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PRESENTAZIONE

Le imprese si trovano oggi a gestire nuove sfide che ne stanno determinando il proprio futuro.

Da una parte la recessione che sta provocando conseguenze di lungo periodo, tra cui il ridimensionamento dell’apparato industriale italiano, e di conseguenza anche del terziario al servizio dell’impresa, oltre a una crisi generalizzata dei consumi espressi dal mercato interno.

Dall’altra una evoluzione tecnologica, per altro in atto già da ben prima dell’inizio della crisi e che ha assunto le caratteristiche di una vera e propria rivoluzione digitale, che costringe le imprese a modificare radicalmente il proprio modo di «vedere» i mercati e le conseguenti strategie per potervi competere.

Così, le imprese ancorate a un vecchio modo di essere nei mercati sono attaccate su due fronti: da un lato la contrazione generale dei consumi, dall’altra la loro modifica profonda in termini di qualità e composizione.

Non necessariamente saranno le imprese maggiori a superare meglio l’attuale fase.

Come l’evoluzione insegna, chi ha maggiori capacità di adattamento al mutare delle condizioni dell’ambiente sopravvive e cresce, chi rimane ancorato al passato è destinato ad estinguersi.

E oggi le imprese che vogliono proiettarsi nel futuro non possono permettersi il lusso di fare a meno del marketing.

Molte imprese si sono infatti illuse che bastasse usare qualche «trucco» in modo tattico (spesso il prezzo) per poter rimanere sull’onda di un mercato che intanto diventava sempre più complesso e sempre meno indulgente con chi del mercato non ha una visione strategica.

Poiché il marketing non è fatto di «trucchi», e chi lo afferma ne ha una percezione da una parte ingenua e dall’altra aspirante truffaldina, la rivoluzione tecnologica in atto e la crisi economica stanno mettendo in evidenza proprio i limiti di questo approccio di corta visione e di breve periodo. Poiché sarà una crisi lunga, da cui ne usciremo tutti profondamente modificati, è necessario affrontarla con uno sguardo lungo. Solo questo approccio permette di non fare troppi errori nel giorno per giorno, perché è solo tracciando prima la rotta che si riesce a tenere il timone.

Con questa pubblicazione, che vede coinvolti come Autori quattro esponenti AISM - Associazione Italiana Marketing, si vuole dunque fornire alle imprese un insieme di innovativi strumenti operativi di marketing, allo scopo di mantenere e rafforzare la propria posizione sul mercato, vale a dire evolvere e adattarsi al nuovo ambiente di riferimento.

Non a caso abbiamo voluto intitolare questo volume collettivo «Nuove frontiere del marketing».

Non quindi l’ennesimo manuale, ma una panoramica operativa su quanto nel marketing sta emergendo di nuovo e di meglio, e di come questi nuovi approcci possano essere di utilità quotidiana per conseguire i migliori risultati commerciali e di redditività per le imprese.

Il testo è corredato da numerosi casi e riferimenti aziendali citati, da illustrazioni strettamente integrate ed esemplificative dei concetti e dei contenuti esposti, da box che approfondiscono aspetti particolari o testimoniano di casi concreti.

L’opera si rivolge principalmente a chi in azienda – titolari, alta direzione, manager, responsabili di funzione e operativi – desidera comprendere meglio l’evoluzione in corso degli strumenti di marketing, le loro caratteristiche, le loro potenzialità per un più efficace intervento su mercati sempre più «liquidi» e turbolenti.

Dalla lettura e applicazione dei contenuti dell’opera ne possono inoltre trarre beneficio anche coloro che analizzano in profondità i fenomeni sociali e di mercato in corso.

Infine, la lettura può risultare particolarmente proficua per chi, studioso o semplice appassionato, si avvicina con una preparazione di base alla disciplina del marketing con la curiosità di chi scopre un mondo affascinante e solo apparentemente complesso.

Infatti il testo vuole offrire gli opportuni strumenti conoscitivi e interpretativi e metterli a disposizione del più vasto pubblico possibile.

Nella prima parte dell’opera si esaminano i trend in corso del mondo digitale, le susseguenti modificazioni nei comportamenti dei clienti e dei consumatori e le conseguenze che tutto ciò ha nei confronti del marketing. Si aprono grandi opportunità per un marketing che ascolta i clienti, che sa utilizzare i nuovi strumenti digitali, che ridefinisce il suo ruolo. L’autore di questa parte è Massimo Giordani, esperto di marketing digitale e coordinatore del Dipartimento di Marketing Turistico e Territoriale di Aism.

La seconda parte, curata da Francesco Gallucci, coordinatore del Dipartimento Neuromarketing di Aism, introduce ad un approccio, a metodologie, a strumenti di analisi che stanno ridefinendo tutto l’ambito dello studio sui consumatori. Si tratta del neuromarketing, basato sulle più approfondite e recenti scoperte delle neuroscienze.

Per comprendere meglio i processi di decisione e scelta dei consumatori, il neuromarketing sviluppa nuove competenze, approfondisce la rilevanza delle emozioni nelle decisioni, appronta nuovi strumenti di ricerca che affiancano e approfondiscono le metodologie tradizionali della ricerca di marketing.

La terza parte affronta la questione dei big data. Più dati a disposizione da sistemi informativi sempre più complessi e da fonti sempre maggiori per quantità ed estensione favoriscono lo sviluppo delle opportunità di conoscere meglio il mercato o viceversa provocano una maggior confusione ed entropia? Di conseguenza, come gestire questa massa di dati crescenti? Quali sono le caratteristiche dei nuovi sistemi di business intelligence? Come monitorare le opinioni sui brand e prodotti? Quali sono le nuove metodologie e tecniche per l’integrazione dei dati? L’autore è Raffaele Crispino, vicepresidente nazionale Aism.

Infine, dopo aver esaminato l’evoluzione in corso sui piani della tecnologia, della maggior consapevolezza da parte dei consumatori e dei clienti, della crescente complessità che richiede una efficace interpretazione dei fenomeni che li caratterizzano, nella quarta parte si affrontano le modificazioni in atto dal punto di vista dell’impresa, per offrire a chi cerca soluzioni qualche indicazione operativa. Molti problemi oggi percepiti dalle imprese in realtà nascondono cause più profonde, e talora gli interventi programmati aggravano invece di risolvere situazioni di difficoltà. ll tema è quello del management dello sviluppo dell’impresa, di come riorganizzare il proprio modo di essere sul mercato, con quali competenze, e soprattutto con quale strategia. Metodologie, strumenti, modalità di gestione di marketing, che ormai é la chiave di volta di tutte le imprese che non solo reggono ma crescono e si consolidano. Questa parte è curata dal sottoscritto, vicepresidente nazionale di Aism.

Vediamo che nelle imprese di successo il marketing si integra sempre più nelle dinamiche aziendali. Non è la sua scomparsa, ma la sua affermazione: da funzione a sé in azienda, ad approccio globale di tutta l’impresa. Da pochi addetti al marketing, a tutta l’azienda orientata al cliente.

Proprio per questo motivo siamo convinti che il marketing dei prossimi anni vivrà una nuova giovinezza.

Ci sarà bisogno di più marketing nelle imprese italiane.

Più conoscenza degli approcci fondamentali, che dovranno essere maggiormente praticati dalle imprese che vorranno emergere.

Più ricchezza di strumenti nuovi, di cui abbiamo qui offerto una panoramica.

Più attenzione ai mercati, più visione strategica, più capacità di lavorare per obiettivi, più competenze, più domanda di «nuove leve» professionali qualificate e preparate.

Di conseguenza, scenari brillanti e migliore capacità delle imprese di governare il cambiamento e l’innovazione.

L’augurio, come singoli e come Associazione Italiana Marketing, è di aver contribuito anche con quest’opera a rendere più concreto e praticabile tale approccio vincente al maggior numero possibile di imprese.

Torino, aprile 2013, Aldo Viapiana
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1. IL MONDO DIGITALE E LE MUTAZIONI DEL MERCATO

Massimo Giordani

1.1Da «consumatore» a «individuo»

Da qualche anno si fa un gran parlare di cambiamento dei consumi e la situazione economica degli ultimi tempi non ha fatto che accentuare il dibattito sugli atteggiamenti che i cosiddetti consumatori tengono verso questo argomento.

Come si inseriscono le tecnologie digitali e la rivoluzione da esse innescata in queste dinamiche? C’è una relazione? Di che tipo?

Lo scenario socio-economico sta cambiando a ritmi rapidissimi e anche la terminologia utilizzata dagli addetti ai lavori del settore comunicazione e marketing sta subendo una profonda trasformazione con l’introduzione di molti termini legati, soprattutto, all’evoluzione tecnologica. Lo stesso termine consumatore, pur ancora ampiamente utilizzato, ha assunto una connotazione che non rende giustizia alla complessità dei comportamenti delle persone che non possono più essere ridotte a banali esecutori di azioni di acquisto. Occorre comprendere che ogni persona, prima di essere un consumatore, è un individuo.

Ed è proprio l’individuo che prima, durante e dopo quell’azione simbolo di un’intera epoca, il consumo, oggi, svolge un’attività determinante per il successo (o l’insuccesso) di un prodotto: ne parla in rete.

Sembra un’azione banale, in fondo è sempre accaduto che si manifestasse il proprio pensiero in merito a un acquisto, ma avveniva in una cerchia ristretta di famigliari e amici. Con il world wide web non è più così. L’equazione che vedeva una relazione diretta fra investimenti marketing e vendite è saltata. L’entrata prepotente nella vita di tutti i giorni del web, prima, e dei social network, poi, ha cambiato le regole del gioco moltiplicando le modalità di comunicazione e i relativi livelli di intimità (Tavola 1).

Ma c’è qualcosa di più profondo del semplice aspetto commerciale: la rivoluzione digitale ha innescato una serie di mutamenti radicali delle abitudini quotidiane, mutamenti che hanno contribuito a spostare slot temporali importanti da attività tradizionali riconducibili al concetto di tempo libero (come le attività sportive o di intrattenimento) ad altre che prevedono l’impiego di strumenti digitali (computer, videogiochi, dispositivi mobili). Questi slot, con l’esplosione del fenomeno dei social network, stanno subendo ulteriori rapide modifiche, al punto che molti utenti del web hanno ormai eletto facebook o YouTube a fonte principale di intrattenimento e di interazione con il proprio network relazionale.

Tavola 1 - I 10 livelli di intimità nella comunicazione
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Ciò significa che il tempo dedicato alle attività on-line è destinato ad aumentare inesorabilmente, anche grazie alla crescente diffusione di device mobili dotati di connettività web (Tavola 2).

Tavola 2 - Modalità e luogo della connessione on line

[image: ]

Se si esamina il paniere degli acquisti di una tipica famiglia italiana, ci si accorge che, negli ultimi decenni, da quando l’informatica e le telecomunicazioni sono entrate prepotentemente nella vita quotidiana, le voci di spesa sono mutate radicalmente. Si è arrivati al punto che, oggi, il costo di voci come telefonia e connettività è vicino o, addirittura, ha superato in molte famiglie l’importo degli acquisti per beni primari.

Tavola 3 - Tempo trascorso su computer e mobile
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È quindi facile verificare come il processo di acquisto di ogni genere di prodotto o servizio abbia subito, e probabilmente subirà ancor più in futuro, l’influenza delle community, dei blogger e, in generale, degli utenti della Rete che, con la loro opinione, sono in grado di orientare i potenziali acquirenti in una direzione piuttosto che in un’altra. Il ruolo dell’influenzatore1 è sempre più forte, al punto da essere diventato, per alcune persone, un vero e proprio mestiere riconosciuto, e pagato, dalle aziende.

Questo significa che il potenziale acquirente prende le sue decisioni di acquisto con modalità molto diverse da quanto poteva fare prima dell’era Internet. Grazie ai sistemi di feedback e di condivisione dei pareri degli utenti, ognuno di noi può scegliere il prodotto realmente migliore per le sue esigenze al miglior prezzo e, sempre più spesso, ordinarlo e pagarlo direttamente on-line. (Tavola 3).

1.2Per competere occorre cambiare le strategie

Intersecando l’asse del cambiamento delle abitudini personali con quello dell’evoluzione tecnologica è facile prevedere che i processi in atto, in particolare l’aumento del tempo medio di utilizzo della Rete, se opportunamente gestiti, possano cambiare in meglio i rapporti fra clienti e aziende produttrici a patto che la qualità promessa corrisponda alla qualità reale di ciò che viene proposto al mercato.

In questo senso, la crisi dei consumi riguarderà più che altro i prodotti incapaci di affermare le proprie qualità attraverso il meccanismo della reputation, cioè della referenziazione attraverso il tam tam positivo di chi ha già effettuato l’esperienza d’acquisto e ne è rimasto soddisfatto, al punto di farsi parte attiva nel processo di diffusione della buona reputazione del prodotto stesso.

Competere nell’era dell’informazione significa, quindi, passare da un modello di comunicazione del prodotto sostanzialmente basato sulla costruzione di un immaginario fantastico, del tutto avulso dalle reali caratteristiche del prodotto stesso, a un modello dove sono gli utenti a svolgere il ruolo di promotori attraverso la manifestazione spontanea e disinteressata del loro parere sui vari canali social che quotidianamente utilizzano per gestire le loro relazioni on-line.

1.3I tempi del cambiamento

Nel primo decennio del nuovo millennio, la rivoluzione Internet ha contribuito in modo sostanziale a diffondere una consapevolezza nuova e diversa del potere che ogni cittadino ha nell’esprimere il proprio parere su ogni aspetto della sua vita, dal banale acquisto di un prodotto a ben più delicate questioni sociali.

La stessa elezione (e rielezione) del presidente Barack Obama è stata favorita in modo determinante dal popolo della Rete e non, come sempre era accaduto in passato, dalle grandi lobby.

I tempi sono maturi per spingere le leve del cambiamento a fondo e le aziende hanno l’opportunità di scegliere la via della trasparenza e della correttezza certificabile dai clienti oppure di mantenersi coerenti con il passato trascurando il potere del web e continuando a investire su una comunicazione sostanzialmente broadcast e incurante dei reali bisogni delle persone.

La crisi di cui tanto si parla potrebbe non essere dovuta ad aspetti meramente economici, forse è manifestazione di qualcosa di molto più profondo, di un mondo che cambia come mai prima d’ora.

1.4Le opportunità da non perdere

Che il mondo intero stia attraversando una crisi strutturale e non congiunturale è ormai chiaro a tutti.

Nelle prime righe della quarta parte Aldo Viapiana evidenzierà come ciò in qualche modo fosse già stato previsto. Ma che ciò rappresenti un’opportunità eccezionale per cambiare approccio al nostro modello socio-economico rendendolo più sostenibile e più equo non è, invece, così scontato. Certo è che le cose non saranno più come prima, interi settori, a partire dalla finanza passando dal mondo industriale e dalla politica, sono in via di ripensamento e di profonda trasformazione.

Internet è stata una delle concause scatenanti più importanti in molte trasformazioni sociali di questi ultimi vent’anni. Il mondo della comunicazione interpersonale, le modalità con cui si svolge il proprio lavoro, il modo di vivere il tempo libero e i processi decisionali per effettuare gli acquisti sono profondamente cambiati con la diffusione dell’accesso a Internet.

Possono, cambiamenti così radicali, lasciare intatto un sistema di regole nato e cresciuto in un mondo completamente diverso? Evidentemente no, come dimostrano il successo di Google che ha rivoluzionato il modo di usare la Rete e di fare comunicazione pubblicitaria, la già citata elezione di Barack Obama, impensabile anche solo pochi anni fa, o la primavera araba, resa virale dalla rapidità di diffusione delle informazioni on-line.

1.5Nuovi orizzonti

Un Paese come l’Italia, povero di materie prime e tradizionalmente legato a una moltitudine di piccole imprese (non di rado molto creative e competitive), può trovare in questa situazione di trasformazione grandi opportunità. Per coglierle, la sfera digitale può fare moltissimo sotto diversi aspetti fra i quali:

• made in Italy, promuovendo efficacemente e capillarmente i nostri prodotti e lo stile italiano;

• innovazione, attraverso lo sviluppo di reti d’impresa o distretti industriali virtuali, non legati alla vicinanza territoriale ma capaci di condividere il know-how e di fare sinergia nelle strategie di comunicazione e marketing;

• turismo, portando a un livello nettamente superiore la visibilità globale del nostro patrimonio storico, culturale e ambientale;

• formazione, adottando pesantemente la tecnologia come piattaforma abilitante di una didattica efficace e fortemente connessa al mondo attuale;

• politica, avvicinando i cittadini ai processi decisionali rendendoli più efficaci e condivisibili;

• servizi, riducendo sprechi, accorciando i tempi di erogazione e migliorando direttamente la qualità della vita;

• social networking, favorendo lo sviluppo di relazioni internazionali e aumentando la reputazione di prodotti e aziende;

• e-commerce, elemento prioritario per l’economia dei prossimi anni e strumento indispensabile per aiutare le PMI a conquistare mercati globali.

Proprio l’ultimo punto citato, l’e-commerce, rappresenta una grave criticità per le aziende italiane, ancora lontane dall’aver metabolizzato la necessità imprescindibile di presidiare questo spazio.

Nel 2011 le vendite on-line di beni e servizi, in Italia, sono arrivate a sfiorare i 19 miliardi di Euro2. Poca cosa se paragonati agli oltre 120 del Regno Unito che ha una popolazione analoga a quella italiana.

Per le vendite on-line il futuro non può che essere roseo sia perché l’Italia parte da un livello ancora molto basso, sia perché, in una situazione economica recessiva, l’attenzione al prezzo è un elemento fondamentale (e i prezzi on-line sono quasi sempre estremamente competitivi).

C’è da considerare, inoltre, che le vendite in rete, in Italia, sono state dominate dai servizi e dal gambling.

Ben pochi beni fisici sono oggetto dell’attenzione dei navigatori italici, anche perché, ed è un cane che si morde la coda, sono ancora davvero poche le aziende che propongono con convinzione manufatti vari. Eppure, le possibilità ci sono, come dimostra il successo di un colosso come Yoox che, nel settore dell’abbigliamento, ha saputo attrarre l’interesse di milioni di navigatori. L’azienda Bolognese, che vende per circa l’80% all’estero, ha chiuso il bilancio 2011 con ricavi per 291,2 milioni di Euro (+35,9% a/a) ed è stata fondata nel 2000, anno dell’esplosione della bolla speculativa e di grande crisi delle società legate al web.

Tavola 4 - Distribuzione del fatturato e-commerce nel 2011
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1.6Le condizioni da rispettare

Se è vero che il mondo digitale può essere uno dei driver per cogliere le opportunità che il cambiamento in corso porta con sé, è altrettanto vero che non si possono sottovalutare le condizioni necessarie per far sì che ciò si verifichi.

Fattori come l’adeguamento dell’infrastruttura tecnologica della rete telematica italiana, ancor oggi piena di aree dove la banda larga resta un’utopia e altre dove, pur essendo teoricamente disponibile, viene erogata a singhiozzo, non sono rimandabili (Tavola 5).

Tavola 5 - Una famosa copertina di Wired Italia del 2010 dove si sottolineava la priorità della banda larga

[image: ]

L’informatizzazione della scuola, a tutti i livelli, è altresì un investimento sulle future generazioni sul quale non è lungimirante risparmiare risorse.

L’aspetto linguistico della comunicazione web, oggi decisamente trascurato, deve prevedere l’adozione come standard della lingua inglese affiancata, per le aziende che possono ambire ai mercati più dinamici, al cinese, al russo, all’arabo, allo spagnolo e al portoghese.

Il social networking, infine, deve diventare parte del metodo di lavoro, da integrare nei normali processi relazionali interni ed esterni all’azienda.

Sembrano condizioni di puro buon senso, ma si è ancora lontani dal rispettarle. Il settore turistico, giusto per citare un esempio eclatante che in Italia, per la sua rilevanza, dovrebbe essere all’avanguardia, sta perdendo terreno. La presenza web delle infinite località turistiche e delle strutture dedite all’ospitalità è mediamente di bassissimo profilo, se non del tutto inesistente. Difficile portare in Italia le centinaia di milioni di nuovi turisti che affollano le tratte aeree di tutto il mondo senza costruire una visibilità e una reputazione on-line degne di essere prese in considerazione.

È ormai provato che esiste una correlazione strettissima fra Internet e la forza economica espressa da un paese, come evidenzia The Boston Consulting Group nel grafico qui riportato dove sull’asse delle ascisse è presente il reddito medio procapite e su quello delle ordinate il BCG e-intensity score3. Come si vede, l’Italia non gode di un buon posizionamento (Tavola 6).

Tavola 6 - Correlazione tra Internet e forza economica espressa da un paese
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1.7La reputazione, un tempo

La reputazione è sempre stata l’elemento principale su cui costruire la propria credibilità sociale e la sua perdita o la semplice messa in discussione ha provocato danni difficilmente riparabili.

In passato, quando la reputazione di un individuo si incrinava, poteva bastare un trasferimento in una città diversa per ricostruire una nuova vita. Oggi, con la diffusione immediata e capillare delle notizie, non è più possibile fuggire e la gestione della reputazione diventa un tema decisamente complesso che nessun garante della privacy può tutelare. È un elemento importante della nostra identità digitale che non si può comprare ma solo costruire con l’aiuto del proprio network.

In ambito aziendale, sta prendendo piede rapidamente il concetto di Corporate Social Responsibility (CSR) che integra preoccupazioni di natura etica all’interno della visione strategica d’impresa, ottimo metodo per migliorare la reputazione e, quindi, il business dell’azienda stessa. Quando, nel 1984, R. Edward Freeman espresse questo concetto nel suo saggio, Strategic Management: a Stakeholder Approach4, il web era ancora lontano e ben pochi manager potevano immaginare quanto la CSR sarebbe diventata importante per la sopravvivenza stessa dell’azienda. All’epoca, bastava pianificare un’ottima campagna pubblicitaria per piazzare sul mercato valanghe di prodotti mediocri, tanto il consumatore aveva ben poche possibilità di far valere il suo pensiero sull’acquisto effettuato.

1.8Poi arrivò il web

Con l’arrivo del web iniziò una vera e propria mutazione genetica del cliente che, da semplice soggetto passivo, consumatore, appunto, iniziò a diventare una testa pensante capace di comunicare con altre teste pensanti fino ad arrivare ad influenzare la massa dei potenziali acquirenti di un prodotto.

Qui nasce la rivoluzione della coda lunga di Chris Anderson5 e si sviluppa quella capacità di comunicazione peer to peer tipica del web. Ecco che la reputazione diventa la base su cui costruire relazioni sociali e mercati, successo personale e nuovi trend.

La società che più di ogni altra è riuscita a sistematizzare la gestione della reputazione per farla diventare il meccanismo principe del suo successo è ebay. Esso si fonda sulla possibilità di misurare il livello di affidabilità di tutti i compratori-venditori che non possono permettersi comportamenti scorretti, pena l’immediata pubblicazione di un feedback negativo da parte degli altri venditori-compratori.

Lo stesso principio è adottato dai grandi portali dedicati al turismo che pubblicano le opinioni dei clienti.

1.9Conversazioni

Oggi, nell’era del web 2.0, dove l’occupazione principale dei navigatori sembra essere la conversazione, non ci si può permettere di rischiare la propria reputazione, come ben sa il leader mondiale della grande distribuzione, Walmart, che, a dispetto del suo slogan, Save money. Live better, si è trovato a combattere con centinaia di siti e blog che denunciano comportamenti poco coerenti con il concetto di CSR (su questo tema è interessante l’articolo di Business Week del 31 ottobre 2006, Wal-Mart: A ’Reputation Crisis’ - The giant retailer has been trying hard to improve its image and reignite sales).

Non bisogna altresì dimenticare che il web, oltre a consentire un dialogo istantaneo fra i suoi utenti, presenta anche la notevole caratteristica della permanenza delle informazioni. Qualunque informazione venga pubblicata non può più essere estirpata e rimane a disposizione di chi la sa cercare nell’underground digitale.

Sembra proprio che la gestione della reputazione stia diventando una questione complessa, tanto da consigliare estrema cautela nel portare avanti qualsivoglia progetto pubblico che dovrà sempre più essere caratterizzato dalla trasparenza, dalla qualità e dalla capacità di rispondere in tempo reale (e con buone motivazioni) a eventuali critiche.

Un grande rischio per chi pensa di fare il furbo, un’opportunità eccezionale per chi svolge il suo lavoro nel migliore dei modi, un bel salto di qualità per coloro che, fino a qualche tempo fa, venivano definiti semplici (e muti) consumatori.

Oggi, il parere degli altri navigatori vale molto più di una campagna pubblicitaria classica perché considerato maggiormente attendibile.

Siti come www.tripadvisor.it sono diventati una meta obbligata per chi, in questo caso, vuole decidere come organizzare il proprio viaggio, quale albergo scegliere, ecc. Un turista che manifesta soddisfazione dell’hotel nel quale ha alloggiato, pubblicando un commento, è un tassello importante nella costruzione della decisione d’acquisto di altri turisti.

Ed è sul concetto di reputazione che ebay ha costruito la sua fortuna. Non è facile raggiungere elevati livelli di credibilità in questo gigantesco mercato, occorre un comportamento coerente e irreprensibile. È molto facile scatenare le ire di un compratore insoddisfatto che non mancherà di farlo sapere attraverso un giudizio negativo sul venditore, influenzando i comportamenti di coloro che prenderanno atto di tale giudizio.

Decisamente più difficile è la raccolta dei consensi. ebay è riuscita a creare un sistema rigoroso che consente di misurare il livello di credibilità di un venditore o di un compratore proprio attraverso i feedback degli utenti. Un venditore che ha il 100% di giudizi positivi su numeri significativi attira certamente molto più interesse di un altro che risulta sconosciuto o che, peggio ancora, presenta giudizi negativi. Occorre tempo, pazienza e una grande attenzione a rispettare le aspettative dei propri interlocutori, solo in questo modo si può diventare un power seller di ebay.

Contrariamente a ciò che accadeva nel mondo della pubblicità tradizionale, dove una buona idea creativa poteva realmente decretare il successo di un prodotto influenzando pesantemente il parere dei potenziali acquirenti, nel mondo Internet ciò accade in misura decisamente limitata e l’esempio di ebay evidenzia quanto sia importante la corrispondenza fra ciò che dichiara il venditore e ciò che realmente percepisce l’acquirente.

1.10Condivisione

Il cliente non è più muto, può esprimere il suo parere e condividerlo facilmente con molti altri. Ecco il potere offerto da Internet: la condivisione.

Ciò implica che le aziende devono mutare il loro approccio al mercato, integrando la comunicazione classica con la sfera digitale nelle sue multiformi dimensioni.

Di qui, la necessità di cambiare l’intero modello della comunicazione aziendale che da monolitico e lineare deve diventare frammentato e reticolare ma, soprattutto, interattivo. È dall’interazione con le persone che può nascere una buona reputazione, dalla capacità di sostenere un dialogo sincero, diverso da quel mondo irreale proposto dalle immagini pubblicitarie più sfacciatamente allusive e ammiccanti.

Le vie attraverso le quali mettere in atto le relazioni comunicative d’impresa sono riconducibili, secondo il modello di Giacomazzi e Camisani Calzolari6, a quattro: dentro-fuori, dentro-dentro, fuori-fuori, fuori-dentro. Per ognuna di queste vie, conversazioni e condivisioni sono gli elementi da sviluppare attraverso strumenti e piattaforme specifici.

Il web non è la soluzione di tutti i problemi, è solo lo specchio della realtà dove però i comportamenti di aziende e persone sono sotto gli occhi di tutti e dove è possibile verificare facilmente se ciò che si comunica corrisponde alla verità. Le relazioni comunicative d’impresa assumono quindi una rilevanza primaria per la vita stessa delle aziende.

1.11La pubblicità, un concetto in evoluzione

La pubblicità, definita dal dizionario Garzanti come: «1 l’essere pubblico; l’essere aperto, accessibile al pubblico: la pubblicità di un’udienza; 2 divulgazione, diffusione tra il pubblico: dare...» ha mutato nel tempo il suo significato originario per assumere, quando diventa strumento di promozione commerciale, connotazioni spesso poco lusinghiere. Pubblicità come tentativo di persuadere della bontà di un prodotto o servizio indipendentemente dalle sue reali qualità; pubblicità come fastidio da evitare facendo zapping sul televisore o come veicolo foriero di sogni irraggiungibili. In ogni caso, un elemento con cui convivere ma del quale si potrebbe fare volentieri a meno.

È in questo contesto che i tagli degli investimenti hanno trovato terreno fertile proprio nel campo della comunicazione promozionale più convenzionale. E questa volta non si tratta di una situazione passeggera, bensì di una presa di coscienza del pubblico che ha ormai scelto la strada della comunicazione per to peer, dove tutti possono esprimere il proprio parere e confrontarsi su qualunque argomento, a differenza di ciò che accade nella comunicazione broadcast, monodirezionale.

1.12Gli investimenti cambiano

L’andamento degli investimenti pubblicitari è, da quando esiste questa forma di comunicazione, un chiaro indicatore della situazione economica generale. Un suo calo evidenzia uno scenario di crisi ed è ciò che è puntualmente accaduto nel corso degli ultimi anni. Secondo Nielsen7, per l’area europea e per l’Italia in particolare, i dati sono davvero pesanti, pur in un contesto planetario che, invece, cresce. Nel 2011, la spesa in advertising su scala globale si è attestata a 498 miliardi di Euro, il 7,3% in più rispetto al 2010. L’Europa occidentale ha però segnato -0,4% e l’Italia -3,7% con un dato relativo al primo semestre 2012 che è del -9,4%.

Solo i media digitali sono cresciuti ed hanno raggiunto un peso di assoluto rilievo, anche in Italia. Il web ha avuto nel 2012 una crescita degli investimenti stimata nell’11%8, in buona parte dovuta all’ingresso di nuovi investitori che hanno allargato la base delle aziende capaci di sviluppare strategie di comunicazione digitale (Tavola 7).

Tavola 7 - Investimenti ADV, primo semestre 2012 su primo semestre 2011
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1.13La connessione mobile non è più un servizio per pochi

Navigare on-line e gestire la posta elettronica utilizzando uno smartphone non è certo una novità. Prodotti storici come i primi Treo, i SonyEricsson della serie P o i modelli Nokia Communicator offrivano ampie possibilità di connessione ma rimasero prodotti di nicchia, riservati agli early adopter delle tecnologie mobili. Poi venne BlackBerry e portò la gestione dell’email a un nuovo livello di fruibilità grazie alla tecnologia push, molto apprezzata dai manager.

Tutto ciò rimase comunque riservato a un pubblico ristretto, con passione per la tecnologia e una buona disponibilità economica (viste le tariffe non propriamente popolari praticate dai gestori italiani, gravate, per giunta, da anacronistici balzelli nel caso dei contratti con abbonamento) (Tavola 8).

Tavola 8 - Nokia Communicator – Sony-Ericsson P900 – Apple iPhone 5
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1.14Dagli smartphone all’iPhone

Poi, negli Stati Uniti, nel mese di giugno del 2007, arrivò l’iPhone prima generazione con politiche di abbonamento non sempre apprezzate ma con un indubbio pregio: includere il traffico dati come elemento portante della strategia di promozione. Il telefono diventò così parte integrante di un ecosistema tecnologico che rese l’accesso ai dati indipendente dalla posizione dell’utente.

Questo, spinse un paese non particolarmente avanzato sotto il profilo della telefonia cellulare, gli Stati Uniti, verso un nuovo livello di fruizione del web on the road. Tutte le analisi del traffico Internet concordano nell’individuare gli utenti iPhone come grandi generatori di traffico dati, trend ampiamente sviluppato successivamente anche dagli utenti Android, il sistema operativo mobile più diffuso nel 2012.

Le analisi sui trend tecnologici concordano nel ritenere che la quantità di informazioni gestite attraverso dispositivi mobili continuerà a crescere sia per l’incremento del numero di utenti, sia per la progressiva diffusione della connettività 4G, sia, infine, per la crescente abitudine a utilizzare questi strumenti come vere e proprie protesi cognitive, compagne della nostra vita quotidiana (Tavola 9).

Tavola 9 - Previsione del volume di traffico dati generato in mobilità
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1.15«Smart mobs» come fenomeno culturale

Perché è accaduto questo fenomeno che si è ampiamente sviluppato anche nel nostro Paese?

Se si vogliono cercare motivazioni culturali profonde è davvero interessante rileggere cosa scriveva sulle smart mobs Howard Rheingold nel suo libro omonimo del 20029. In quel testo, fondamentale per comprendere le dinamiche innescate dalla possibilità di essere always connected, il termine smart mobs veniva declinato con la doppia accezione di dispositivi mobili intelligenti e di folla intelligente.

La costante reperibilità individuale e la disponibilità di informazioni condivise on-line sta cambiando profondamente le abitudini di molte persone, favorendo una dematerializzazione dei rapporti sociali unita a una loro fluidificazione che si manifesta con l’estrema rapidità con cui si fissano e poi si modificano appuntamenti di ogni genere. Rheingold, studiando soprattutto i digital native di paesi come il Giappone e la Finlandia, già nel 2002, aveva ben identificato forme di comportamento sociale diverse da quelle tradizionali. La disponibilità di connessioni dati flat, insieme alla tecnologia i-mode, aveva consentito ai giapponesi di adottare il telefono cellulare come strumento preferenziale di intrattenimento durante i lunghi spostamenti quotidiani ma anche come connettore fra persone che assimilavano la vicinanza digitale di un amico a un buon surrogato della sua presenza fisica. Ciò accadeva ben prima dell’affermazione dei social network che rappresentano un’ulteriore evoluzione delle modalità di relazione, in continuità a quanto espresso da Rheingold.


Notes

1 Per influenzatore si intende un soggetto, sito web o utente social, in grado di modificare la percezione e, quindi, le decisioni degli utenti in un determinato ambito. Per essere riconosciuto come tale, un influenzatore deve avere una sufficiente audience e, quindi, una elevata capacità di raggiungere il pubblico e coinvolgerlo innescando processi di tipo virale (condivisioni, like, retwit, commenti …). Non è possibile definire a priori, in termini numerici, qual è la massa critica che determina il ruolo di influenzatore ma è possibile calcolare il peso di ogni notizia pubblicata attraverso il prodotto di due parametri: diffusione e viralità. La diffusione si basa su due componenti: Google Rank e traffico stimato di utenti unici giornalieri. La viralità è misurata su tre elementi: viralità globale (numero di mi piace, condivisioni e commenti su facebook e twitter); viralità locale (le condivisioni sui social); il numero di volte in cui la notizia è stata ripresa e linkata.

2 Fonte: Casaleggio e Associati, E-commerce in Italia 2012.

3 L’indice BCG e-intensity deriva da tre parametri: enablement (vale il 50% ed esprime la qualità delle infrastrutture preposte alla connessione alla rete Internet); expenditure (vale il 25% e rappresenta quanto denaro viene speso in pubblicità on-line e nell’e-commerce); engagement (vale il 25% e indica quanto le aziende, la pubblica amministrazione e gli utenti finali usano Internet).

4 R. Edward Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach, Pitman, Boston, 1984.

5 Chris Anderson, La Lunga coda. Da un mercato di massa a una massa di mercati, Codice Edizioni, Torino, 2007.

6 Franco Giacomazzi, Marco Camisani Calzolari, Impresa 4.0. Marketing e comunicazione digitale a 4 direzioni, Pearson, Milano, 2008.

7 Fonte: Nielsen Global Adview Pulse Q2 2012.

8 Fonte: FCP-Assointernet.

9 Howard Rheingold, Smart Mobs: The Next Social Revolution, Perseus Publishing, Cambridge MA, 2002. In seguito alla pubblicazione del libro è stato sviluppato il sito www.smartmobs.com, ancora oggi costantemente aggiornato.
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