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gli elementi cruciali su cui poggiare per incrementare il livello di soddisfazione della
| clientela.

| Affinché I'organizzazione possa evolvere nella giusta direzione, & necessario che le

. imprese si impegnino per realizzare un cambiamento che pud essere definito “distrupti-
i ve” (Drei 2004), ciog distruttivo, poiché realizzato attraverso un completo ripensamento
dei processi aziendali. Questo richiede, a sua volta, un intervento significativo sulle de-
terminanti del comportamento umano e sulle strutture entro le quali si manifesta. Lim-
pegno che il management deve profondere in questa trasformazione strutturale & dunque
elevato e gli interventi da realizzare presentano forti connotati di criticita, incidendo su
elementi quali la cultura, i principi e le convinzioni condivise, le regole tacite e le abitu-
dini sedimentate. L’intervento riguarda anche le routine operative, i processi decisionali,
la distribuzione delle responsabilita e la gestione finale del contatto con le differenti ti-
pologie di clienti.

LInternet marketing

Internet & un mezzo di comunicazione distribuito tra milioni di computer in tutto il mon-
do, che funziona in modo indipendente dalle societa telefoniche che forniscono le con-
nessioni via cavo, dai governi dei paesi nei quali opera e persino dai proprietari dei com-
puter in cui sono immagazzinati i dati.

Funziona, dunque, secondo regole proprie, poiché nella legislazione internazionale
esistono pochissime norme che ne regolamentano I'uso. Sono stati gli utenti stessi della
Rete a incaricarsi di diffonde istituire un sistema di leggi e sanzioni da applicare a se stes-
si. Per esempio, uno dei primi tentativi di utilizzare la Rete per le comunicazioni di mar-
keting si concretizzd in invii a pioggia, totalmente indiscriminati, di e-mail commerciali
a grandi masse di utenti di Internet. Questa pratica, nota come spamming, provocd quasi
subito un’ondata di reazioni: gli utenti sommersi dallo spamming inondarono a loro volta
le aziende responsabili di lunghissimi messaggi. Questa iniziativa & chiamata mail bom-
bing (bombardamento di e-mail): gli utenti inviano all’impresa file molto grandi (mano-
scritti, programmi di software complessi, indirizzari telefonici), provocando un blocco
dei suoi sistemi di gestione e, in alcuni casi, anche del server di rete dell’organizzazione.

Un’altra forma di risposta & il flaming, che consiste nell'inviare via e-mail messaggi
offensivi. Reazioni di questo genere hanno indotto i responsabili marketing a valutare
con estrema cautela 'opportunita di inviare attraverso la Rete comunicazioni commer-
ciali non esplicitamente richieste.

Un altro strumento mediante il quale gli utenti della Rete hanno espresso la propria
contrarieta a pratiche da loro ritenute scorrette sono i bulletin boards (bacheche elettroni-
che), utilizzati per inserire le aziende in una sorta di “lista nera” o per denunciarne com-
portamenti reprensibili. Alcuni dei messaggi inviati potrebbero essere giudicati diffama-
tori, ma non ¢’¢ modo di scoprirne I'autore e, poiché il presunto calunniatore potrebbe
trovarsi a migliaia di chilometri di distanza, un'eventuale causa per danni avrebbe mi-
nime probabilita di successo. All'ombra della maggior parte dei siti web delle principali
societd mondiali incombono poi siti anonimi di controinformazione noti come “McNite-
mares”, con riferimento al sito McSpotlight che incalza McDonald’s riportando storie e
vicende che gettano discredito sui prodotti e i locali della celebre catena di ristorazione.

Siti di questo genere svolgono un ruolo importante nelle PR e nella raccolta di noti-
zie. Gruppi di pressione ambientalisti, enti benefici, gruppi di solidarieta e altre organiz-
e zazioni simili hanno tutti fatto uso di siti web per portare sotto i riflettori le loro cause, e

i alcuni di essi hanno ottenuto da questi sforzi notevoli risultati. Per esempio, la sconfitta
T di Shell Oil nella vicenda dell'affondamento della piattaforma petrolifera Brent Spar fu
ampiamente attribuibile all’efficace impiego della Rete da parte di Greenpeace. Tutto
sommato, in Rete sono 1 consumatori a detenere il maggiore potere reale.
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Le comunitd virtuali online, costituite attraverso chatroom e forum, tendono a so-
stituire alcune delle tradizionali fonti d’informazioni, come venditori e mailing, ma non
hanno ancora sostituito quelle principali, come la pubblicita e i dépliant (Jepsen 2006).
La comunicazione che fluisce attraverso questi forum e la posta elettronica ¢ nota con
Iespressione “word of mouse”, ricalcata su “word of mouth” (passaparola), ed esistono
prove che gli opinion leader sono pit efficaci quando posta no informazioni che fanno
riferimento a loro esperienze dirette (Huang 2010).

Negli ultimi anni, attorno ad alcune marche si sono aggregate delle comunita online
(si veda il Capitolo 9). Per esempio, Harley Davidson possiede un forum online aperto ai
membri della sua comunita. Le comunita online sono preziose per le imprese per le se-
guenti ragioni (Kim et al. 2008):

contribuiscono a costruire la consapevolezza e I'immagine di marca;
danno voce ai consumatori fedeli;
accrescono I'impegno dei fornitori;
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generano fatturato da clienti nuovi ed esistenti.

Dalla stessa ricerca emerge che i membri delle comunita online, che siano o meno utenti
attivi dei prodotti della marca, tendono ad avere verso di essa un impegno superiore ri-
spetto a chi non ne fa parte. Sovente le persone si servono di queste comunita online per
rafforzare la propria identita personale o per sentirsi vicini ad altri con interessi ed esi-
genze simili ai loro (O’Sullivan 2010).

11 marketing di Internet presenta le caratteristiche descritte nella Tabella 12.9.

Le piccole imprese hanno mostrato la tendenza a sviluppare attivita commerciali in
Rete, 0 e-commerce, per gradi. Sono cinque i fattori che sembrano influire sull’adozione
dell’e-commerce: il sostegno del top management, la consapevolezza da parte del mana-
gement dei benefici potenziali, 1a presenza di competenze IT all'interno dell’azienda, la

Tabella 12.9

Caratteristiche di Internet
come strumento
di marketing.
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Tabella 12.10
Le “6C"” di Internet.

Fonte: Cedrola 2009, p. 21,

disponibilita di consulenti e 'alta priorita attribuita all’e-commerce (Wilson et al. 2008).
La Tabella 12.10 riassume i principali benefici offerti da Internet alle imprese.

Strategia e piano di Internet marketing

Nonostante gli importanti vantaggi che Internet offre, la decisione di entrare in Rete de-
ve essere ponderata con attenzione, considerando anche i problemi e le difficolta che es-

sa comporta. Per divenire un’impresa “Internet oriented” & infatti fondamentale integra-
te la presenza sul Web con tutti i comparti aziendali. Inoltre, & necessario che I'azienda
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abbia chiari gli obiettivi della propria presenza digitale, i target di riferimento e le stra-
tegie sottese.

Lingresso in Internet pud poi rivelarsi solo relativamente utile per coloro che non
sfruttino completamente le potenzialita del mezzo e che non sappiano interpretare cor-
rettamente le funzioni che esso pud ricoprire. La Rete & un mezzo completamente NUOVo
ed & improprio tentare di ricondurla ad altri strumenti di comunicazione pill conosciuti.
Un errore diffuso &, per esempio, considerarla come un mezzo di massa e utilizzarla in
questo modo. E possibile avvalersi in Internet di logiche di tipo broadcasting, ma esse
non rappresentano certamente il metodo pitt efficiente ed efficace di utilizzare il mezzo.
Pure riduttivo & limitarsi al commercio elettronico, inteso come vendita di prodotti e ser- i
vizi. Risulta invece molto pi efficace pensare alla Rete come mezzo attraverso il quale
raggiungere e dialogare con le diverse categorie di interlocutori dell’azienda e fornire lo-
Io un servizio.

R R,
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L’Internet Marketing Plan

Come gia sottolineato, l'utilizzo corretto di Internet da parte delle imprese prende avvio
da obiettivi chiaramente definiti. Una volta determinati gli obiettivi e le strategie di In- ]
ternet marketing attraverso le quali raggiungerli, & necessario realizzare un piano detta- ;
gliato per l'attuazione di tali strategie: il cosiddetto piano di Internet marketing o Web i
marketing plan. !

L’Internet marketing plan & un documento in cui si stabilisce il percorso da compie- |
re nel perseguimento degli obiettivi aziendali online. Esso rappresenta uno strumento di -
pianificazione operativa a breve termine che fornisce i dettagli per realizzare la strategia %
di Tnternet marketing tramite I'implementazione del sito web e delle relative comunica-
zioni di marketing. E importante quindi che mantenga la massima aderenza al piano di
marketing generale dell’azienda e ai suoi principi, cui deve ispirarsi.

In questa sede verra seguita un’impostazione del piano basata su sette distinte fasi
decisionali che verranno di seguito dettagliate (Cedrola 2005):

determinazione dell’audience potenziale;
integrazione delle reti;

definizione del ruolo della comunicazione;
partnership e outsourcing;

definizione della struttura organizzativa;

budgeting;

g N W R W e

programma di realizzazione.

La determinazione dell’audience potenziale

Eattore determinante per il successo di un sito web consiste nell’orientamento al clien-
te, ciod nell'offerta di contenuti e servizi in linea con le caratteristiche degli internauti
utenti. Per far questo & necessario determinare quantitativamente e qualitativamente la
clientela interessata all'offerta dell’azienda. Solo dopo aver identificato quali sono i sog-
getti a cui rivolgersi sara possibile comprendere cid che essi desiderano € necessitano,
quindi come caratterizzare il sito 1n modo che si adatti al pubblico a cui si rivolge. Tra le
linee guida per un'efficace strategia Internet, illustrate nel paragrafo precedente, la pil |
importante & infatti “mirare al giusto tipo di cliente”. Quale sia esattamente il giusto ti- ‘
po di cliente dipende dalle peculiarita dell'impresa e dal settore in cui opera. In linea di ”
principio le aziende dovrebbero considerare tutte le tipologie di soggetti potenzialmente
interessati a visitare il loro sito: clienti, dipendenti e terzi.
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» Quadro 12.3

QUADRO 12.3

Intranet

1 clienti possono differenziarsi in base a diversi criteri:

clienti potenziali, nuovi o esistenti;
dimensioni dell'impresa;
tipo di mercato;

paese di appartenenza;

ruolo nel processo di acquisto.

I dipendenti si distinguono, per esempio, in base alla funzione svolta o al paese di appar-
tenenza, mentre i terzi possono essere rappresentati da soggetti come fornitori, distribu-
tori, investitori, media o studenti.

Un sito davvero efficace dovrebbe essere concepito in modo da poter raggiungere
ognuno dei citati pubblici. Nella realta dei fatti non sono molte le imprese che riescono
a mettere in pratica correttamente tali principi. Quando I'impresa si rivolge a clienti di
paesi diversi deve prendere in considerazione un procedimento di localizzazione, ciod
l'adozione di un contenuto particolare per determinati paesi. Per essere efficace, la lo-
calizzazione implica spesso interventi pill significativi di una semplice traduzione, che
tengano conto anche di culture e bisogni differenti in termini di prodotti e di imposta-
zioni promozionali. L'impegno che ogni azienda mette nella localizzazione nei confron-
ti dei vari paesi varia solitamente in base alla dimensione e alle potenzialita del relativo
mercato.

Una volta determinata laudience potenziale occorre valutare I'opportunita di inte-
grazione delle reti aziendali.

Lintegrazione delle reti

La successiva decisione che un’impresa deve prendere riguarda il ruolo degli strumenti
Internet, intranet ed extranet e la loro eventuale integrazione (si veda il QUADRO 12.3).
Questa scelta & dettata dall'esigenza di evitare sprechi di risorse e di rendere il sistema
pil efficiente. Infatti, alcune informazioni messe a disposizione del personale tramite
una intranet potrebbero essere importanti anche per alcune categorie di clienti. Per valu-
tare le possibilita di integrazione dei siti Internet con le reti intranet ed extranet, le azien-
de possono ricorrere a due modelli alternativi.

Extranet

Rete locale di telecomunlcazmne ad accesso regolato che

si avvale della tecnologia Internet (basata su un protocol-
lo IP) e consente la gestione e lo scambio di informazio-
ni all'interno di un'organizzazione. In tal modo si realizza
una maggior condivisione & valonz_zazn_one-;del patrimonio

informativo aziendale, al quale i soggetti interni possono
accedere connettendosi semplicemente alla rete intranet. -

Attraverso intranet si ha accesso ai database aziendali, si
possono distribuire documenti, si condivide il software, si
possono realizzare momenti di formazwne e di tralning
(Scott e Sebastiani 2002, p. 298).

s L v

Rete che collega dlverm sistemi di rete anendah avvalendo-
si delle tecnologie Internet. La rete di telecomunicazioni &
ad accesso regalato e protetto. Attraverso una rete extra-
net, l'azienda & collegata a un numero ristretto e seleziona-
to di reti esterne ad accesso regolato, appartenenti a sog—'
getti con cui ha stabilito di condividere alcune informazioni
(fornitori, clienti o partner), Mediante queste interconnes-

~ sioni tra soggetti cooperanti & possibile migliorare le siner-

gie e le performance a livello di catena degli approvvigio-
namenti (supply chain) (Scott e Sebastiani 2002, p. 216).. :

iyt
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Uno di questi & il modello di Bickerton (Bickerton ez al. 1998), in cui si riconosce I'e-
sistenza di tre livelli di utilizzo di un sito web:

® presentazione: il sito fornisce informazioni statiche sotto forma di una “brochure
elettronica’”;

® interazione: in questa fase si adottano sistemi di comunicazione con il cliente (per
esempio: questionari interattivi, e-mail, gruppi di discussione, collegamenti ai princi-
pali social network);

® rappresentanza: si ha quando Internet sostituisce il servizio clienti fornito dagli ope-

ratori e quando & possibile effettuare online operazioni di varia natura (per esempio
trasferimento di denaro, pagamento di fatture ecc.).

B
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La prima strategia & tipica delle piccole imprese, che dispongono di un sito appartenente
al primo stadio (presentazione); a distanza di alcuni mesi si possono introdurre strumenti
interattivi per ottenere feedback sui prodotti e, successivamente, strumenti di rappresen-
tanza come per esempio le vendite online e il servizio clienti. Le grandi imprese, invece,
seguono solitamente la seconda strategia (interazione) poiché, dopo aver attraversato gli
stadi di presentazione ed interazione, tendono a fornire strumenti di rappresentanza so-
lo ai clienti piti importanti e quindi attraverso una extranet. Si pud, infine, applicare la
terza strategia (rappresentanza) quando un'impresa dispone di una grande quantita di in-
formazioni sulla rete aziendale interna e desidera metterle a disposizione di tutti i clienti
oppure soltanto di un numero limitato di essi, tramite extranet. Le imprese possono inol-
tre optare per una strategia che comprenda contemporaneamente elementi di tutti e tre i _
modelli.

Un modello alternativo, pilt adatto al contesto di B2B, & stato elaborato da Friedman
e Furey (1999) per confrontare il ruolo delle informazioni offerte su Internet con quello
delle informazioni offerte a un pubblico pill ristretto tramite una extranet. Tale modello
prende in considerazione i diversi tipi di prodotto di unimpresa (prodotti standardizzati
a basso costo, di medio valore, personalizzati di costo elevato) e li mette in relazione con
le dimensioni dell'impresa cliente (grandi imprese, societd, piccole imprese). Definito il
ruolo delle reti aziendali si decide come utilizzarle per la promozione dei prodotti.

La definizione del ruolo della comunicazione

Tra le decisioni pill importanti per un’impresa rientrano quelle relative alla promozione
(Capitolo 9), che pud essere definita come la funzione di marketing che si occupa di co-
municare al target obiettivo I'esistenza dei prodotti o dei servizi, al fine di facilitare gli
scambi. II mix promozionale & formato, lo ricordiamo, dai seguenti elementi principali:
pubblicita, promozione delle vendite, pubbliche relazioni, vendita personale, direct mar-
keting. Per comunicare con la propria audience, ogni azienda utilizza una diversa com-
binazione di questi elementi; essi devono perd essere rivalutati in base alle nuove oppor-
tunita offerte dalla Rete.

Internet propone due diverse modalita di fare pubblicita. La prima & data dalla pub-
blicazione online del sito web, tramite il quale comunicare ai visitatori messaggi, imma-
gini e informazioni relativi all'azienda e ai suoi prodotti; in questo caso le informazioni
fornite sono dettagliate e la convenienza economica & maggiore rispetto ai media tra-
dizionali, nei quali si deve pagare in base al tempo e allo spazio occupato. La seconda
modalita consiste nell'utilizzare banner pubblicitari che possono aumentare il riconosci-
mento della marca e fornire un collegamento diretto con il sito aziendale.

Internet si rivela anche un ottimo strumento per comunicare promozioni come sconti
o concorsi, ma anche per incoraggiare gli utenti a visitare il sito dell'impresa. Le promo-
zioni, che permettono agli utenti una qualche forma di premio o ricompensa proporzio-
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nale alla durata dell’interazione, possono essere utilizzate per costruire un rapporto a
lungo termine. I siti Internet possono inoltre avere la funzione di facilitare o avviare un
dialogo tra i potenziali acquirenti e il personale di vendita.

Si pud utilizzare Internet anche come nuovo canale per le pubbliche relazioni; Iatti-
vita di e-PR permette alle imprese di diffondere comunicazioni societarie, sponsorizza-
zioni e comunicati stampa, ma anche di interagire con opinion leader e giornalisti. La
caratteristica che contraddistingue le pubbliche relazioni sul Web risiede nel fatto che
I'impresa pud comunicare direttamente con qualsiasi soggetto; in esso & libera di deci-
dere cosa pubblicare, senza necessita di approvazioni o revisioni da parte di terzi; tale
mezzo & inoltre molto pill dinamico di quelli tradizionali e le notizie possono essere pub-
blicate con immediatezza e frequenza di aggiornamento.

Anche il marketing diretto offre molte possibilita di essere svolto tramite Internet.
Poiché infatti I'interattivita che caratterizza la Rete permette di instaurare rapporti uno a i
i uno, & pitt semplice personalizzare prodotti, servizi, messaggi e contenuti del sito. A tale E |
| scopo & necessario cercare di ottenere i dati personali del cliente, primo fra tutti I'indi-
tizzo di posta elettronica, in modo da riuscire a stabilire con lui un dialogo continuativo.

Una volta che I'impresa ha impostato il mix promozionale deve decidere in che modo
. il sito web dovra supportare i vari elementi e come integrare i metodi online con quelli
; offline gia esistenti.

e —

g Definizione di partnership e outsourcing

Il piano di marketing deve contemplare anche le relazioni da sviluppare con altre impre-
se per massimizzare il potenziale di Internet. Tali relazioni possono assumere diverse
forme: da semplici rapporti contrattuali (in cui, per esempio, viene pagata un’impresa
per progettare il sito web) a veri e propri rapporti di associazione. I rapporti associativi,
caratterizzati dall’assenza di uno scambio di denaro, sono di fondamentale importanza
in Internet poiché permettono di condividere capacit ed esperienze al fine di sfruttare al
meglio il nuovo mezzo. Ne esistono numerose tipologie, di seguito elencate.

i ® PFartnership per la progettazione e la tecnologia: rapporto collaborativo con imprese ?
che apportano le loro capacita nella progettazione, nello sviluppo e nella promozione
del sito.

® Parinership promozionale: accordo con altri media e reti pubblicitarie per favorire il
traffico verso il sito.

® Promozione reciproca: promozione da parte di un altro sito in cambio di una promo- i
zione analoga o della realizzazione di una marca congiunta. |

® Partnership di distribuzione: accordi che sfruttano i rapporti gia esistenti con i distri- E |
butori per evitare conflitti di canale.

® Partnership con i fornitori: a volte & necessario rivedere le relazioni esistenti con i
fornitori per fornire prodotti e servizi in linea con le aspettative dei clienti che effet-
tuano ordini online.

® Consulenze legali: pud essere necessario rivolgersi a nuovi uffici legali che siano
specializzati nella normativa che disciplina I'uso di Internet.

La successiva decisione da formalizzare in un piano di marketing riguarda la struttura
organizzativa mediante la quale I'impresa intende configurarsi.

La struttura organizzativa

Quando un’impresa deve realizzare un nuovo sito web, la scelta piti ovvia & quella di ser-
virsi della struttura aziendale esistente, ricorrendo ad aziende esterne soltanto in caso di
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necessita. Tuttavia, man mano che aumenta il contributo apportato da Internet, il sito si
ingrandisce e nel suo sviluppo viene coinvolto un numero sempre maggiore di dipenden-
ti appartenenti a diverse strutture organizzative. Pud quindi manifestarsi la necessita di
realizzare nuove strutture che si occupino di Internet marketing, configurando la cresci-
ta di quella che viene chiamata l'organizzazione del marketing digitale.

Una volta che I'impresa abbia deciso in merito alla struttura organizzativa, nel piano
di marketing si dovra specificare come le attivita di Internet marketing andranno inte-
grate con quelle del marketing tradizionale e come si dovra attuare il processo di con-
trollo del sito. Si dovra inoltre definire il budget da assegnare, tenendo conto di tutte le
operazioni che comportano un costo e scegliendo tra le differenti possibili modalita di
determinazione del suo ammontare.

La definizione del budget

Per determinare adeguatamente un budget di spesa & necessario individuare le tipologie di
costo che si produrranno, nonché valutare l'entita di ciascuno di essi; tale valutazione puo ri-
sultare piuttosto difficoltosa data 1a notevole variabilita dei costi relativi. Tutte le fasi di svi-
luppo di un sito web comportano dei costi e necessitano quindi la definizione di un budget:

1. la registrazione del nome di dominio;
2. la collocazione del sito web all’interno di un server Internet;

3. la creazione del sito: comprende I'analisi e la progettazione del contenuto, la creazio-
ne della grafica e dei testi, la pubblicazione, il controllo e la revisione del contenuto;

4. la promozione del sito: pud avvenire sia con metodi online (mediante banner pubbli-
citari, sponsorizzazioni e registrazione presso i motori di ricerca ecc.), sia con metodi
offline (pubblicith a mezzo stampa, televisione, materiale intestato all’impresa) e pud
richiedere una spesa compresa tra il 50% e oltre il 100% di quella sostenuta per lo
sviluppo del sito;

5. la manutenzione del sito: consiste nel misurare l'efficacia del sito, correggere gli er-
rori e aggiornare le informazioni in esso contenute € pud comportare una spesa com-
presa tra il 25% e il 50% del costo sostenuto per la creazione;

6. il rilancio del sito: comprende creazione, promozione e manutenzione di una nuova
versione del sito web.

[’ammontare di tali voci di costo pud variare considerevolmente in base alle scelte effet-
tuate. Altre voci di costo aggiuntive possono riguardare le consulenze esterne di cui I'a-
zienda decida di avvalersi; queste ultime possono essere quantificate soltanto dopo aver
deciso quali compiti svolgere internamente e quali invece affidare ad imprese esterne.

Il programma di realizzazione

11 piano di Internet marketing si conclude con la stesura di un programma che descriva
tutte le operazioni necessarie per realizzare il sito web. Le operazioni che precedono lo
sviluppo del sito comprendono la registrazione del nome di dominio e la scelta dell’host;
& inoltre necessario predisporre un documento in cui si espongano gli obiettivi del sito e,
nel caso in cui si sia deciso di affidarne la realizzazione ad aziende esterne, la descrizio-
ne delle istruzioni necessarie per i diversi fornitori che, su tale base, presenteranno delle
offerte tra le quali scegliere. Successivamente sara necessario pianificare e progettare il
contenuto del sito, comprensivo sia della grafica sia dei testi, e predisporre un prototipo.
Dopo aver realizzato il sito definitivo, con i relativi test e controlli, esso viene pubbli-
cato e promosso in maniera continuativa, scegliendo tra le numerose modalita online e
offline.
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Come creare un sito web di successo

Ecco alcuni suggerimenti utili per creare un sito web di successo.

e Gli obiettivi che si intendono perseguire attraverso la creazione del sito devono esse- #
re chiari fin dal principio. '

e Il sito deve essere pill informativo che persuasivo, poiché la gente naviga su Internet
per cercare informazioni, non per ricevere proposte di vendita.

e La grafica deve essere il pill possibile semplice: non tutti dispongono di connessioni a
banda larga e molti hanno ancora connessioni lente o computer lenti.

e L'impatto della comunicazione non deve dipendere interamente dalle immagini, per-
ché chi non dispone di una connessione a banda larga potrebbe considerare il lungo
download troppo costoso. Ovviamente, questo problema tende a ridursi man mano
che si diffondono le connessioni veloci.

e Il sito deve essere integrato con le altre comunicazioni aziendali; il cross marketing,
ovvero I'impiego di strategie pubblicitarie trasversali tra mezzi diversi, incoraggia gli
utenti a visitare il sito.

e ]l sito deve essere costruito in modo da poter raccogliere dati da coloro che lo visita-
no, o richiedendo all'utente dei dettagli di contatto o mediante il download di cookie
(software che tiene traccia delle attivita dell’utente) nel computer del visitatore.

e [l sito deve favorire I'interattivitd attraverso offerte, concorsi, promozioni e altri in-
centivi: la gente, in generale, preferisce comunicare in modo interattivo (Vlasic e Ke-
i sic 2007).

1 e Gli iperlink devono essere veloci, in modo che gli utenti possano accedere rapida- [
i mente alle informazioni di cui hanno realmente bisogno.

4 Internet puo diventare un utile strumento per incrementare il grado di intimita con il |
cliente. Grazie all’effetto della presenza sociale, i clienti sono pil disposti a divulgare da-
. ti e informazioni su se stessi e si sentono piil vicini all'impresa titolare del sito. Su Inter-
{ net, le dimensioni della qualita del servizio sono cinque (Jayawardene 2004).

4 1 Accesso. 11 sito web deve essere facilmente accessibile, rapido da scaricare e facile da
capire.

: 2 Interfaccia del sito web. Deve essere informativa, facilmente navigabile e coinvol-
gente per I'utente.

| 3 Fiducia. Particolarmente importante & instaurare un clima di fiducia, perché per or-
! dinare su Internet bisogna comunicare i dati della propria carta di credito. Benché la
sicurezza venga continuamente rafforzata, anche i truffatori diventano sempre piii
abili ad aggirare le barriere. E gia accaduto che la sicurezza di siti web sia stata viola-
ta e che dati di carte di credito siano stati utilizzati a scopi fraudolenti.

4 Artenzione. 1 siti web devono attirare l'attenzione e mostrare, a loro volta, quale atten-
zione viene posta ai bisogni del cliente.

5 Credibilita. Affermazioni esagerate, frasi in caratteri piccoli e dichiarazioni indimo-
strabili possono danneggiare la credibilita del sito.

Quello della sicurezza & un tema chiave nel convincere i consumatori a fare i loro ac- f
quisti su Internet. Molti, infatti, vi rinunciano perché pensano che sia rischioso, e cid :
€ ancora pil evidente nel contesto internazionale: gli effetti sono pilt pronunciati se il
sito web & situato in un paese con una normativa debole e, inoltre, i cittadini di paesi a
forte identita nazionale danno grande importanza alle affinitd culturali tra il sito web
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_ e la propria cultura (Steenkamp ef al. 2006). La medesima ricerca ha mostrato che chi
i appartiene a culture individualiste, come quelle del Regno Unito e degli Stati Uniti, da
piu peso a questioni come la privacy, la sicurezza e le scelte personalizzate rispetto a chi
proviene da culture collettiviste. In generale, la gente tende a preferire siti web legati al-
k| la propria cultura locale (Singh et al. 2006).

i Cosi come dai rivenditori tradizionali, la gente gradisce ricevere stimoli sensoria-
li anche da quelli online (Parsons e Conroy 2006). Ne consegue che con i consumatori
online una grafica attraente, magari supportata da vivacita e ironia, potrebbe funzionare
egregiamente. La gente si stanca e abbandona il sito prematuramente se le informazio-
ni sono imprecise, poco chiare, insufficienti o di dubbia credibilita (Grant er al. 2007).
L'impiego di un avatar (un personaggio di fantasia che guida I'utente nella navigazione
del sito) crea maggiore soddisfazione verso il rivenditore, induce una disposizione piit
positiva verso il prodotto e rafforza I'intenzione d’acquisto (Holzwarth et al. 2006). Que-
sti effetti vanno probabilmente attribuiti alla sensazione di familiarita e amicizia ispira-
ta dagli avatar, una percezione che si riflette in una crescita del piacere e dell’interesse
(Wang et al. 2007). La fiducia rappresenta chiaramente un fattore critico, giacché chi ha
fiducia nel sito & probabilmente disposto a superare il timore dei rischi connessi con gli
acquisti online (Buttner e Goritz 2008).

La comunicazione digitale 2.0

Con I'avvento della rivoluzione digitale degli anni Novanta & radicalmente cambiato il
concetto e il processo di comunicazione. Grazie al World Wide Web si & assistito alla
proliferazione dei canali d’accesso all'informazione, dunque sono cambiate anche le mo-
dalita con cui avviene 'atto comunicativo.

Questa evoluzione ha mutato il rapporto tra le persone e soprattutto la relazione e la
comunicazione tra impresa e consumatori.

La comunicazione digitale e gli strumenti

La comunicazione di marketing basata sull’utilizzo delle tecnologie digitali offre nume-
rosi vantaggi che dipendono da:

e ampiezza del target di comunicazione (la numerosita delle relazioni potenzialmente
attivabili);

e profondita (ricchezza del messaggio);
e intensita relazionale (la frequenza e la durata dei contatti).

L'incessante evoluzione tecnologica rende 'ambiente virtuale sempre pili complesso e
questo si riflette sulla varieta degli strumenti utilizzabili dalle aziende per le attivita di
comunicazione di marketing.

11 sito web & senza dubbio la strumento di comunicazione digitale pit diffuso, ma in
parte ancora sottovalutato, Inizialmente, infatti, il sito & stato interpretato come una “ve-
trina” statica, o meglio come una copia della brochure dell’azienda in formato digitale.
Ora invece & sempre pill il mezzo privilegiato per rafforzare la strategia di Customer Re-
lationship Marketing (CRM) e per realizzare il commercio online.

La ricchezza di informazioni presenti in Rete ha determinato I'affermazione dei mo-
tori di ricerca come strumento di riduzione dei costi cognitivi dell’utenza. Essi scanda-
gliano il Web attraverso specifici software per rispondere alle richieste degli utenti. Gli
internauti, infatti, ricorrono al motore di ricerca per la raccolta di informazioni riguar-
danti le caratteristiche dell’offerta nella fase iniziale del processo d’acquisto e per valu-
tare eventuali alternative. Proprio 1'elevata frequenza d’utilizzo del motore di ricerca nei
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momenti chiave del contatto con la marca o con il prodotto ha dato vita al search marke-
ting, che si presenta come un innovativo ed efficace veicolo per acquisire visibilita online.

Altro strumento sono le comuniti virtuali (si veda anche il Capitolo 9), che si pre-
sentano come raggruppamenti di soggetti che, in uno spazio virtuale condiviso, creano
una vasta rete di relazioni per condividere interessi, idee, stati d’animo e per soddisfare
: determinati bisogni. Sono molto proficue sia per I'utente finale (in termini di potere di
a acquisto e maggior accessibilita alle informazioni), sia per gli operatori economici (che
possono reperire informazioni dettagliate sui consumatori).

Sono strumenti di comunicazione altrettanto validi e in rapidissima affermazione i
consumer generated media: fanno parte di questa categoria i blog, i forum, i social net-
work, i siti di photo/video/file sharing, i wiki e il podcasting. Si tratta di media in evo-
luzione che influiscono fortemente sui processi di acquisto, oltre che sull'immagine e
reputazione di marca.

Ultimo, ma non per importanza, & l'e-advertising, che viene definito come Iinsieme
di attivita di comunicazione commerciale realizzate attraverso le piattaforme digitali.
Questo-strumento consente di conseguire risultati positivi in termini di notorietd, im-
magine del brand, informazione, reputazione e brand experience. L'e-advertising com-
prende il banner, il rich media, il keyword advertising, 'e-mail marketing e la pubblicita
interattiva nella TV digitale.

Il banner consiste in uno spazio di comunicazione bi-direzionale inserito nella pagi-

na web e riportante un annuncio, un marchio e altri elementi visuali; cliccando su di esso
‘:i ¢ possibile entrare in contatto con il contenuto richiamato nel messaggio pubblicitario.
: 11 rich media comprende una moltitudine di format pubblicitari eterogenei, ma acco-
| munati dalla logica comunicativa di tipo push e da elevate capacita espressive, grazie al
i ricorso alla multimedialita. Tali format fanno uso di audio, video, animazioni e tecnolo-
gia (vanno dunque oltre i comuni banner grafici o i link testuali). Alcuni esempi di rich
media advertising sono i banner Flash, i video, ¢ le tecnologie AJAX e DHTML.

I1 keyword advertising consiste nella visualizzazione del banner o del link dell’inser-
zionista in seguito alla svolgimento di un’indagine da parte dell’utente all’interno di un
motore di ricerca tramite I'inserimento di una parola chiave, cui il messaggio pubblicita-
rio ¢ stato preventivamente associato.

L'e-mail marketing si suddivide in direct e-mail, newsletter e comunicazione alla
clientela:

o il direct e-mail si realizza attraverso 'invio di informazioni e offerte di natura com-
merciale a un determinato target al fine di aumentare il volume complessivo delle
vendite;

® la newsletter si sostanzia nell’invio periodico di contenuti editoriali, pertinenti al
core business del mittente e agli interessi manifestati dal ricevente, con lo scopo di
fidelizzare il cliente;

# la comunicazione alla clientela viene inviata in modo automatico per motivi informa-
tivi relativi al rapporto commerciale tra mittente e destinatario.

L'email marketing risulta soddisfacente per I'utente finale e assicura feedback significa-
tivi per I'inserzionista solo se si applicano correttamente i principi del permission mar-
keting (si veda di seguito).

La pubblicita interattiva nella TV digitale (Figura 12.10) combina I'impatto visivo ed
emozionale garantito dalla pubblicita televisiva con le funzionalita interattive e di perso-
nalizzazione tipiche degli strumenti di marketing diretto. La pubblicita interattiva televi-
siva, attraverso i diversi livelli di interattivita e multimedialita, & in grado di potenziare
la brand experience.
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I social media

Per social media si intendono tutte quelle tecnologie e piattaforme online che gli utenti
adottano per creare e condividere contenuti testuali, immagini, video e audio, e che per-
mettono di creare e diffondere flussi di comunicazione partecipativa tra utenti online,
generando una rete sociale. Nielsen Communication ha recentemente presentato il report
State of the Media: The Social Media Report del 2011, che esplora i cambiamenti in at-
to nel panorama dei social media, le modalita di interazione dei consumatori con questi
strumenti e le piattaforme digitali che ne guidano I'utilizzo. 11 report fornisce anche in-
dicazioni sul potere dei social media nellinfluenzare il comportamento dei consumatori,
sia online sia offline.

Tra i risultati della ricerca emerge che blog e social network hanno conquistato gli
italiani: infatti il numero di connazionali che li frequenta (86% di tutti gli internauti) ha
superato il dato statunitense (79%). Gli italiani e i brasiliani sono i maggiori utilizzatori
dei social media al mondo. Gli italiani, oltre ad essere i principali utilizzatori, sono an-
che quelli che passano pili tempo su blog e social network, circa un terzo di tutto il tem-
po trascorso online, contro un quarto degli americani.

11 social network principale & Facebook, che in Italia ha 21 milioni di utenti, i1 70%
del totale dei navigatori, e cattura un quarto del tempo complessivamente trascorso on-
line. Le donne e i giovani tra i 18 e i 34 anni sono i target pin attivi sui social network.
Gli uomini preferiscono Linkedin e Wikia. Cresce I'utilizzo dei social network da mobile
(i1 40% degli utenti di social media negli Stati Uniti accede dallo smart phone). Le appli-
cazioni di social networking sono la terza categoria pil scaricata (dopo giochi e meteo).

11 70% degli adulti attivi sui social network effettua acquisti online, il 12% in pii ri-
spetto alla media degli adulti attivi online; il 53% & fan o segue un brand; il 32% segue
un personaggio famoso.

Entrando nello specifico, il 60% dei consumatori & “amico” di un numero variabile
tra uno e cinque brand diversi, il 21% ne segue da sei a dieci, il 10% da undici a venti

Figura 12.10
Un esempio di

telepromozione interammiva

Fonte: Vernuccio 2008. 0. 457
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e I’ 8% ¢ connesso con oltre venti marchi diversi. La possibilita di partecipare a eventi,
di ricevere offerte speciali o promozioni li motiva a diventare fan delle marche che ac-
quistano.

I social network piu diffusi presentano applicazioni e forme diverse, ma essenzial-
mente utilizzano gli stessi principi: individui con interessi simili o con preesistenti rela-
zioni non in linea (colleghi di lavoro, parenti ecc), si connettono tra loro formando reti
sociali elettroniche.

11 marketing assume molteplici forme a seconda del social network di cui si occupa.

Facebook

I1 modello di Facebook consiste nel concetto di “essere un umano amico di un brand” o
di un prodotto tangibile. Un utente che mette il “mi piace” a un prodotto o a un’azienda
apre la connessione alla propria rete privata di contatti. Questo concetto si estende ad
altre forme di social media. A dimostrazione del serio impegno di Facebook nel campo
del business, & stata annunciata I'introduzione di un nuovo pulsante “I want” per con-
sentire I'acquisto di un bene reclamizzato direttamente da Facebook. Come nei siti di e-
commerce, anche da Facebook si potra compilare una propria personale lista dei desideri
d’acquisto (“Collection™), una sorta di carrello della spesa dei siti di shopping, visibile
agli amici. Questa esperienza di shopping virtuale si articola in tre pulsanti separati a
scandire le fasi del potenziale acquisto. Il primo & il “Like”, per esprimere la preferenza
del prodotto, il secondo & il “Want”, dunque il desiderio d’acquisto, il terzo & il “Collect”,
che immette il prodotto nella lista dei desideri d’acquisto, che si trovera nel diario dell’u-
tente. In fondo alla lista comparira anche un pulsante “Buy”, che concludera I'operazione
di acquisto vera e propria.

Con un miliardo di utenti come potenziali clienti, il nuovo pulsante di Facebook su-
scitera I'interesse di molte imprese. Attualmente solo sette aziende lo stanno sperimen-
tando: Victoria's Secret, Pottery Barn, Neiman Marcus, Michael Kors, Smith Optics,
Wayfair, Fab.com, e al momento sono visibili soltanto a un numero limitato e non speci-
ficato di utenti americani, e ancora non & stato comunicato quando la novita verra estesa
al resto del mondo.

Twitter

Twitter ¢ un servizio di microblogging che permette ai suoi utenti di diffondere brevi
messaggi di testo, mostrati istantaneamente sulla pagina del profilo personale ai follower
dell’utente. Approdato in Italia nel 2009, si & velocemente affermato come il secondo
principale social network (ha oltre 200 milioni di utenti in tutto il mondo).

Twitter & uno strumento trasversale per diffondere i propri messaggi, per interagi-
re con il mercato, promuovere il brand e i prodotti. Un’azienda pud stimolare ascolto e
dialogo con i propri clienti o con quelli potenziali: questo rende Twitter un ottimo stru-
mento di awareness, di engagement e di CRM, oltre che un buon mezzo per divulgare
promozioni. Nonostante cid, il numero di piccole-medie imprese italiane che creano un
profilo aziendale su Twitter & ancora esiguo.

Per quanto riguarda gli strumenti di Twitter per il business locale, & anzitutto fonda-
mentale cercare dove esiste dialogo sui temi che interessano. Si possono usare ’advan-
ced search, gli hashtag e le parole chiave per cercare i local tweet. In questo modo & pos-
sibile individuare i tweet che provengono da una specifica location. Inoltre & essenziale
inserire all’interno del sito e/o sul blog aziendale i widget di comando per favorire I'inte-
razione con i fruitori della comunicazione, affinché condividano i contenuti.

Twitter ha inoltre introdotto recentemente le brand pages che offrono la possibilita,
anche senza accedere alla piattaforma, di visualizzare i tweet sponsorizzati. L’intento &
quello di arricchire la brand experience degli utenti.
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Cosi come Facebook, anche Twitter sta lavorando alla creazione di una piattaforma
di e-commerce integrata.

Google+

Google+ ¢ il nuovo social network lanciato da Google Inc. nel 2011, per contrastare I'e-
gemonia di Facebook e Twitter. Nonostante le serie difficoltd riscontrate all’esordio, i
“fan” su Google+ stanno crescendo pidl rapidamente di quelli delle altre reti sociali. I1
segreto del successo ¢ attribuibile a due fattori: il primo & il rapido lancio delle brand
pages, molto importanti per intraprendere una comunicazione mirata ed efficace; il se-
condo ¢& I'effetto novita di cui Google+ ancora gode. Google+ & un ibrido tra Facebook
e Twitter: consente di seguire un’utente o una pagina senza essere seguiti ed & possibile
taggare i propri post con un hashtag per identificare 'argomento di cui si sta parlando,
in modo tale da seguire gli argomenti e incontrare persone che si occupano degli stessi
interessi.

Sia le persone sia i brand possono essere catalogati in “cerchie’ cid permette da un
lato di organizzare i propri contatti, dall’altro di condividere i contenuti personali solo
con determinate persone. Ogni utente pud appartenere a piit cerchie e le cerchie possono
essere condivise per aumentare la visibilita degli utenti in esse inseriti e per creare ag-
gregazione su argomenti e tematiche di interesse comune.

Le pagine aziendali sono simili ai profili utente e si possono aggiungere alle cerchie,
consentendo cosi di incrementare i follower del brand e di verificare il gradimento della
pagina, monitorando i commenti. Sempre pill aziende cominciano ad adottarlo nelle pro-
prie campagne social, anche perché la presenza su Google+ favorisce un buon posizio-
namento sui motori di ricerca. E possibile, infatti, connettersi a una brand page diretta-
mente dalle ricerche effettuate su Google, inserendo semplicemente il + davanti al nome
del brand ricercato.

Pinterest

Pinterest & un social media basato sulle immagini. Nato del 2009, si & affermatosi negli
Stati Uniti lo scorso anno e in Europa all’inizio del 2012. E un social network basato sul-
le immagini e sulla condivisione di link e immagini trovate su Internet.

Ogni utente pud registrarsi e organizzare la propria pagina in board, bacheche vir-
tuali a cui & possibile assegnare nomi diversi, creando una sorta di categorizzazione dei
contenuti. Le immagini e i contenuti caricati nelle diverse board vengono chiamati pin.

Ogni condivisione pud essere postata con un re-pinned da parte degli altri utenti.
Altro aspetto che rende interessante questo social network sono le opzioni tag e “parole
chiave”, con le quali viene attribuita maggiore visibilitd e posizionamento a un determi-
nato contenuto. In questo modo, riesce a collegare varie tipologie di utenti all’interno del
proprio network in base alle passioni e agli interessi presenti.

Anche Pinterest, come gli altri social network, offre numerosi vantaggi alle aziende.
I principali riguardano la brand experience, la brand identity (attraverso la trasmissio-
ne di immagini che illustrano i concetti base legati al marchio), la brand awareness (in
quanto possono essere diffuse immagini che veicolano le diverse sfaccettature del mar-
chio), la visibilita nei motori di ricerca e la viralita.

Limitarsi a “pinnare” i propri contenuti non & una condizione sufficiente per fornire
una visibilith adeguata all’interno del social network: & necessario “re-pinnare” anche i
contenuti di altri utenti sul proprio board per farsi notare meglio, prestando attenzione ai
contenuti del “re-pin”.

Le ultime stime sostengono che il fenomeno Pinterest & in piena fase di espansione
in quanto genera un referral traffic superiore a Google+, YouTube e Linkedin messi as-
sieme.
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YouTube

YouTube non & solo il pit grande contenitore di video del mondo, ma anche un poten-
te strumento a supporto del business delle imprese di qualsiasi dimensione. Di proprie-
ta di Google Inc., & il terzo sito pit visitato al mondo dopo Google e Facebook. II trend
dell'Internet video marketing & in rapida ascesa ed & molto importante saperlo sfruttare
al massimo per posizionare il business sulla Rete.

I social media sono un “viale” che I'azienda deve percorrere per implementare sia la
brand awareness degli utenti sia il branding online, ciog la capacita di trasmettere valo- §
ri ed esperienze di marca attraverso la Rete. I siti di networking sociale sono mezzi con
cui i consumatori esprimono la loro soddisfazione o insoddisfazione circa un prodotto .
0 servizi e ogni informazione viaggia a un ritmo esponenziale grazie alla viralita del i
mezzo. Basti pensare che un semplice commento di un solo utente pud essere reso noto
immediatamente a migliaia di potenziali acquirenti. Dunque & fondamentale un moni-
toraggio della Rete da parte delle imprese per comprendere e reagire alle informazioni
condivise.

I blog

11 blog & quel mezzo che pill di ogni altro ha permesso di capovolgere i tipici flussi in-

formativi con i clienti, gli utenti, gli stakeholder, rivoluzionando cosi la comunicazione

aziendale. In questi ultimi due anni i blog hanno goduto di un successo e di una popola-
- ritd senza precedenti. Le seguenti caratteristiche giustificano la loro diffusione:

sono forme informative e comunicativa molto influenti;
sono semplici da usare;

non & richiesta alcuna competenza specifica, & necessario solamente concentrarsi sui
contenuti e su un’idea forte.

Il blog pud essere definito come “un website frequentemente aggiornato, che consta di
messaggi datati e sistemati in ordine cronologico inverso”™. La difficolta nel definire pii
precisamente i blog & dovuta al fatto che questi strumenti possono avere differenti obiet-
tivi, usi e impieghi, stili di scrittura o di comunicazione.

I'messaggi che compongono un blog vengono chiamati post, e un post pud essere:

un collegamento a un articolo online;
una composizione corta;’
un’informazione o un commento su un evento reale o di fantasia;

un breve messaggio.

Molti post collegano articoli online, le ultime discussioni o letture collegate, oppure an-
che oggetti come immagini, video, musica. La componente dei contenuti e quella delle
interazioni si innervano reciprocamente e I’'una contribuisce a costruire laltra. I gesto-
ri dei blog abilitano i lettori ad aggiungere commenti sotto i vari contenuti, in modo da
creare una corrispondenza tra autore e lettore.

I commenti forniscono la prova della qualita della propria proposta e dell’interesse
che & in grado di suscitare e, in generale, pid un blog & commentato, pill & apprezzato.
Commentare non significa soltanto esprimere una riflessione, un apprezzamento o una
critica, bensi comunica una presenza, “un legame”, ed & I'azione chiave per costruire reti
di lettori/co-autori intorno al blog stesso.

I blog possono essere classificati secondo diverse tipologie di seguito descritte.
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® Blog personale: & la tipologia piil nota, caratterizzata soprattutto da una scrittura di
tipo narrativo. Sono diari personali dove si possono trovare racconti autobiografici,
oppure storie di esperienze (reali o presunte), desideri, disagi e lamentele.

® Blog di attualita: utilizzato da alcuni giornalisti (e non solo) per esprimere le proprie
opinioni su argomenti attuali, fatti di cronaca o per commentare notizie lette sui gior-
nali o sui siti [nternet.

: ® Blog tematico: blog che ruota intorno a un hobby o una passione e spesso diventa un
- punto d’incontro per persone con interessi in comune. Fanno parte di questa catego-
' ria i fashion blog.

® Blog vetrina: blog che funge da “vetrina” per le opere di un autore, come vignette,
fumetti, video amatoriali o altri temi particolari.

® Blog politico: usato da diversi politici come interfaccia di comunicazione con i citta-
dini, per esporre i problemi e condividere le soluzioni.

& ® Blog collaborativo: & un blog nel quale la responsabilita dell'inserimento dei conte-

y nuti & condivisa da un gruppo di ‘redattori’, ognuno dei quali dispone di un proprio

nome utente e di una password, in modo da inserire notizie e articoli nel blog.

® Blog aziendale (o Corporate blog): blog utilizzato dalle aziende come strumento di
comunicazione e promozione (la Figura 12.11 mostra un esempio relativo a Eko Mu-

Figura 12.11

Racconta la tua Eko.

Fonte;: Seminaric /i gruspo Eko
dall'identita locale alla presenza
globale, Universita di Macerata,
Intervento di G. Matarazzo.
http://www2.unimc.it/economia/
notizie/seminario-il-gruppo-eko-
dallidentita-locale-alla (visitato il
25 gennaio 2013).

-mmudmmumuumammm.amhm
Mmumsmmmmdm_mm_wmmnmm le loro esperienze,
ummmmw in compagnia di una chitarra Eko.

- Non si vince nulla: solo il placere di vedere il proprio racconto pubblicato e df leggere quelio degli
aterl,
mwnmm.mmo.-mmhmmqm
Qui di seguito alcuni dei racconti che ci sono arrivati.
Buona scrittura (e buona lettura)!
'LE YOSTRE STORIE:
Una 12 corde plena di ricordi df Daniela Caicagnini
Una Eko a Lisbona di Danito Gentiti
100/SR/1: a molti non diek nulls, un numero, barra, lettere... di Cloudio Nordio




368  Capitolo 12 — Customer Relationship Marketing e Internet marketing

sic Group). Sebbene le strategie di marketing e comunicazione utilizzino i blog an-

cora in forma sperimentale, stanno emergendo tre approcci diversi nell’'uso di que-

sto strumento: i blogvertorial, i business blog (corporate e brand blog) e i fake blog

(falsi blog).

— 1 blogvertorial seguono una tattica di relazioni pubbliche, cercando una relazione
positiva con i blogger pil influenti per attivare un passaparola positivo sull'azien-
da, attraverso una voce trasparente, non filtrata e aperta al confronto con i lettori/
consumatori.

— Il business blog utilizza le voci dei dipendenti per fornire informazioni interessan-
ti e pili dirette sui prodotti e sulla vita aziendale.

— I falsi blog sono apparentemente gestiti da un individuo indipendente, ma in realta
vengono controllati da un’impresa al fine di stimolare 'interesse verso un prodot-
to o una qualsiasi iniziativa aziendale; si tratta di un uso rischioso e ingannevole
che produce quasi sempre effetti negativi di immagine e credibilita. Infatti, il pun-
to di forza dei blog & la loro indipendenza e trasparenza, attraverso la generazio-
ne di dialoghi autentici e non direttamente promozionali. Cio li rende molto piti
influenti e credibili degli altri strumenti classici di comunicazione. Le critiche
all’azienda che ne possono derivare e le correzioni pubbliche di comportamen-
ti, prodotti, politiche giudicate negativamente, un tempo temute ed evitate, fanno
parte oggi della credibilitd dei comportamenti e delle promesse di un’azienda e
ne migliorano fortemente I'immagine agli occhi dei consumatori e dei cittadini in
generale.

Considerando la difficile situazione economica che stanno attraverso le piccole e medie
imprese italiane, i social network precedentemente analizzati sono degli strumenti alta-
mente efficienti e dai costi ridotti, fondamentali per incrementare il loro business.

La comunicazione garantita da tali strumenti & rapida, virale e ampiamente persona-
lizzabile, e pud essere mirata sulle singole esigenze dell'impresa, adeguandola al 100%
al core business della stessa. Inoltre questi canali sono in continua evoluzione e offrono
alle aziende applicazioni nuove e aggiornate per raggiungere sempre pii velocemente i
loro clienti attuali e potenziali.

Gli sviluppi futuri

Oggi gli studiosi ritengono che gli effetti di un uso pilt intenso di Internet per obiettivi
commerciali abbia portato alla formazione di un nuovo ambiente di marketing. La velo-
cita del flusso di informazioni all’interno delle imprese, specialmente in quelle che ope-
rano su scala globale, ha fatto emergere maggiori opportunita di condurre trattative in
tempo reale tra aziende diverse. La rapida crescita delle attivita di acquisto virtuale (con
accesso ai cataloghi su Internet) consente ai consumatori di procurarsi beni in ogni parte
del mondo facendoseli spedire a domicilio o, nel caso di software per computer, sempli-
cemente scaricandoli. Ne consegue che la competizione globale & destinata a raggiunge-
re livelli di intensita senza precedenti, in particolare tra le piccole imprese che finora non
sono riuscite ad avere accesso ai mercati globali. Molte di queste imprese utilizzano In-
ternet per dar vita a collaborazioni pili strette con altre aziende allo scopo di creare mag-
gior valore per i clienti (Bell e Loane 2010).

I consumatori online possono essere considerati co-creatori di valore di brand (Chri-
stodoulides et al. 2006). Il valore del brand di un rivenditore online ha cinque dimensioni.

1 Connessione emotiva. Dal momento che le operazioni di acquisto avvengono nor-
malmente all’interno dell’ambiente domestico del cliente, & presente un elemento
emotivo che il brand deve riflettere.
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2 Esperienza online. E una qualitd che riguarda entrambe le parti, rivenditore e con-
sumatore (un consumatore con scarsissima esperienza online pud ricavare da un sito
web impressioni totalmente diverse da quelle di un acquirente online pill esperto).

3 Servizio reattivo e disponibile. Se il servizio & scadente o lento, 'immagine del brand
verra incrinata.

4 Fiducia. I consumatori online vogliono che ci si fidi di loro, cosi come desiderano
avere la sensazione che il sito web sia attendibile e sicuro.

5 Esecuzione. La consegna dell’ordine, o l'esito positivo della vendita, & un potente in-
dicatore della qualita del brand.

Naturalmente ¢ bene non dimenticarsi che gli utenti di Internet agiscono ancora in mo-
do individuale: al momento, & difficile segmentare il mercato, perché Internet e i suoi
utenti sono molto cambiati negli ultimi anni. Se quindici anni fa la Rete era frequentata
esclusivamente da appassionati di computer e da qualche scienziato e dieci anni fa i suoi
utenti appartenevano per lo pill alla cerchia delle persone istruite e benestanti, oggi la
usano tutti.

Nel 2007, alcuni ricercatori provarono a proporre una segmentazione, suddividendo
gli utenti di Internet in tre categorie: gli scettici contrari a rischiare, gli acquirenti online
di larghe vedute e i cercatori di informazioni riservate. E poco probabile che gli scetti-
ci si impegnino in numerose attivitd in Rete, mentre gli acquirenti online, chiaramente,
usano Internet con elevata frequenza. I cercatori di informazioni, invece, impiegano In-
ternet per conoscere a fondo i prodotti, ma poi tendono ad acquistarli dai rivenditori tra-
dizionali (Barnes et al. 2007).

Il permission marketing

Il permission marketing & una strategia che ha I'obiettivo di ottenere dal consumatore il
permesso di inviargli per posta elettronica informazioni riguardanti i nuovi prodotti e le
offerte speciali. Un principio fondamentale del permission marketing & il trasferimento
di potere dall’operatore di mercato al consumatore (Kent e Brandal 2003; Cross 2003).
Dufrene et al. (2005) sostengono che un beneficio chiave del permission marketing per i
consumatori ¢ la possibilita di controllare cid che ricevono.

Con il termine webcasting si intende la consegna automatica di informazioni e noti-
zie di interesse dell’utente direttamente al suo PC, una modalita che configura una for-
ma di permission marketing. Chi si iscrive al servizio deve indicare in anticipo a quale
tipo di informazioni & interessato; fatto questo, esse verranno inviate automaticamente
dal webcaster, facendo risparmiare all’utente il tempo e la fatica di cercarle su Internet
mediante un motore di ricerca. Questo tipo di permission marketing ha acquisito gran-
de popolarita nei primi anni del secolo, ma negli ultimi tempi ci sono stati segni di una
certa caduta d’interesse da parte dei consumatori.

Nei confronti delle e-mail basate su permesso, vi sono segnali di “stanchezza” del
consumatore, ossia di una caduta d’interesse provocata da un eccessivo carico informa-
tivo (Eccles 2006; Nussey 2004). Il fenomeno puo essere dovuto al fatto che la comuni-
cazione ¢ ancora unidirezionale e il “potere” resta nelle mani dell’operatore di mercato:
il permission marketing & semplicemente un cancello che il consumatore put scegliere
di aprire o0 meno, ma una volta aperto egli soffre le medesime intrusioni gia subite con le
spam (Smith e Wood 2004).

Nel 2004, il consumatore medio ha ricevuto sei e-mail di marketing al giorno (Duffy
2006) e il numero continua ad aumentare: il 63% dei consumatori del Regno Unito oggi
cancella i messaggi pubblicitari senza leggerli, mentre il 56% dichiara di ricevere trop-
pe e-mail contenenti comunicazioni di marketing, rendendo quindi pit difficile per gli
operatori di marketing riuscire a farsi largo in caselle di posta sovraffollate (Brookes
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2005). Molti autori citano il bombardamento di comunicazioni elettroniche come una
delle principali preoccupazioni dei consumatori (Quiris 2003; Nussey 2004).

1 livello di selezione dei messaggi dipende dal grado di coinvolgimento dell’utente e,
poiché quella di Internet & una comunicazione ricercata, il messaggio deve essere pill in-
formativo che persuasivo. Internet non & una semplice simulazione del mondo reale, ma
una sua alternativa con la quale i consumatori possono provare l'illusione di vivere in un
ambiente mediato dal computer (Hoffman e Novak 1996). Nella creazione delle comu-
nicazioni svolgono un ruolo attivo anche i consumatori stessi: i bulletin boards attirano
utenti e il successo di una bacheca richiama altri partecipanti, aggiungendo credibilita al
sito. Cid significa che pill consumatori leggeranno i messaggi eventualmente lasciati dai
responsabili marketing.

Limpiego di Internet per le ricerche

Le bacheche dei newsgroup consentono agli addetti al marketing di verificare il succes-
[ so di campagne di passaparola e possono risultare direttamente utili anche nelle ricer-
che di mercato, perché molte volte i commenti degli utenti di Internet possono essere
4 impiegati per valutare gli orientamenti prevalenti dei consumatori. Tuttavia, secondo al-
1 cuni studi, 'impiego di Internet per le ricerche di mercato non & privo di rischi: benché
il numero di risposte ai sondaggi sia generalmente molto elevato, la quota di coloro che
rispondono non supera il 4% della popolazione, ed ¢ evidente che il rimanente 96% dif-
i ferisce dal campione per molti importanti aspetti (Grandcolas et al. 2003). Ecco alcune
ragioni che provocano queste differenze.

3
B
1

Alcuni utenti sono piti abili di altri a utilizzare Internet.

E possibile che coloro che rispondono siano pil veloci a dattiloscrivere e, quindi,
debbano dedicare meno tempo a completare i questionari.

e Pud succedere che rispondano soprattutto gli utenti che dispongono di pi tempo li-
bero, per esempio pensionati o disoccupati che hanno tempo sufficiente da dedicare
ai sondaggi, e meno persone che utilizzano Internet per lavoro e devono rispettare
determinate scadenze.

. @ Pud darsi che chi risponde disponga di un accesso illimitato a Internet. Chi ha stipu-
E lato un contratto per la banda larga di solito paga una tariffa fissa e, quindi, & pid di-
sposto a rimanere collegato per tutto il tempo necessario a completare le risposte.

Queste differenze possono essere pill o meno significative, a seconda dell’oggetto del-
la ricerca. Naturalmente, & difficile verificare se chi risponde differisce da chi non lo
fa, semplicemente perché chi non risponde (per definizione) non fornisce informazioni.

Altre ricerche utilmente conducibili su Internet sono quelle che coinvolgono focus
group virtuali e quelle volte a verificare la validita di nuove idee prodotto (concept te-
sting). Con la crescita del loro potere di controllo sui canali di comunicazione, in futuro
: i consumatori potrebbero persino essere in grado di lanciare una gara per la fornitura di
acquisti di un certo peso, come l'auto o la ristrutturazione della casa e (data la flessibili-
' ta e la velocita di risposta della Rete) alcune imprese giudicheranno questa opportunita
estremamente vantaggiosa.

Sebbene gran parte dell'interesse verso Internet si concentri sul marketing business
to consumer (B2C), il mezzo ha dimostrato massima efficacia nel contesto business to
business. Per poter partecipare pienamente alla gestione dell’e-marketing delle catene di
fornitura, le imprese devono integrare le loro attivita interne ed esterne relative alla ca-
tena e condividere informazioni strategiche con gli altri membri del canale (Eng 2004).
Cid & pill facilmente realizzabile attraverso I'impiego di Internet, consentendo agli altri
membri della catena di fornitura di accedere con una password a sezioni riservate del si-
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to web dell'impresa. E dimostrato che I'impiego della tecnologia per mediare il rapporto
tra fornitore e acquirente esercita un significativo effetto positivo sulle future intenzio-
ni d’acquisto dell’acquirente: in altre parole, chi compra gradisce farlo da fornitori che
dispongono di un sito web efficiente (McDonald e Smith 2004). Questa preferenza pud
essere dovuta alle ineguagliabili possibilita di servizio dopo la vendita offerte dal sito
web, in particolare nel settore del software per computer, dove per correggere errori nei
programmi si utilizza un sistema online di ricerca e riparazione dei guasti (online trou-
bleshooting). Spesso per le imprese di software questo & I'uso pil importante dei loro siti
web (Moen et al. 2003).

L'integrazione del database aziendale con le attivita di Internet pud essere utilizzata
per gestire una relazione personale con il cliente (O’'Leary et al. 2004). Per esempio, si
potrebbero accogliere, salutandoli per nome, i clienti che tornano a visitare il sito, con-
servare i loro dati sul database in modo da non dover pill chiedere (per esempio) di in-
serire indirizzo e dati della carta di credito e anche annotare le loro preferenze. Diventa
possibile costruire il profilo delle scelte del cliente, consentendo all’impresa fornitrice
di proporre offerte e promozioni mirate con molta piu precisione.

CASO DI STUDIO 14 .
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ASO DI STUDIO

Figura 12.12
Un esempio di
comunicazione “Alt|
Bassi” di UniCred
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