il caso non
e dimenticato dalle comunita online. Sicuramentené&aso da cui tutte le imprese possono
imparare sia a livello di strategia comunicativajtando affermazioni potenzialmente

disastrose.

6 https://www.youtube.com/watch?v=e4roUsVXzR4
7 http://www.hrc.org/apps/buyersguide/profile.php?orgid=65689
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4. Forme di pubblicizzazione per imprese emergenti

Se tutto quello detto finora riguardo al Social NMellarketing € valido per qualsiasi tipo di
azienda, molto possiamo aggiungere per le impnesggenti che scelgono di penetrare in un
mercato. Queste imprese non hanno profitti da perel@ecessitano soltanto di recuperare gli
investimenti perduti. Il punto fondamentale in goeambito e la corretta identificazione del
consumatore adeguato. Troppo spesso si notana drzioarketing che mostrano una tendenza
generalista, che tentano di relazionarsi ad ogssibpde gruppo sociale, cosa che come diremo
ha un suo valore se mostra un collegamento dedbala con il mondo esterno. Tuttavia, molto

spesso, come affermato dallo stesso Voltaire, “Gwbb coltivare il nostro orto.”

4.1. Una segmentazione quasi perfetta del consumatore

Per ottenere una segmentazione precisa del mesbhiettivo, sono state proposte svariate
opzioni di segmentazione. In questa tesi, tuttastencentrero il discorso su due specifiche
tecniche di segmentazione: quella demografica ellagupsicologica. Riguardo alla
segmentazione demografica, possiamo intuire conmeasen target d’eta definito, non
riusciremmo mai a definire correttamente una sfatanivoca, ritornando al problema citato
precedentemente della tendenza generalista detfgagma di marketing. L’'esempio piu
comune che possiamo osservare come uso della stegiome demografica e quello delle
campagne politiche: che si tratti di elezioni comlymazionali o anche di elezioni in altri paesi,
ritroviamo in tutte la scelta di appellarsi a detarate fasce della popolazione per i valori che
portano. Ponendoci all’esterno rispetto a qualgjasiizio di valore, 0 meramente personale,
riguardo alle singole decisioni politiche dei dilitai € ragionando, invece, in termini aziendali,
vediamo come il focus dell'impresa-partito sia dmeli vincere, raccogliendo piu voti. |
messaggi confezionati che vengono lanciati allaofagone dai candidati sono “mirati” ai
determinati interessi dei vari segmenti di popaagi proprio per formare un ampio consenso
in determinati settori. Si puo ricordare ad esenipiwittoria di Trump in alcuni stati chiave
proprio grazie alle sue pressioni e alle sue premas “blue-collars”, in particolare verso gli
operai bianchi del settore secondario. Per quaigiearda la segmentazione psicologica
possiamo rifarci a quello che molti chiamano il theting dei sentimenti”, che si basa sempre
sulla ricerca di una base solida, questa voltdenmento alle reazioni emotive ai messaggi da
noi comunicati. Per comprendere al meglio le redaza comportamenti umani € utile prendere
spunti dagli studi psicologici come ad esempio lgdeCarl Gustav Jung, come da lui descritti
nel 1921 con il piccolo volum&ipi Psicologici Questi celeberrimi studi sono stati ripresi piu

volte nel corso del secolo dai suoi allievi e dai @lsicologi, e sono diventati una common
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practice anche in determinate pratiche di risorsane. Jung propone di suddividere le persone
in tipi, ossia ‘modelli caratteristici di un atteggiamento generale, dhmanifestano sotto
diverse forme individuali”. La parte piu interestami questi studi € quella relativa alla
possibile classificazione delle persone anche skriatipologie dilavoro svolto; poiché, come
la stessa opera originaria suggerisce, determiipatpsicologici sono piu adatti a svolgere
determinate mansioni. Per questo, effettuare wassiticazione in tale senso della popolazione
interessata potrebbe portare benefici all’azier@ansiderata la facilita di reperire i dati
riguardanti queste possibili segmentazioni su frggrdove le persone scambiano i propri dati
quotidianamente e, non solo si possono osservaamali dati anagrafici, ma anche la rete
sociale, gli interessi, le preferenze riguardo argoti di qualsiasi genere e, addirittura, se si
vuole conoscere a fondo il consumatore, le loraiogd e i loro commenti a post, foto, video e
svariate altre situazioni digitali con cui si sottovati ad interagire, questo permette una

segmentazione psicografica molto piu veloce e paeci

4.2. Quali canali scegliere a seconda delle carattecsie dell’azienda

Seppur disponendo dei sopracitati modi per segmetdanostra popolazione di interesse, la
scelta dell'azienda per diffondere i nostri messadfgaverso il web passa anche attraverso la
scelta del canale digitale da utilizzare. Parlamdguesto paragrafo di imprese emergenti,
dobbiamo partire dall’assunto che tali impreseernino di trarre particolari vantaggi dal
limitato costo di alcune forme pubblicitarie su sisocial network e che, al contempo, potranno
decidere di mettersi in prima persona all'interm¢atl canali, eliminando gli intermediari, ma
mettendosi in contatto diretto con i propri stakdea Escluderemo, invece, in un primo
momento, scelte di marketing che richiedono inwestiti piu elevati come campagne
pubblicitarie su larga scala.

4.2.1. Facebook, Twitter e i social network

| social network sono IL mezzo di comunicazione @etellenza del ventunesimo secolo. Le
persone vivono parte della propria vita socialeaa#rso le amicizie su Facebook, le foto
condivise su Instagram e le frasi pubblicate sutféwiPer dare un’idea della grandezza di
guesti social network, si pensi che questi coldeia comunicazione sono entrambi quotati in
borsa (Instagram e stata acquisita da Facebooktenente) e che Twitter contava al termine
del 2017 ben 330 milioni di utenti mensili, con ammento previsto del 4% annuo, mentre

Facebook risulta addirittura quarta nel rankindas&ti annualmente riguardo al brand value
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aziendald, e aveva superato gia a meta del 2017 i due dhitautent?. Inoltre, per sottolineare
la rapidita di questi mezzi e la loro importanzdlaneomunicazione inter-personale, si puo
ricordare che si diffonde sempre piu spesso, sit@su Twitter, il fenomeno del giornalismo
partecipativo, dove varie persone danno brevenmaateione di una notizia avvenuta quasi in
diretta, e altri contribuiscono alla formazioneldelotizia aggiungendoci dettagli, grazie anche
alla facilita di ritrovare notizie sull’argomentoagie alla funzione di hashtag. Il fenomeno si
ricollega a molti eventi delicati; le vittime delparatorie nelle scuole americane che lanciano
SOS mentre si nascondono, o miliziani e combattezitMedio Oriente che danno notizie in
diretta sugli avvenimenti del fronte. Tuttavia gioesegnala un grande potere rispetto ai media
tradizionali, perché essi saranno sempre piu ardit nel comunicare le notizie rispetto ai
singoli sul Web, anche per i problemi legati altfaleecking. Ma la nozione di social network
non puo limitarsi a questi tre colossi, anzi, l&rdeione di “social network” € ampia, perché,
come ci ricorda Marco Massarotto nel 2011 nel sboolSocial Network, Costruire e
comunicare identita in retegpossiamo definire in chiave ontologica il sogiatwork, come
“una rete sociale, un gruppo di persone accomuthatdiversi legami sociali.” Tuttavia, lo
stesso Massarotto sottolinea I'importanza di dedinin social network in chiave operativa,
quindi quando tale applicazione o piattaforma “&ewvizio che per funzione primaria consente
0 agevola 'organizzazione e la gestione via Irgexdi una mappa di una parte delle proprie
relazioni sociali attraverso la possibilita di aee@ condividere contenuti, conversazioni o
attraverso altri elementi di socialita”. Quindirelti gia citati social network, e agli altri esemp
evidenti come Pinterest, Linkedin e Google+, laione di social network si addice a molti altri
esempi con cui oggi noi entriamo in contatto, spesm evidenti, ma presenti in parte in siti
web di aziende, come le comunita di consumatori shérmano sui siti dei maggiori
supermercati. Le opzioni gia citate per un’azierglaergente sono due, che tuttavia
comprendono sempre la presenza costante dell'aziemtl un suo agente definito all’interno
di tale piattaforma. L'impresa si puo limitare aglauforma minimale di presenza social, non
dedicando risorse umane all'interno dell'aziendaa mvestendo risorse finanziarie per
aumentare la visibilita dei contenuti caricati daflagina aziendale, sfruttando il gia citato
vantaggio di poter raggiungere, e si badi bendast raggiungere, migliaia di persone con
cifre che non superano i cento euro. Altra cosatetazione diretta: attraverso una presenza
costante sul social con risorse umane dell'azigmdposte a tale ruolo, che condividono foto,

video, messaggi promozionali, pongono domande Bblpo per ricevere i feedback, per

8 https://www.forbes.com/powerful-brands/list/
% http://www.ansa.it/sito/notizie/tecnologia/internet_social/2017/06/27/facebook-zuckerberg-annuncia-
raggiunti-i-2-miliardi-utenti_ee36b935-2a6f-453d-be87-23f735333e53.html
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aumentare la visibilita tramite un “bombardamerdointerazioni con i possibili clienti. Uno
studio recente sottolineava come la maggior paslie dziende puntasse ad un investimento
del primo tipo, investendo quindi per la propriaibilita nei social network, e “soltanto” la
meta degli intervistati asseriva che avrebbe intgest risorse umane specializzate in digital
marketing (Melo Borges, Cristovao Verissimo, 201Riificile dire da che parte dovrebbe
pendere la bilancia quando i manager di un'imposaono decidere che scelta effettuare. |
fattori che influenzano tale scelta riguardano inrimp la  capacita
dell'intermediario/piattaforma di selezionare algtie@ i consumatori. Piu un social network ha
esperienza nel campo, piu sa come segmentaregtiprpubblico e a chi offrire messaggi
promozionali specifici: per questo motivo su Faadbaceviamo sempre annunci riguardo
quello che desideriamo guardare o acquista@esto & un notevole vantaggio per un'impresa,
che ha meno stimoli ad un intervento diretto. Twi#aun altro fattore fondamentale é la
tipologia di prodotto o servizio offerto dall’aziéa. Per un’impresa che necessita di un rapporto
solido con molti clienti basato sulla fiducia recpa, come i fornitori di servizi o i
supermercati, sarebbe necessaria una maggiorazitee con i propri clienti; ricorda infatti
Thorsten Hennig-Thurau (2002), cheCdstruire relazioni con i clienti € un ottimo
procedimento per migliorare la fedelta al brand e positivo passaparolaAlcune aziende
del B2B invece, che ricercano grandi clienti in mumlimitato, potrebbero accontentarsi della
forma pubblicitaria basilare, impegnandosi a casgmapporti con tali clienti in sedi diverse da
quelle digitali. Infine, I'ultimo fattore da con®dare € la struttura del mercato nel quale si vuole
penetrare. Maggiore € la presenza di incumbent ggioee la quota di mercato da loro
posseduta, maggiore € la partecipazione socialecaeiende emergenti devono intraprendere
per avere la possibilita di ottenere la propriatgudel mercato. Non € inoltre da scartare
I'ipotesi di effettuare un mix delle due strategientribuendo alla pubblicizzazione dei propri
contenuti sia con la presenza social, sia con iifushne da parte della piattaforma stessa, piu
dispendiosa, ma utile per sfruttare gli effettiete soprattutto nei picchi di maggiore popolarita
della stessa notizia della comparsa sul mercatset®izio/prodotto, tecnica definita molto
spesso come instant markefihgCome si pud notare da una ricerca rapida su @dbginds,
cantanti, prodotti elettronici, e anche film, vedotutti un’impennata delle ricerche in
corrispondenza di eventi specifici, che spesso swro la pubblicazione del trailer o della
copertina dell'album, quanto una frase cripticaa dichiarazione controversa e altre modalita
che ormai le aziende e le persone sfruttano persiogimaggiore popolarita in momenti chiave

della “vita aziendale”. Tutta questa discussionepmrta tuttavia ad un dubbio: se possiamo

10 https://www.corrierecomunicazioni.it/digital-economy/facebook-pubblicita-mirata-sempre-piu-spinta/
1 http://www.themarketingfreaks.com/2016/02/instant-marketing-cogliere-lattimo-fa-la-differenza/
24



scegliere tra le due strategie, 0 un loro eventungdte cosa ci puo spingere verso social network
minori, che molto spesso non hanno i mezzi per @erp con i colossi della nuova

comunicazione? Per questo si rimanda all'ultimatoép dove si provera a mostrare come la
stessa struttura del mercato dei social netwogksgiingendo in una direzione ben specifica,

molto simile ad un monopolio.

4.2.2. Youtube

Nonostante Youtube sia, secondo le stesse defmizaspresse in precedenza, un social
network, esso merita un trattamento a parte. Noto tger la sua dimensione imponente (tale
piattaforma aveva gia superato nel 2017 1,5 milidrditentt?), quanto per la peculiarita dei
contenuti da esso caricati. Infatti Youtube, coro®né una piattaforma usata in tutto il mondo
per condividere i propri video. Viene usata dagdilisé per condividere la propria musica, ha
generato interi podcast e simil-programmi “telexische trattano notizie che passano dalle
frivolezze alla politica interna di uno Stato: &fidile comprimere in poche frasi tutto quello
che si puo trovare quando la base di creator decori € cosi ampia. Youtube & nato nel 2005
ed ha attraversato una pletora di cambiamenti clpottano ad essere ad oggi il bacino del
cambiamento delle forme comunicative mondiali. Hia eomunita attivissima sui contenuti
piu disparati e possiede persone che vivono prgpepie ai video pubblicati sulla piattaforma.
La pubblicita allegata ai video degli utenti ha semtito, col passare degli anni, la presenza di
persone che vivono soltanto pubblicando video $® peattaforma, grazie al progetto di
partnership tra Youtube e i singoli canali. Progelitpartnership che e variato nel corso degli
anni sia per bilanciare correttamente le pubblisiidvari video, evitando di sponsorizzare
canali troppo ristrett?, sia successivamente ai casi mediatici con cpidtiaforma ha iniziato

a scontrarsi (la cosiddetta Adpocalygéd)dati che riguardano i compensi per video, pews
oppure per iscritto sono molto variabili e non vrea conferma analitica delle voci sui guadagni
in tale modo, ma esso rappresenta solo una partguddagno che queste persone, spesso
indicate con il neologismo “Youtuber”, riescono effettuare con la loro attivita. Coloro che
ottengono una grande popolarita riescono a usairbatdo della piattaforma, espandendosi in
mercati correlati al’argomento che trattano nebleideo (musicisti nati da Youtube che
intraprendono una vera e propria carriera), ottdaenmportanti collaborazioni e

sponsorizzazioni da aziende nel loro settore cluaes dalla partnership di Youtube (ad

2 https://www.statista.com/topics/2019/youtube/
3 https://youtube-creators.googleblog.com/2017/04/introducing-expanded-youtube-partner.html
14 https://adwords.googleblog.com/2018/01/a-new-approach-to-youtube-monetization.html
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esempio, appassionati di elettronica mostrano ovei Video specifici prodotti in modo da
“pubblicizzarli”) e possono diventare a loro val&stimonial di queste aziende o di altre fuori
dalla piattaforma. Ma quindi, cosa puo sfruttargukesta piattaforma un’impresa emergente?
Ci si puo accorgere, osservando i Trend giornakesettimanali di Youtube, che sono
limitatissimi i casi di video di aziende che pulhiho direttamente i propri contenuti e
ottengono successo, per lo piu si parla dei megadipnulti-nazionali come Coca-Cola, che
coinvolgono anche famosissimi artisti e musiéistin’impresa con pochi fondi da investire, e
quindi con la difficolta di creare contenuti targoonvolgenti da riuscire ad acquisire la
popolarita necessaria, dovrebbe osservare I'anilgato al prodotto/servizio che vuole
commercializzare ed eventualmente sponsorizzareoupiai persone che pubblicano video
riguardo a tale tematica. | costi anche qui sorteesmmente limitati (si parla spesso di
donazioni in prodotti, piu che di risorse finanmaisoprattutto nei casi minori) e la portata di
tale mezzo e ampia. Questo non esclude, se l'azidadgrande inventiva e la capacita
necessaria, di realizzare i propri contenuti in i®@ndisruptive per “scuotere” il pubblico e

suscitarne la curiosita.

4.2.3. Siti specializzati

Per ultimo troviamo i siti specializzati, che sqagine di dimensione e portata ridotta, ma che
si rivolgono ad un target estremamente specifiomecgli amanti del bricolage, gli esperti di
armi o i tecnici informatici. Molto spesso ai Epecializzati si collegano forum o chat di vario
genere che riuniscono tali appassionati, formandofarte rete sociale che, tuttavia, non deve
essere confusa con un social network perché natts della sopracitata “funzione primaria”
di tali siti. Spesso queste reti sociali possiedona conoscenza diffusa che supera quello dei
mezzi di comunicazione tradizionale sull’argomerderché offre la possibilita di ascoltare
centinaia, migliaia di voci che parlano in manie@@ncreta e mediamente esperta su tali
argomenti e i contenuti vengono filtrati dalla camia. Internet viene infatti anche definito
come “il trionfo dei siti verticali: siti specialiati su un argomento specifico” (Lombardi,
2017). Un’azienda puo osservare quali siano i ptodercati dalla loro base di utenti,
osservare i pregi ed i difetti dei prodotti in clazione e raccogliere dati sugli stessi.
Un’azienda accorta valuta con grande attenzionstgsgi, poiché rappresentano la base di
utenti definita “lead user” che puo determinamitcesso di un prodotto se stimolata nel modo

corretto. Alcuni studi suggeriscono una correlagipositiva tra I'inserimento proattivo della

5 https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c
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base utente nel meccanismo di innovazione dellecheaaziendali (Hienerth, Lettl, Keinz,
2014). Oltre all'evidente utilita nella ricercaidformazioni e di dati sensibili, questi stessi sit
contribuiscono al loro stesso mantenimento con mnba pubblicitari, spesso legati
all'argomento trattato. Quindi un’ulteriore poséiii potrebbe essere una sponsorizzazione
interna a tali siti, per raggiungere una clientidéretta, ma specializzata, anche se tali scelte

dipenderanno sempre da disponibilita finanzianei@entamento di lungo periodo dell'impresa.

4.3. Sempre piu aziende nascono “pure-click”

Diventa evidente come queste aziende possiedamgpamaissimo numero di possibilita per
espandersi velocemente attraverso il Web, ed & forgprio questo il motivo per cui ogni
azienda emergente sceglie di puntare direttamémaiketing diretto su base digitale. Costi
minori, portata maggiore e rapidita nelle comunicaize nelle transazioni sono tutti fattori che
fanno pendere I'ago della bilancia verso un’azigmai@-click, ma non é di certo l'unica strada.
Possiamo immaginare la decisione da prendere caméecisione riguardo ad un contratto di
locazione, dove uno dei due contratti da sottosceizomprende uno spazio dieci, cento volte
piu grande dell’altro che & pure piu costoso. Maralperché colossi dell’e-commerce come
Amazon aprono i loro stot®in alcune grandi citta, e molti dichiarano di voseguire tale
esempio? La risposta e tutta nella recente defin&di “reverse commerce” che parla di come
integrare il successo di una vendita online in uweadita in negozio fisico. Molte aziende
imponenti hanno adottato svariate strategie pesraggiare un fenomeno nuovo di questo
decennio, ossia il poter vedere e toccare il ptodmin mano e usufruire dei servizi pre e post-
vendita in un negozio fisico, ma poi approfittarellel convenienze di un acquisto online,
evitando quindi I'acquisto in loco e trasformandeesti punti vendita in punti esposifiGi
Un’azienda emergente non dispone spesso dei feegissari per 'apertura contestuale di uno
store online e di uno store fisico, ma potrebbetefére due scelte di lungo periodo mantenendo
il trend attuale, ossia quello dell'azienda putiekclLa prima opportunita sarebbe quella di
costruire una forte base di clienti tramite il m&trkg online, per poi aprire tale store fisico in
un secondo momento, quando si necessitera di uattmfaccia a faccia con il cliente. L’altra
opportunita € quella di non uscire mai dalllambjiare-click, ed & quella che segue

maggiormente le abitudini di acquisto e i trendificri del consumatore. Infatti, come riportato

16 https://www.theguardian.com/business/2018/jan/21/amazons-first-automated-store-opens-to-public-on-
monday
7 http://www.nielsencommunication.com/2017/10/03/lecommerce-a-sostegno-della-vendita-in-un-negozio-
tradizionale/
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dal sondaggio del 2015 della The Nielsen Comfarsono i consigli delle persone che
conosciamo quelli su cui basiamo maggiormente &raalecisioni in merito al prodotto o al
servizio da acquistare, seguito poi dai siti delnior stesso e dalle opinioni dei consumatori
online. Il dato piu interessante pero, € quello khearda la conversione di questa fiducia in
acquisti che riguarda la stessa percentuale (tigpetente 83% e 70%) per le cerchie strette di
conoscenze e i siti del brand, e addirittura laveosione in acquisti diventa maggiore per le
opinioni dei consumatori online (fiducia del 66%negersione all’acquisto del 69%). Questo ci
conferma l'importanza dell’effetto passaparola edscita di figure leader in alcune tipologie
di mercati che necessitano di alta fiducia da pedeleconsumatore, come moda, lifestyle,
beauty, travel e molti altri, che possiamo denomarianfluencer”. “Influencer” & un termine
molto ampio, che possiamo racchiudere nella definiz del Glossario Marketifgche li
definisce come “individui con un piu 0 meno ampéguito di pubblico che hanno la capacita
di influenzare i comportamenti di acquisto dei aonatori in ragione del loro carisma e della
loro autorevolezza rispetto a determinate tematwhaee di interesse”, definizione che si
sovrappone alla gia citata definizione di leadexainione (Kotler, 2015). Persone riconducibili
a questo ruolo possono fungere da molla per uo gsali’azienda in termini di popolarita e

soprattutto di vendite.

4.4. Puo un individuo pubblicizzare sé stesso come ssdaun brand?

La risposta evidente che troviamo a questa domanslia anzi, una persona che si pubblicizza
in tale maniera, come abbiamo appena accennatdapeiéa fortuna sua e di svariate imprese
che a lei/lui si affidano. Per capire 'importard&d neonato “influencer marketing” si puo citare
sicuramente il caso di Forbes, che nel 2017 hatstilna lista degli influencer piu importanti
nel mondd®. Ma vi sono addirittura siti dedicati al mantenirtedi tale status e che effettuano
anche ricerche in merito come influence.co, chaddirittura stilato una fascia di pricing per
post a seconda del paese, della tipologia di ptoagotiel numero di followers della pagina su
Instagram, il metodo piu utilizzato attualmenteqd@ste persone per pubblicizzare i prodotti.
Ma molti altri siti, come Launchmetrics, danno aaiimponenti sulle modalita di pagamento
e soprattutto sulla percentuale di pagamento dinfidiencer da parte delle aziende, e risulta
che I'82% delle aziende intervistate ha detto cheffierto compensi a tali persone per le loro

campagne pubblicitarie. Quindi la promozione dphapria persona per acquisire popolarita e

18 http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2015/global-trust-in-advertising-2015.html

% http://www.glossariomarketing.it/significato/influencer/
20 https://www.forbes.com/top-influencers/#1fe44efb72dd
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accumulare sponsor puo essere un valido modo penesé una disponibilita di risorse
finanziarie, che consenta poi un’evoluzione delppm brand in una forma di impresa, o la
pubblicizzazione stessa della propria impresa eemteg perché gli influencer di questi tempi

sono i nuovi media.

4.4.1. Il caso delle fashion blogger e delle “Star” di Ietnet- 'esempio di Chiara Ferragit

Il ruolo dell'influencer & spiegato a mio parerernmaniera egregia dalle parole di Chiara
Ferragni durante l'intervista con Forbes, dove diPenso che gli influencer oggigiorno siano

i nuovi media. In passato le persone erano intarees leggere le notizie di moda direttamente
dalle riviste, e ora invece hanno accesso a tutstg informazioni sui social media, attraverso
gli influencer®? Tale frase a molti potrebbe sembrare un’esagatazreata ad arte, come &
sembrata una esagerazione I'esame del suo casotdadpHarvard, ma in molti sottovalutano
un fenomeno crescente che comprende queste pef@arsempre in ogni gruppo sociale e
presente un leader, eletto nei modi piu dispamitintembri della stessa comunita, e questo
concetto puo essere traslato sulle community onioee le persone eleggono dei leader per la
necessita di filtrare I'enorme mole di contenutgwtta e diffusa nel Web. Questi influencer
acquistano in questo modo il potere di influenzarmasse, modificandone comportamenti e
atteggiamenti. Ma al di la della componente psigioi®, dovrebbero essere i dati reali a farci
riflettere sulla loro importanza. Se I'engagemesetdio su Instagram per influencer con piu di
1 milione di follower & minore del 2% essi comunque offrono ad un numero di persone
incredibile la possibilita di vedere in modo passimn prodotto che viene usato da una persona
da loro considerata “VIP” o “esperta” del settd?er questo non dobbiamo stupirci di costi per
post che superano i mille dollari, quando un seceglveet di una regina delle influencer, Kylie
Jenner, ha fatto crollare il valore di Snapchatbarsa, facendole perdere 1,3 miliardi di
dollari®*. Questa, tuttavia, non vuole essere -e non éguitia per influencer, vuole piuttosto
esaminare questo fenomeno da un punto di vistéastrente aziendale. Vi sono common
practice sfruttabili per ottenere popolarita sulbwdentando di modificare il proprio
engagement per aumentare la portata sui socialoesspzzare i propri post, ma sono

argomentazioni che esulano da quelle qui trat@tello che mi preme sottolineare € come, in

21 http://www.repubblica.it/economia/affari-e-
finanza/2018/04/16/news/chiara_ferragni_il_suo_marchio_vale_ben_36_2_ milioni_di_euro-193999138/
22 https://www.forbes.com/sites/clareoconnor/2017/09/26/forbes-top-influencers-instagram-it-girl-chiara-
ferragni-on-building-a-fashion-empire/#55c5f9c43001
B https://www.socialmediatoday.com/social-business/instagram-influencer-rates-and-engagement-
infographic
24 https://www.corriere.it/cronache/18 febbraio_23/kylie-jenner-fa-tweet-snapchat-social-network-perde-13-
miliardi-dollari-861bc1d8-1876-11e8-8324-71c107a2e9b6.shtml
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un mondo dove il concetto di media si sta rivolnaindo, determinate persone stiano iniziando
a farsi strada come veri e propri guru del settBrguesta rivoluzione nel settore genera un
potenziale ricavo per chi desidera pubblicizzgmepri prodotti, perché puo sfruttare un canale
di comunicazione in costante crescita, di ampidgp@re con costi molto variabili a seconda

della persona scelta.

4.4.2. La diversificazione da “intrattenimento” a brand eeelati, sfruttando la popolarita

ottenuta

Tuttavia questi influencer, specialmente coloro atbengono una popolarita vastissima, spesso
scelgono di intraprendere una strada diversa, ioetto senso “diversificando” il loro stesso
brand. La popolarita ottenuta attraverso la lonmgoicazione social consente loro di smuovere
una grande parte della loro base di utenza nellistare prodotti legati alla loro persona. E
non si parla soltanto di merchandising ma si arav@nsiderare prodotti anche differenti dal
core value di tali personaggi, che tuttavia harmatesso successo grazie alla loro forza di
piegare il sistema a loro vantaggio. Prendendo semeio di un imprenditore diventato
recentemente anche influencer in determinati amissia Elon Musk, non si puo scordare la
vendita di diecimila lanciafiamme come “strumentargerchandising” per finanziare la sua
azienda. L'iniziativa provocatoria € stata accaltan enorme successo proprio grazie alla
strabordante personalita di Musk e al suo natwatisma, uniti ad una grande popolarita sul
Web: infatti tali articoli sono andati venduti i8 4re, fruttando 5 milioni di dollari di ricavo.

Il successo della gia citata Chiara Ferragni ndmsa soltanto sul suo ruolo di influencer ma
anche alla sua partecipazione in tre diverse agidatfatturato annuo di circa 3 milioni di euro
ognuna. La differenza con la semplice sponsoripr&zé sottile in alcuni casi, ma vi sono vari
casi di partnership diretta con aziende in gradsfidittare adeguatamente la popolarita di tali
persone, per crescere rapidamente ed affermansi mercato dove la conoscenza del proprio
brand & fondamentale per avere successo. Tuttarga sn dubbio, che si potra estendere agli
altri investimenti nel marketing diretto, riguarék validita di tali investimenti. Spesso per
un’azienda emergente l'investimento in influencerrketing potrebbe essere troppo elevato e,

in un certo senso, non giustificato. Proprio disjaeandremo ora a discutere.
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5. | nuovi canali di marketing sono la scelta corrett®

Abbiamo parlato infatti di quali siano i notevolmntaggi, e i limitati svantaggi, dell’utilizzo di
guesti canali di marketing, ma non abbiamo padatmecessario ritorno per 'azienda su questi
investimenti. Se non vi € un ritorno adeguato nossfamo considerare tale progetto riuscito,
e soprattutto tale progetto non verra neppure atoziCome per qualsiasi campagna di
marketing, infatti, 'azienda dovra studiare fin geincipio quelli che sono gli scenari possibili
nel mercato conseguentemente alle nostre aziovalgare se ne trae i benefici necessari
perché si tratti di un’azione consigliata e desatlerCertamente non si parla soltanto di ritorno
diretto, ma anche tutto il ritorno indiretto, dowwdl gia sopracitato aumento della conoscenza

del brand, dovra essere quantificato per giungéaeanclusione finale.

5.1. Return On Investment: un valore che non possiamaoagare

Come e stato detto, dobbiamo considerare ogni taspetla campagna di marketing che
concorre alla formazione del “Return On InvestmgROIl); anche se molto spesso, come
citato in un recente studi buona parte dei marketing manager si basanocssoldati storici
per tenere conto del ROI del marketing oppure,stiare il budget, il 28% degli intervistati
affermava di andare puramente ad istinto. Cometapmnello stesso articolo, la difficolta nel
calcolare il ROI € che non esiste un metodo uniymerocalcolarlo, considerato 'aumento del
valore degli asset intangibili negli ultimi 40ardal 17% all’'81% del valore delle compagnie
dell'indice Standard&Poor500. La difficolta € quetli non avere un benchmark adeguato per
calcolare i costi e i ricavi su misurazioni pienamee intangibili e che incidono solo
indirettamente sui ricavi e sui costi finanziarll@ienda. Infatti, come si era gia accennato,
nonostante il ROI di una campagna di marketingéaneagale sia complicato da definire, é
sicuramente piu complesso il ROI di una campagmaatketing digitale e sui social media
proprio per la mancanza di una base storica abimstmpia di dati da sfruttare per una base
di indirizzo da cui partire. Il fatto che spessmsiessiti di calcolare la propria visibilita, il
proprio engagement sui social media per riuscidetarminare quantitativamente il proprio
budget presenta particolare attenzione proprio lperelocita con cui tali social network
cambiano I'organizzazione interna. L'esempio pijppariante e stato il recente cambiamento
dell'algoritmo riguardante la visibilita su Instagn, che ora tiene piu conto dellengagement

attraverso le stories che non delle interazionpsest.

% http://adage.com/article/cmo-strategy/study-finds-marketers-practice-roi-preach/233243/
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5.2. Differenze nella quantificazione del ROI in investienti sui canali di marketing

digitali

La differenza principale tra il ROI nei canali daji e quello sui media tradizionali (Powell,
Groves, Dimos, 2011) e che la comunicazione nan gope-way”, bensi “many-to-one”, e gli
effetti di rete devono essere appositamente ricdlilComunemente definiamo il ROMI, ossia

il Return On Marketing Investment, come i ricavcriementali sui costi di marketing. Per
definire al meglio la parte dei ricavi del sociabdia marketing, la parte del ROMI piu
differente rispetto al marketing tradizionale, ns svariate tecniche elencate dai sopracitati
autori che permettono di ricollegare direttament®r(e nel caso della Last Touch Attribution),
o indirettamente (come per il Marketing Mix Modg)n le variazioni dei ricavi agli
investimenti nel social media marketing separataenetalle altre tipologie di marketing
implementate o dalle variazioni interne del mercdtoriferimento. Applicando il ROI
direttamente al social media marketing, questi raunadividuano dei tratti caratteristici che
emergono solo in questo contesto e che dovrebbssere valutati dalle varie aziende
separatamente per determinare il loro impatto sellenue aziendali. Essi sono: la generazione
della conoscibilita del brand, la generazione diimglirizzo nel mercato di riferimento e
I'engagement di un influencer per un brand a lureato. Tutte questi aspetti possono essere
esaminati e quantificati finanziariamente attravensa stima delle visite a siti e a pagine a
seguito di queste campagne o 'aumento del wottlegz marketing. Inoltre, per aiutare nelle
decisioni di marketing, molti social network darmdisposizione degli strumenti per valutare
il numero di interazioni e la suddivisione dellajpria utenza in fasce demografiche con sistemi
interni gratuiti, per incoraggiare il fenomeno atalvertising sulla loro piattaforma, come ad

esempio Facebook Insights oppure il profilo aziémdalnstagram.

5.2.1. | numeri (che non contano piu)

Tuttavia per concludere una determinata analisiRQIl dei social media, bisogna anche
considerare quanto poi le analisi sopra presestate valide. In un certo senso, dovremmo
andare ad esaminare il metodo di valutazione, timeonto della differenza di engagement
che puo avere una pubblicita in televisione e ulaveb. Prendero ad esempio un caso di
marketing estremamente riuscito, che tuttavia stl& per capire in quali errori invece si puo
incappare quando si misurano gli effetti di deteyaie campagne sul web, che spesso si basano
sulla larga diffusione di contenuti, considerantitewna diffusione su scala massiccia di tale
contenuto multimediale. L’esempio € il video viraldlizzato come spot per la Volvo che

coinvolge I'attore Van Damme che effettua una sptcdéra due camion che montavano il
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nuovo sistema di sicurezza, progettato per comeentha guida perfettamente diritta,
garantendo cosi quel gesto atletico. Il video @digto davvero virale tanto che oggi conta piu
di 88 milioni di visualizzaziorf, la maggior parte ottenute nelle prime settimagidpot. E

in molti ne hanno fatto parodie, ripreso in varidn@ tanti hanno sottolineato come la Volvo
godesse molto di questo word-of-mouth marketing. éMdavvero cosi? Certo, il potere di
guesta pubblicita era essere un product endorseseend esserlo, perché coinvolgeva un attore
della giovinezza di coloro che ora svolgono il merstdi conducenti di automezzi pesanti, ma
arrivava soprattutto in un periodo in cui la siaz® di tale lavoro era percepita come bassa.
Con tale mossa di marketing, Volvo e riuscita aafegali dubbi e a far partire le vendite del
nuovo modello con un forte vantaggio. Allo stessedoy un caso aziendale ulteriore, citato
dagli stessi Powell, Groves e Dimos nel 2011, faceadere come un video costato 50 dollari
avesse fatto ottenere milioni di visualizzaziofa &lendtec, solo per aver mostrato in un modo
nuovo la resistenza dei loro utensili. Questi nureeno molto vasti tuttavia devono essere
pesati in un’ottica dellaumento della popolaziodigitalizzata (una recentissima ricerca
dell'lstat evidenzia le enormi percentuali dellapptazione che sono coinvalty e quindi
dell’aumento delle persone che possono vederepripcontenuti multimediali, ma allo stesso
tempo bisogna vedere come si espande la popolaahinettivo della campagna di marketing
e quanta viene raggiunta da questo messaggio.ratcaiesti esempi lo hanno fatto, ma come

assicurarci di raggiungere tali consumatori?

5.2.2. La qualita (del consumatore contattato) sopra laantita (dei consumatori contattati)

Il consumatore che deve essere raggiunto dal nosssaggio deve essere colui che puo essere
poi propenso all’acquisto del nostro prodotto ovizés. La diffusione su larga scala del
messaggio puo servire solo per ampliare la baseadta del consumatore, ma non puo essere
considerato come un indicatore di un ottima pulitli@anzi. La reazione dipende da come i
consumatori percepiscono il marketing legato akcalue aziendale. Come ricorda Urde
(2003), riferendosi precisamente ai suoi studiasMblvo, essa incorpora maggiormente
rispetto ai concorrenti I'idea di sicurezza suti@da perché si impegna a mantenere tali valori
come mission aziendale. Non deve quindi stupireuctaepubblicitd come la sopracitata di Van
Damme sia una calamita per chi sostiene i valoeraiali della Volvo. Lo stesso Urde (2003)
afferma come sia fondamentale mantenere al centi® strategia di comunicazione aziendale

I suoi core value per dialogare al meglio con emdi storici e aumentare l'idea di coerenza e

26 https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10
27 https://www.istat.it/it/archivio/216672
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affidabilita dell'impresa. Questo rafforza I'idehecogni campagna di marketing, anche quelle
sul web, non devono deviare troppo dal core azienger il rischio di confondere i possibili
clienti. Per questo, nella valutazione del ROdlesie prestare particolare attenzione alla corretta
segmentazione del mercato obbiettivo della stratdgmarketing, cosa che é facilitata da vari
tool, come gli insights sopracitati, che aiutanfaacomprendere agli addetti al social media

marketing se si stanno rivolgendo al pubblico dtore

5.3. Come superare un trade-off tra vantaggi economic{ameno iniziali) bassi ricavi
visibili

L’iniziale dubbio di ogni campagna di marketingréine questo: stiamo ottenendo un reale
ritorno economico? La popolarita non sempre paotdi gelle casse dell’azienda e quindi
necessario riuscire a superare il dilemma tra tirees non investire in presenza di bassi ricavi
visibili nel breve periodo, perché si manifestaaticcforma di intangibili. Tra questi intangibili
tuttavia, vi € anche il valore del brand, che aato tenuto in considerazione dagli investitori
molto piu del fatturato o di altri dati, poiché @a@imo del vantaggio competitivo che e in
grado di produrre, anche se non ottiene tuttofied#nziale in termini di ricavi. Un esempio
classico sono le industrie della moda e del luske,presentano un valore del brand svariate
volte superiore ai propri ricavi (Hermes, Gucci\g Isolo per citarne alcuni e senza ribadire il
marchio Chiara Ferragni). Per questo, ogni azidmeatimenta la brand awareness, in maniera
superiore ai costi che sono serviti per tale azidogrebbe essere intrapresa proprio in virtu
del ritorno sul lungo periodo da parte dell’attemea della base di clienti e dei possibili

investitori.
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6. Conclusione

Abbiamo descritto gli scenari attuali del marketadgempo dei social network, parlando di
come si costruisca un brand forte e di come lossp mantenere nel tempo, ponendo attenzione
soprattutto alla componente psicologica che quasbvi mezzi di comunicazione possono
andare a toccare nei consumatori. Tuttavia, un@s@iche si addentra in un mondo in continuo
cambiamento come quello dei social network e ddd marketing, deve anche possedere una
visione nei confronti del futuro del mercato e dire gli equilibri si andranno a modificare. Le
innovazioni nel mercato online sono spesso stateplive, senza una soluzione di continuita,
ed é quindi difficile prevedere eventuali mutaméumtiri delle condizioni del mercato; tuttavia,

si possono elencare alcuni tratti fondamentali emeel corso della nostra ricerca che

potrebbero essere utili per una visione d’'insieg@homeno dei nuovi media.

6.1. Il marketing diretto € sempre piu una questioneréputazione

Come sottolineato in precedenza, nulla &€ cosi itapte come mantenere una buona
reputazione all'interno del mondo digitale, proppier limitare I'effetto passaparola riguardo
ad eventuali difetti o mancanze dell’offerta digotto o servizio dell'azienda. Se consideriamo
il continuo aumento delle piattaforme online doweace petizioni e raccogliere fondi per cause
umanitarie o comunque benefiche, non ci dovrebb¥esre strano che le aziende temano una
cattiva recensione o una critica riguardo a deteatnivalori morali ed etici non in linea con il
pensiero comune della societd. Questo accade udpratnei Paesi maggiormente
industrializzati e caratterizzati da un maggiovello del welfare, poiché, secondo la piramide
dei bisogni di Maslow (1973), una volta che unaspea ha appagato i bisogni di ordine
inferiore desidera appagare anche i bisogni diatendi realizzazione, parte dei quali Si
sostanziano in una ricerca di una costruzione distato delle cose migliore di quello in cui
vivono, tentando quindi di spendere le proprie gieen attivitd che diano benessere alla
propria societa. Se da una parte questo e un inketkévole, pud generare grandi problemi per
delle aziende nel caso di fraintendimenti o attegngnti ambigui, come testimonia il
sopracitato caso Barilla, ma che a volte genereagcandi dibattiti come quelli che stanno
coinvolgendo I’America in questi anni riguardamidocial politics. Tuttavia per le aziende é
importante considerare la pericolosita di determnia@omenti, poiché ritenuti scomodi per il
rischio di scontentare una delle parti coinvolté diattito, come nei casi di bullismo,
anoressia, famiglie arcobaleno e molte altre, edjunantenere un comportamento che si
addice alla propria base di consumatori, evitardpdlemiche che non possono giovare ai

ricavi aziendali. Altra questione fondamentale éligudelle cattive recensioni e del fenomeno
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del down-voting che, come evidenzia uno studiordsBrpio e Zervas (2016), puo essere risolto
attraverso un migliore utilizzo della presenzamaldell’azienda, tramite le risposte attive ai
recensori. Infatti, tale studio, che prende ad @sete recensioni degli hotel, ma I'esempio puo
essere esteso anche ad altri sistemi di venditalbbligizzazione online con recensione,
sottolinea come in presenza di una risposta attavparte dell'azienda, coloro che lasciano
commenti all'azienda tendono a lasciare un numeirra di recensioni negative, ma piu
dettagliate nelle motivazioni. Senza addentrarciuira discussione sul perché di questi
comportamenti, possiamo osservare che con una sempkerazione e monitorizzazione delle
recensioni si possa riuscire ad alzare le votazequindi migliorare la reputazione aziendale,
e nel contempo si possano visualizzare dettagkagnsioni negative che possono fornire utili
feedback per il miglioramento dell’offerta. In bwsostanza quindi, come si poteva intuire
essendo un forte componente del brand value, l#aejpne e fondamentale per un’azienda e
lo e soprattutto in quest'epoca di forte intercdtimiéa tra consumatori, produttori e

intermediari.

6.2. La vittoria della costumer-based-view

Bisogna inoltre ricordare come alcuni autori (Pdwe&roves, Dimos, 2011) abbiano
sottolineato, nelle loro ricerche sul ROI del sboredia, 'importanza che bisogna dare al
cliente e come il focus del marketing si sia spgosta di essi, tesi sposata anche da altri autori
(Kotler, 2015) che mostra come la tendenza del eterdy sia stata quella legata al CRM, ossia
al Customer Relationship Management, fin dalla fliegli anni '60 e si sia accentuata con i
nuovi mezzi di comunicazione. Una logica delle ageni di marketing fatta di due parti che
dialogano e preferibilmente bottom-up e non top4l@eme i canali media tradizionali, una
possibilita per gli utenti di influire maggiormergei comportamenti aziendali e di influenzarne
le scelte, sono tutti punti che contribuiscono tedwrinare la vittoria della visione che focalizza
I'attenzione dell’impresa sulla relazione duratooa il cliente, per trarne il massimo utilizzo
possibile. Altri autori infine (Harmeling, MoffetArnold, Carlson, 2016) delineano una teoria
su gquello che sara un ramo fondamentale del matketel ventunesimo secolo, ossia |l
costumer engagement marketing: tutte quelle opanadi marketing che mirano a coinvolgere
direttamente il consumatore finale per misurarmeffgtti e i contributi alle operazioni stesse.
Infatti, affermano che ogni cliente & volontariateen involontariamente parte delle nuove
strategie di marketing aziendali, e come sottomeeaolti autori da loro citati nella loro
pubblicazione (Kumar et al, 2010, Van Doorn e28l10), questo engagement non riguarda la

semplice operazione d’acquisto, ma tutti gli eletnath esso correlati. Questa nuova forma del
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marketing potra rivoluzionare i modelli alla bass duali si vedevano i clienti come agenti
passivi del sistema, qui invece sono in direttaziehe con I'impresa e vi € una comunicazione
a doppio ingresso, dove il cliente ha una forteacap di modificare aspetti anche rilevanti per
l'intera popolazione dei consumatori. Si tratta nglii di un’evoluzione del relationship
marketing in chiave ancora piu attuale e piu inatsul cliente, mantenendo tuttavia un filtro
che saranno i metodi di insegnamento per quesnttlisu come possono interagire con

I'azienda.

6.3. Considerazioni sul futuro del web-marketing, e saulscrematura delle imprese che

non si adattano

Il web marketing, come gia sottolineato, deve @uesparticolare attenzione alla struttura delle
piattaforme web su cui agisce. La competiziongtieste piattaforme e caratterizzata da effetti
diretti e indiretti di rete, effetti di reputazioneconomie di scala e switching costs (Haucap,
Heimeshoff, 2013). Soprattutto tali autori sottelmo come tali effetti siano superiori rispetto
a quelli sui mercati fisici. Si puo sottolinearar@vi sia un enorme vantaggio che Google puo
trarre dalla sua banca dati di ricerche per mangelzesua posizione leader tra i motori di
ricerca, e allo stesso modo si pud argomentare edtnegiattaforme molto consolidate abbiano
acquisito con il passare del tempo una quantitd@ioscenze che rendono difficili alle imprese
entranti nel mercato ottenere una quota effetiN@nostante i social network e altri tipi di
piattaforme online siano messe a rischio dal nhdthing, ossia la reale possibilita di utilizzare
contemporaneamente due o piu piattaforme di coraaiune, il rischio di una grande perdita
di utenza attiva permane nel limitato caso in qua parte importante dell’'utenza scelga di
attivarsi maggiormente su un’altra piattaforma,atd#ndo in questo modo gli switching costs.
Nei riguardi del brand marketing di un’aziendageve osservare la situazione da un punto di
vista esterno, di nuovo seguendo I'andamento detaie piu che provando a modificarlo. Se
il costo del multi-homing € molto basso, certam&s® puo essere una strategia per le aziende,
che in questo modo si mantengono aperto un posskil plan nel caso che la loro piattaforma
venga abbandonata. In questo momento appare t¢hiposizione fondamentale da osservare
mentre si parla di web-marketing, ed € quella dbeet conto della supremazia (in questo
momento) di Facebook. Attraverso Facebook ed Instagiene raggiunta piu di meta della
popolazione mondiale digitalizzata, si possono ocoddre qualsiasi tipo di contenuti
multimediali e vi sono ottime possibilita per uriezda di promuovere sé stessa e allo stesso
tempo di ottenere dei ricavi, se questa fossedarsgenzione. Per scegliere la piattaforma su

cui diffondere il proprio prodotto o servizio, fatsalva la possibilita di mantenere I'opzione di
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multi-platforming, le aziende dovranno considergrencipalmente il bacino di utenti del
mercato a cui si rivolgono, le piattaforme che cdgono il maggior numero di tali utenti e
scegliere quella o quelle piattaforme che consentmm maggiore facilita la comunicazione
del proprio messaggio.

La previsione che si pud azzardare, nell’otticaik fase di maturita del mercato dei nuovi
social media, e che il mercato sara dominato danalgrandi leader, a cui si accompagneranno
piccoli network “di nicchia”, polarizzando la contone interna al mercato che avviene in
questi anni. Per le imprese questo significherg citviduata la rete sociale a cui conviene
unirsi, la presenza di un’azienda su tale socialokk sara una cosa ritenuta scontata, e coloro
che non saranno presenti in esso saranno pian @ammati dal mercato, non avendo
possibilita di sopravvivere senza un’adeguata cohii$éa del brand in tale situazione di
estrema competitivita. In questo senso mi senfootir riprendere la definizione dei fattori
qualificanti, potendo affermare che ogni aziendardoseppur in minima parte, interagire con
la propria base clienti attraverso una forma di ketng diretto online per riuscire a

sopravvivere.
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