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INTRODUZIONE

Lédel aborato  diviso in tre partd. principa
proseguendo poi attraverso i concetti di brand identity, di brand image e di brand
positioning. Successivamente vengono analizzate le dinamisbesattostanno la

formazione delvalore di una marca, trattando i temi della qualita percepita, della fedelta

alla marca, della notorieta e delle risorse esclusive del noactl® permettono allo

stesso di acquisire maggior valore e protezione rispetto al mercato. Poi sempre
rimanendo nel tema del valore del brand vengono analizzate le diverse teorie riguardanti

cosa sia il vero valore della marca.

In seguito viene trattato piu approfonditamente il concetto di fedelta alla marca, dei vari

livelli di fedelta ai quali un consumatmpuo aderire, si analizzano poi i sistemi di
misurazione della fedelta al brand, infine si parla di come la fedelta sia una leva
strategica importantissima.

A seguire vengono approfonditi anche i temi della notorieta e della qualita percepita dai

clienti.

La seconda partattain profonditail concetto dibrand e soprattutto del processo di

branding, attraverso il quale la marca viene implementata. Inizialmente si parte dal
sistema di brand e dai var i ti pi lugbare br and
la propria strategia, si parla di corporate brand, di brand di gamma, di linea, di brand
prodotto e di come possono essere usati e combinati tra loro.

Subito dopoviene presentato il concetto @rand extension, dei vantaggi e degli
svantaggidiuaest ensi one di mar c a, di come Si att
oppure no.

Successivamente si parla di comunicazione, a partire dai mezzi tradizionali come la
pubblicita, le pubbliche relaziordi,6 or gani z z az i o ndseguito spatae nt i , e
di come costruire un dialogo con i consumatori, dei mezzi piu idonei per comunicare

con i clienti del | 6azi enda: i direct resp
introdotto il concetto di web 2.0 e di come siano stati introdotti ngtvmenti di
comunicazione come il passaparola, i blog ed i social network.

Infine si € parlato di come valutare e misurare il valore di un brand.



Nella terza ed ultima parte si parlera di web e brand reputation, di come sia avvenuto il
passaggio tra imnggne e reputazione di marca, in seguito si parlera di reputazione nel

web e dei cambi ament i che ci sono stat.i CoO
2.0.

Successivamente verranno fornite alcune indicazioni su come gestire la web reputation,
parlandoeé | | 6i mportanza dell dascolto nel nNuovo
come creare ed incentivare un passaparola positivo nei confronti del brand, e di come
monitorare le conversazioni sulla marca in esame. Un altro paragrafo parlera della
misurazioe del | 6i nfl uenza per poi passare all 6a
dissenso e di come affrontare una crisi di reputazione.

1 capitolo e | 6el aborato si chiuder”™ con |
di web reputation nei qualaziende anche di notevoli dimensignhanno dovuto

affrontare consumatori insoddisfatti p#iverse ragione di come i brand hanno gestito

tale dissenso.



CAPITOLO 1

LA MARCA

Checosd | a marca?

La marca € un nome o un simbolo distintofee serve ad identificare i beni o i servizi di

un venditore o di un gruppo di venditori e a distinguerli da quelli dei concorrenti . La
marca comunica | 6origine del prodott o, ai u
qualora cercasse di proporre @grot t i s i mi I'.iConauh brand pgssiame n z a
identificare | 6azienda nel suo comgid esso,
di questi. La marca porta con sé il codice interpretativo di un prédatioessa sono
associati significati, che geono essere accettati o rifiutati da coloro che si avvicinano

ad essa; stimola il consumatore con una serie di riferimenti cognitivi o emozionali.

In origine, la marca aveva un ruolo identificativo del produttore di un certo bene, ma é
solo a partire daventesimo secolo che inizia ad avere un ruolo di primo piano nel
mercato, lo sviluppo del brand managemantatti, ha consentito alle marche di
acquistare un peso sempre maggiore all dint
acquisire una propria autonomia e personalita. Oggi le marche sono portatrici di valori

in cui i consumatori possono rispecchiarsitdéache si pud parlare di brand non soltanto

per prodotti e servizi di consumo, ma anche per quanto riguarda personaggi famosi
come attori, sportivi, cantanti. Attualmente il valore di umarca affermata € molto
elevatovista la grande difficolta nel riuse a costruire da zero una marca rispetto a
qualche tempo fa; oggi, infatti, il numero di marche presenti nei diversi mercati e
elevatissimo ed i costi pubblicitari e di distribuzione sono sempre piu ingenti.

Diversi, negli ultimi anni, sono i segnali dna crisi della marca: i consumi sono in
costante calo, i consumatori sono sempre meno fedeli, visto anche il gran numero di
prodotti offerti, ed il prezzo sta diventando la maggiore discriminante nella loro scelta;

per queste ragioni € sempre piu impotgagestire il brand al meglio attraverso un

(@}
®)

percorso chiaro e coerente da parte dell

! (Aaker, 2002)
? (Pratesi, 2006)



mar c a, pu., portare ad allungare ipoteticam
pit affermati, infatti, non hanno diadi vita paragonabili a quelli di un brand meno
i mportante. La gestione della marca deve,
mercato; un brand, pur mantenendo una chiara personalita, deve riuscire ad adattarsi ai
cambiamenti del mercato di rifemento, riuscendo a soddisfare sempre la propria
clientela. Negli ultimi anni, & maturata finalmente la consapevolezza che gli elementi
immateriali possono essere anche piu importanti delle componenti materiali, qualita e
immagine di marca hanno acquisitg g i undi mportanza <cruci al e
brand. | prodotti invecchiano molto piu rapidamente rispetto ad una marca, per questo
motivo, se siamo in grado di vendere prima il brand del prodotto, riusciamo ad avere
vantaggi riguardo la minore obsolescare pericoli di imitazione, essendo una marca
molto difficile da imitare.
Secondo undéinterpretazione, | a marca pu, es
tempo, quando i consumatori si sono fatti una certa idea su una marca, sara molto
difficile che il giudizio cambi, a meno di grossi errori nella gestione del brand; per
guesto motivo € importante gestire questo processo, costruendo una forte reputazione di
marca, in modo da influenzare i consumatori, creando un atteggiamento positivo nei
confrontidel brand. Il brand management si occupa non del prodotto in sé, ma di come i
consumatori vedono e percepiscono la marca.
Fino ai pri mi anni 690 si pensava che il S
maggiore alla sua capacita di comunicare, inig@ére si cercava di:

1 Massimizzare la visibilita e i giudipositivi dati dal mercato;

1 Mettere in evidenza i tratti distintivi, cosi da rendere chiara la percezione nella

mente dei consumatori.

Successivamente, questo modo di vedere e andato modificanuusrieta e
diversificazione da sole non sono sufficienti perché un marchio possa durare nel tempo.
La capacita espressiva di un brand si basa su alcuni aspetti fondamentali:

1. Léidentit”™ ;(brand identity)

2. L6i mmagine (brand i mage)

3. Il posizionamento (brahpositioning].

* (Pratesi, 2006)



Ogni azienda usa questi tre elementi in moodkerdo per creare un mix unico in base

alle scelte strategiche, alle competenze ed
La brand identity e la brand image
La brand i1 dentity pueme di slesrentiespressid utidizzat o me i

dall 6azienda per veicol“laeartd p incvista diemaz i al i

marca (visual identity) & un elemento della sua identita.

La costruzione del |l 6i dent i tisultanteadiupinsiemma Vi St &
di azioni sotto il diretto controll o del | ¢
controllabile dall éazienda, perch® | 6i dent

soltanto essere proposta; i consumatori poi la recepirarsunde il loro personale

punto di vista. Per guesto motivo, una me
coincidente con quella programmata; il br an
componenti (azienda, clienti, fornitori, istituzioni, ecchecnel tempo agiscono in

contatto con esso.

La brand image € cid0 che i consumatori percepiscono della marca, anche se non
coincide con |l a volont”™ dell dazienda. LOi mr
interno ai consumatori, € cio che si formalaehente dei destinatari dei messaggi
trasmessi dal |l 6azi enda. La brand i mage ri gt

gruppi percepiscono e decodificano i messaggi provenienti dai prodotti, servizi, e

comuni cazioni che p r entita rdig marca rigdaade il o a n d . l
del |l 6azienda che invia all éesterno i Ssuoi
brand | 6identit? precede | 6i mmagi ne; i nf at

immagine, dobbiamo individuare ed essere chiarcesa e come inviare il nostro
messaggio.

Lo scarto fra identita ed immagine € un problema che le aziende si trovano spesso ad
affrontare, non € semplice recuperare tale gap, per questo € molto importante per le

imprese riuscire a governare nel modo migliquesto asset.

* (Pratesi, 2006)



L aentita del brand: gli elementi costitutivi

La finalit”™ dell 6identit”™ ~— quella di far
cercando di comunicare messaggi che siano il piu possibile coerenti tra di loro, aventi

una certa importanza per il consumatore, ma che siano anche coincideitireahd.

La brand identity & costituita da un insieme di contenuti, ognuno dei quali deve far

capire, riconoscere e condividere la marca. La fase comunicativa e la parte conclusiva

del percorso di costruzi one didentitapmacseant i t °
comunicatrice.

Léidentit”™ ~— un concetto a molteplici di me
un unico soggetto espressivo. Le principali dimensioni che compongono la brand

identity sono:

1 La cultura: € un patrimonio intangibileldé 6 azi enda, rappresent
conoscenze che viene tramandato all din
|l a storia dell 6i mpresa, | o wpnascitat o i mpr

e sviluppo nel tempo;

1 1 valori per una marca costituiscoricsuo modo di essere, sono dei punti di
riferimento nelle decisioni da prendere. Gli stakeholders valutano un brand
non soltanto per i prodotti offerti, ma per il modo di comportarsi nelle diverse
situazioni; da questi comportamenti vengono evinti i valetla marca che
spesso non sono esplicitati, per questo e importante individuare le aspettative

che i consumatori si formano per non deludeste evitare cosi giudizi

negativi;
f Lamission ~ c¢ci, che il brand vuol echesser e,
un i mpegno dell 6azienda nei confronti (

diventare soltanto un manifesto di buoni propositi deve essere esplicitata in

modo chiaro ed inequivocabile a tutte

moti var e kzazioneaed S@rwgrmduni ca | inea da se
1 La personalita: il brand viene personificato, attribuendogli tratti caratteriali

propri degli individui; questi attributi devono essere chiari e coerenti con le

altre componenti della marca. La personalita di maleae essere chiara,

deve distinguersi da quella delle marche concorrenti; il principale strumento



che viene usato per la sua affermazione e quello della comunicazione, per
guesto motivo bisogna porre attenzione a quello che viene comunicato
all 6eetrerama,o di evitare gap tra quello
e quello cle gli stakeholders percepiscono;

T Lébéessenza | a vera rappresentazione d
vuole essere realmente, € una prospettiva di lungo termine, € ghbellia

mar ca Si propone di soddisfare, | a ragi

Il brand positioning

Il posizionamento competitivo consiste nella valorizzazione delle componenti che
distinguono la marca da quelle concorrenti, mettere in luce i punti di forzaaeeli
far passare in secondo piano quelli di debolezza, facendo si che la marca appaia
migliore rispetto alle alternative presenti sul mercato.
Una strategia di posizionamento serve ad individuare i punti di forza oggettivi della
marca rispetto ai concore n t i bi sogna creare unoofferta
ma anche attrattiva per i consumatori. | target di riferimento devono essere chiari ed
esplicitati, in modo da evitare incomprensioni ed ambiguita.
Un chiaro posizionamento del brand aiuteonsumatori nella scelta del prodotto, li
avvicina alla marca, acquisendo un vantaggio competitivo rispetto ai concorrenti.
Diverse sono | e strategie di posi zionament o
1 1l posizionamento sugli atbuti si basa soprattutto sullearatteristiche
maggi ormente Afunzional i 0 dieadpettibheand |,
rendono superiore la nostra marca rispetto a quelle concorrenti. Uno dei
principali problemi di questo tipo di approccio riguarda la difesa del vantaggio
competitivo, infatti questo tipo di attributi sono generalmente facili da copiare
per i concorrenti; per questo motivo € molto importante saper difendere |l
vantaggio riuscendo ad innova@tinuamente la propria offerta;
1 1l posizionamento sui benefici tratta glisg@ et t i pi % fAastrattdi
caratteristiche come | a modernit "™, i
brand come strumento per migliorare la qualita complessiva della vita e non

soltanto comefferta di prodotti funzionali;
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1 |1l posizionamento sulrezzo affronta il dualismo tra prezzo e qualita: si puo
puntare ad una maggiore qualita, praticando conseguentemente un prezzo piu
al to, oppure <cercare di di stinguer si é
essenziale ottenendo cosi un prezzo inferioreetigpa quello della
concorrenza;

1 Il posizionamento sul problem solving permette ad un brand di essere ben
visto dai consumatori, infatti essere considerati in grado di risolvere i problemi
da grande sicurezza e fiducia nei nuovi acquirenti che si stannoinando
per la prima volta alla marca. In genere le aziende che riescono ad affermare
guesto tipo di posizionamento sono imprese consolidate, aziende con una
grande tradizione alle spalle, infatt.
guesto tip di posizionamento non avendo un vissuto alle spalle che funge da
garanzia per i consumatori. Perché questo tipo di approccio sia efficace,
| 6azienda deve offrire un vantaggi o che

ristretto numero di concorrenti.

Il valore della marca

Il valore di una marca si basa su una serie di attivita e passivita ad essa associate, che
aggiungono o tolgono valore al prodotto o
dai consumatoti Queste attivita o passivitd perché possdiventare rilevanti per il
valore della marca, devono essere collegate al marchio o al nome e si possono riunire in
cinquecategorie:

1. Qualita percepita;

2. Fedelta alla marca;

3. Notorieta del nome;

4. Risorse esclusive della marca (brevetti, marchi registcatiali distributivi

esclusivi);

5. Altri valori associati alla marca.

Le risorse di valore della marca possono dare valore per il consumatore, infatti, lo

aiutano a ricordare numerose informazioni su prodotti e brand, aiutano il cliente nelle

> (Aaker, 2002)
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deci si ostoddacgossono incrementare il Il i vel
nell 6esperienza douso. Se il consanochat ore r i
il produttore ne riceve dei benefici; questi possono essere di varia natura: maggiore
efficacia relle attivita di reperimento di nuovi clienti, recupero di quelli vecchi. Questo

genere di benefici permette di acquisire un vantaggio competitivo rispetto alla
concorrenza portando un rafforzamento della posizione della marca. Le diverse
componenti del Mare della marca interagiscono tra loro influenzandosi a vicenda. Un

altro beneficio che il produttore puo ottenere € un prezzo mediamente piu alto rispetto ai
concorrenti, riuscendo cosi a spuntare margini di guadagno superiori, i quali possono

essere raivestiti in attivita che possono consolidare il vantaggio competitivo acquisito.

Nel caso si decida di estendere la linea, un valore elevato del brand & una leva
importante ed e fondamentale per le strategie distributive, garantendo una posizione di
forzanei confronti dei diversi canali. Un elevato valore della marca crea delle barriere

all 6ingresso nei confronti dei potenziali c

Qualita percepita

La qualita percepita e la visione che i consumatori hanno del nostro prodotto sotto

| 6 as p ditativopa vqlte ana marca o un prodotto viene percepito di buona qualita

pur non conoscendone esattamente le caratteristiche. La qualita percepita influenza le
deci sioni débacquisto e |l a fedelt”™ alla marc
risulta difficile fare dei confront. tra d
consente inoltre di spuntare un prezzo mediamente superiore rispetto a quello della
concorrenza, cosi da avere margini superiori da reinvestire per aumentaoenudters

il valore della marca.

Fedelta alla marca

Per le imprese risulta particolarmente oneroso attirare nuovi clienti, mentre é
sicuramente meno costoso potenziare quelli esistenti, soprattutto se entusiasti del

prodotto o ser vizaziore che tlecigerditconsolidare ibpooprig parce z

clienti recupera i costi di acquisizione, anche perché alcuni consumatori faranno da

12



portavoce della marca, le faranno pubblicita in quanto clienti soddisfatti, in questo

modo, nuovi clienti si avvicinermo ad essa, mettendo in moto un circolo virtuoso.

Avere dei consumatori fedeli € anche un ottimo disincentivo per i potenziali concorrenti

e per |l e iniziative di guel | i gi " presenti
potere nei confrontid@@ anal i di stri butivi, |1 quali sara

marca, in quanto i clienti si aspettano di trovarla nel punto vendita.

Notorieta

Una marca nota viene ritenuta piu credibile dai consumatori, la scelta risulta piu facile
perché rassurati, la qualita percepita € maggiore per una marca conosciuta rispetto ad
una poco nota. La notorieta € inoltre fondamentale per i beni di largo consumo, dove la
concorrenza € alta e le possibili alternative sono numerose; se la marca non e conosciuta
difficilmente entrera tra le possibili alternative che vengono prese in considerazione

nell a decisione dbébacqui sto.

Altre risorse esclusive della marca

Queste risorse comprendono canali distributivi esclusivi, marchi registiagvetti;

tanto pi% riescono ad impedire | 6erosione d
consumatori, tanto piu saranno barriere efficaci, quindi di alto valore, nei confronti dei

nostri concorrenti attuali e potenziali.

Valori associati

lval ore intrinseco del nome di un brand
particol ar e: pu, riguardare uno stile di Vi
guesto pu, modi ficare | a visione che i con

Ubassociazione forte rappresenta una barr.i

la quale avra grosse difficolta ad attaccare la marca su quel fronte.

13



In cosa consiste il valore di una marca?

Diverse sono le teorie elaborate per cercare di capicesa consista il vero valore di

una marca,; le principali perd sono cinque:

1.

o bk~ 0N

Il prezzo che il brand puo sopportare

|l mpatto

Valore di sostituzione della marca

Valore delle azioni

Capacita della marca dieare profitti

La capacita del brand di sostenere un prezzo elevato

Le differenti risorse del valore della marca, (notorieta, qualita percepita, fedelta e valori

associati), donano alla marca la possibilita di ottenere un premiuni. Bjmentare un

prezzo elevato dal mercato produce maggiori profitti, i quali possono essere reinvestiti

per aumentare ulteriormente il valore della marca.

Per calcolare il differenziale di prezzo che una marca puo ottenere ci sono diversi

metodi:

T

T
T
T

Studio dei prezzi del meatqg

Ricerche tra i consumatori

nt enzi

oni

ddacquisto dei cons;umator.i

Studio dei modelli difiradeoffo ,(gli intervistati esprimono valutazioni

comparative rispetto alle diverse proprieta associate alla marca).

Una volta stabilita la possibilita di spuntare un differenziale di prezzo dal mercato, il

valore del brand puo essere calcolato moltiplicando il differenziale di prezzo per il

numero di pezzi venduti; riusciamo ad ottenere una stima del valore praeettdad

prodotto per un arco di tempo ragionevole.

Il nome del marchio e la preferenza del consumatore

Il differenziale di prezzo non risulta essere un metodo efficace di valutazione per i

prodott.

Cui

di fferenzi almiativadconsisfernelz z o

® (Aaker, BRAND EQUITY: la gestione del valore della marca, 2002)

14
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valutare quanto il nome pu, Iinfluenzare | a
all 6acqui sto dei consumator i . Quanto pu, es
prodotto?

Il valore della marca viene calcolato comealv or e mar gi nal e del |l daul

provocate dal nome. Questa valutazione rappresenta perd una fotografia dello stato
attuale della marca e non riesce a valutare la potenziale evoluzione della marca nel

tempo.

Costo di sostituzione

Un altro metodaonsiste nel calcolare quanto costerebbe crearmex una marca dal
valore simile a quella attuale; il costo di sostituzione del marchio attuale con uno nuovo

sul mercato.

Valore della marca basato sul prezzo delle azioni

Il punto di partenza e ilvalr e di mercato di unbazienda,
e del prezzo delle singole aziGnivanno calcolati i costi di sostituzione dei beni
tangibili, quello che rimane sono i beni intangibili, che possono essere suddivisi in tre
principali componeit

1 1l valore della marca

1 1l valore dei fattori esterni alla marca (brevatiterca e sviluppp

1 1l valore dei fattori di mercato (norme)

Il valore del brand viene trattato in funzione della sua anzianmansodella pubblicita
accumulata equota attubmente spesa in pubblicita della classe di prodotto. Questo
modello ha il limite di poter essere applicato solo per aziende quotate in borsa e quindi
di dimensioni generalmente elevate, un punto a favore €, invece, il fatto di mettere in

evidenza piu i prigtti futuri di quelli passati.

” (Aaker, BRAND EQUITY: la gestione del valore della marca, 2002)
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Valore basato sui profitti futuri

La misura sicuramente piu precisa del valore della marca sarebbe il valore attuale
scontato dei futuri profitti attribuiti alle componenti del valore di marca. Ci sono pero

dei problemiper quanto riguarda la stima; una soluzione potrebbe essere quella di usare

il piano di lungo periodo della marca scontando i profitti previsti. Un altro modo
consiste nello stimare gl ut i i correnti €
utili possono essere stimati attraverso i profitti correnti ricaricati di un margine extra. Il

mol tiplicatore dei profitti Ci of fre | 6oppc
problema in questo caso riguarda quale moltiplicatore prezzdfprafsare per la

marca.

Per poter individuare il moltiplicatore si deve stimare il vantaggio competitivo della

marca. La stima deve basarsi su una media ponderata delle valutazioni della marca in

ciascuna delle cinque componenti del valdeemarchio

La stima di un moltiplicatore

Oltre alla valutazione della forza della marca, & fondamentale conoscere in che modo
guesta forza risulta rilevante sul mer cat o
proteggerla.

Non tutte le componenti del valore di mma sono ugualmente importanti sui diversi

mercati, bisogna calcolare il loro valore relativo, ed € altresi importante valutare quanto

una risorsa della marca con un certo parco clienti possa essere sfruttato. Una risorsa di
marca che non sia sfruttata noa valore. Queste risorse devono anche essere protette e
mantenute nel tempo. 1 mol tiplicatore pot
nelle categorie piu rilevanti e quando questa forza viene sfruttata e protetta; il
moltiplicatore sara basstnvece, quando la forza in risorse chiave € poca o quando

guesta viene poco utilizzata o non adeguatamente protetta.
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La fedelta di marca

La fedelta alla marca da parte dei clienti € molto spegamiio centralelel valore del

marchio; essa rappresenta una misura della vicinanza del cliente alla marca. La fedelta

viene calcolata come la probabilitd che un cliente possa abbandonare un marchio e

passare alla concorrenza, in particolare a seguito di modifiche apgpa@at al | 6 of f er

attuale, come una modifica del prezzo, una modifica del packaging oppure una

variazione di qualche caratteristica del prodotto.

La fedelta alla marca & una variabile importantissima, infatti, tanto piu alta é la fedelta,

guanto pi%¥ il parco clienti del | 6azienda r |
qgui ndi una protezione all a peomtenziali of f ert

concorrenti. La fedelta € un indicatore del valore del marchio, & infatti strettamente

correlato al valore dei profitti futuri, dato che influisce sulle vendite.

I livelli di fedelta della marca

ac‘ ite
_8

8 (Aaker, 2002) Figura 1: rielaborazione personale.
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Esistono vari livelli di fedelta allaarca, essi possono essere inseriti in una piramide,
ogni livello comporta diverse azioni di marketing e diverse categorie di risorse da
gestire. Non in tutti i mercati sono presenti queste categorie di clienti.
1 Il livello di base rappresenta il clientefédele, il quale € completamente
indifferente alla marca: tutte le marche sono uguali per questo tipo di acquirente,

percio il nome del marchio ha un ruolo assolutamente non rilevante nella

deci sione doacqui sto. Per cagvaralsi¢epesa i po di
inconsiderai one nel moment o dell dacqui st o;
1 Il livello immediatamente superiore € quello del cliente abituale soddisfatto

senza motivi di cambiamento. Questo tipo di cliente risulta poco fedele alla

marca, attualmente acquista il nogredotto con continuita, ma la proposta di

una nuova offerta da parte della concorrenza potrebbe spingerlo a modificare i

suoi acquisti, anche se non avendo particolari motivi di cambiamento, in quanto
soddi sfatto dell 6at t u @dce agevolet raggigerio n e po
con la nuova offerta;

1 Il successivo livello rappresenta i clienti soddisfatti e per cui un cambiamento
comporterebbe dei costi, che potrebbero essere economici, di tempo o di rischi
connessi al nuovo acquisto. In questo cascentlisono soddisfatti della nostra
offerta, ma sono fedediolo per motivi di convenienza;

1 Il quarto livello & composto da acquirenti che amano la marca, la loro scelta puo
essere fondata sul mar chi o, undassoci a:
qualitapercepita. E un atteggiamento positivo nei confronti del marchio e molto
spesso non lo sanno nemmeno spiegare, a volte puo dipendere dalla lunghezza
del rapporto, per cui un cliente puo anche scalare la piramide col tempo, non e
detto che rimanga allo &0 livello per sempre. Questo tipo di acquirenti sono
degl i fami ci 0 tbdololattaccamemtocabmarcipoe r qu e s

1 1l livello piu alto della piramide é rappresentato dagli acquirenti coinvolti, essi
sono orgogliosi di acquistare determinati proggber loro la marca non e

importante solo dal punto di vista funzionale, ma anche e forse soprattutto per

| 6i mmagine e |l a personalit”™ che un mar cl
l'ivell o di clienti raccomandaanbpead al tr
| 6i nfluenza che possono avere sugl: al t
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marchio. Le marche che posseggono un gran numero di clienti coinvolti possono
definirsi Acari smaticheo, per | 6alto | i\
parco clenti.

Questi cinque livelli sono teorici, se ne possono identificare altri e non sempre prendono

questo aspetto, sono pero esplicativi delle differenti relazioni che possono nascere tra un

marchio ed i relativi clienti.

La fedelta di marca come base del valore della marca

Una clientela fedele acquisisce un ruolo di rilievo per la marca, in quanto costituisce un
reddito certo nel tempo. | clienti fedeli hanno un tasso di usura inferiore rispetto a quelli

non fedeli, per cui il loro valore & superiore.@€osse un rapporto costante tra fedelta

e frequenza dbéacquisto, allora sarebbe poss
La fedelt”™ di marca  collegata all 6esperi
puo esserci fedelta alla marca se prithaliente non acquista ed usa i prodotti del

marchio; notorieta, qualita percepita e valori associati, invece, sono qualita che |l
consumatore puo attribuire alla marca anche senza averla provata prima. La fedelta puo
essere influenzata da tutte le cargteehe che possono essere associate alla marca. In

alcuni casi, pero, la fedelta di marca non puo essere spiegata da questi fattori. Avere
clienti fedeli e fondamentale, per cui le aziende dovrebbero impegnare piu tempo alla

soddisfazione dei propri chéi, essendo loro la vera risorsa della marca.

La misura della fedelta alla marca

La fedelta di marca pud essere determinata in diversi modi, per meglio capirla ed
imparare a governarla e importante riflettere su queste differenti tecniche di
misurazione Alcune metodologie riguardano la fedelta collegata al coinvolgimento, alla

simpatia, alla soddisfazione ea@asti di cambiamentaltre consistono nel considerare

il comportamento attuale.
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Le misure di comportamento

Una tecnica diretta dhisurazione della fedelta si basa sullo studio del comportamento
ddacquisto della clientel a.
Possiamo prendere in considerazione le seguenti misure:

1 Numero di brand acquistati

1 Tasso di riacquisto

1 Quota di acquisti (acquisti dello stesso marchio).
In base alle classi di prodotto, a seconda del tipo di prodotto e del numero di marche
concorrenti, la fedelta dei consumatori al brand pud cambiare considerevolmente.
| dati sui comportamenti perd potrebbero fornire solamente vaghi componenti di
previsiane degli atteggiamenti futuri ed inoltre potrebbero risultare costosi da rilevare.
Usando dati di comportamento potrebbe risultare difficile distinguere tra cambiamenti
effettivi di marca e cambiamenti soltanto apparenti, come gli acquisti di piu mattthe fa
da parte di differenti divisioni di una azienda o dai diversi componenti della famiglia.

| costi di cambiamento
Undassicurazione della fedelt" al brand son

C fondamentale che | 6azi end aiameatogeatrafnen cons i

maggior beneficio possibile. Tale vantaggio competitivo potrebbe esserle garantito

dal |l 6i mpegno dell éazienda nei confront.i d e
propria dipendenza al servizi o atesiail prodo
cambi ament o, i maggi or costo potrebbe ess
prodotto.

La misura della soddisfazione

Un aspetto rilevante che individua la fedelta di marca € la misura della soddisfazione e
del | 6i nsoddi srfaazcé¢loinentdeelld.a B sitmportante c|
misurata regolarmente su campioni rappresentativi ed in modo attendibile, per non avere

un quadro alterato e poco conforme alla situazione reale.
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La simpatia e il coinvolgimento per la marca

Il quarp livello di fedelta é rappresentato dalla simpatia; questo senso di vicinanza alla
marca e caratterizzato da differenti componenti:

1 Amicizia;

i1 Fiducig

1 Riconoscenza

1 Simpatia

1 Rispetto
Questo insieme di sentimenti positivi potrebbero rappresentare assagoarriera da
abbattere per i concorrenti della marea] | 6i ngr esso di un <certo
marchio che gode di questo atteggiamento positivo nei suoi confronti pud spuntare un
prezzo piu elevato dal suo mercato di riferimento. Il coinvolgimenton aspetto
analogo alla simpatia: le marche piu importanti, possono godere di un grande numero di
clienti coinvolti, questi consumatori amano parlare della marcalcadtri, cercando di
renderli partecipi e convincewdiffinché anche loro diventinmosumata di quella data
marca e assuma un ruolo di rilievo nella diffusione del brand, facendosi portavoce del

marchio stesso con le persone a loro vicine.

Il valore strategico della fedelta di marca

La fedelta di marca dei clienti rappresenta una componente strategica fondamentale, che

se accuratamente utilizzata puo portare numerosi vantaggi:

La fedelta alla marca

Da tempo per

Riduce i costi di E'una leva sulla rispondere alle
marketing distribuzione minacce della
concorrenza

Attira nuovi

consumatori

% (Aaker, 2002) Figura2: rielaborazione personale.
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La riduzione dei costi di marketing

| costi di marketing possono essere ridotti grazie ad un impiawctmdumatori fedeli al

brand: e infatti molto meno costoso conservare i clienti esistenti (che non siano
insoddisfatti), rispetto alla ricerca di nuovi clienti, che spesso non sono motivati a
cambiare la loro marca di riferimento.

Piu i clienti sono fedetanto piu € semplice soddisfarli; se invece avranno la sensazione

di essere poco considerati, allora tenderanno ad allontanarsi dalla marca, per questo
motivo bisogna tenere sotto osservazione queste sensazioni della nostra clientela. Come

gia detto inpr ecedenza, un parco clienti fedel e
potenziali concorrenti, perch® | o sia effet

e non dobbiamo far credere che la nostra clientela sia in qualche misura attaccabile.

Una leva sulla distribuzione

La fedelta di marca offre una leva sulla distribuzione: i clienti fedeli che richiedono
determinati prodotti consentono infatl brand di ottenere buone posizioni sugli

scaffali, permettono ai prodotti di essere presenti su tufiunti vendita, pena

| 6abbandono da part e ntleenditacchenmm tnadanoerti i di q
prodotti. Tale leva si presenta necessaria anche quando una marca \@steengione

di lineg infatti undel evata f edientoviprodatli ia mar c

entrare immediatamente nei punti vendita con posizioni favorevoli.

La risposta alle minacce della concorrenza

La fedelt? all a marca d- t empo all 6i mpr e
concorrenza, questo costituisce un grande vantaggio: se un concorrente sviluppa un
prodotto superiore al nostro grazie alla nostra clientela fedele avremo tempo di
organizzare ma contromossa prima che i nostri consumatori passino alla concorrenza,

tempo che sara tanto maggiore quanto piu fedele risulta essere il nostro parco clienti.
Questo ci consente di analizzare meglio ed in modo piu sereno anche eventuali strategie

di follower.
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Léattrazione di nuovi client.i

| clienti fedeli rassicurano ancheclienti potenziali, i quali vedendo un parco clienti

soddi sfatto e felice della marca si senton
modo particolare per prodotti che possopresentare elementi di rischio (prezzo

elevato). Un elevato numero di clienti fedeli danno al marchioramagine positiva di

prodotto di successo; inoltre vedere un conoscente che usa un certo prodotto avra un
effetto molto maggioreispetto a qualunge pubblicitaper questo la selezione dei target

risulta fondamentale, deve infatti creare visibilita e notorieta alla marca.
Il mantenimento e il rafforzamento della fedelta alla marca

Mantenere e rafforzare la fedelta alla marca € molto importantevi@re che la
concorrenza si insinui tra nedi nostri clienti, non dobbiamo mostrare la debolezza e
la vulnerabilita della nostra clientela; per questo € fondamentale considerare alcuni

aspetti del nostro rapporto con i cliéfiti

misurare e
gestire la
soddisfazione
del cliente

creare costi di
cambiamento

essere vicini
al cliente

Fedelta
alla
marca

fornire
gualche extra

rispettare |l
cliente

11

19 (Aaker, BRAND EQUITY: la gestione del valore della marca, 2002)
! Figura 3: rielaborazione personale.
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Rispettare ikliente

La base della fedelta € spesso semplice: un prodotto che funzioni come il cliente si
aspett a, guesto ~ un buon motivo per non
all 6interno dell organi zzazione unmtai cul tur .
dipendenti, in modo che questo sia al centro del progetto aziendale; &€ importante
rispettarlo eascoltarlo, il rapporto clientenpresa deve essere bilaterale, ci deve essere

interazione @ ascolto reciproco.

Essere vicini al cliente

Una cultura aziendale votata al cliente col
solo interessamento per |l e probl emati che ¢
sentimento positivo che contribuisce all 6au

Misurare e gestire la soddisfazione del cliente

Molto utile e effettuare sondaggi periodici per valutare la soddisfazione del cliente, in
modo da avere sempre sotto controllo la reale situazione e se necessario poter portare le

necessarie modifiche nel casigresentassero dei problemi.

Creare costi di cambiamento

Possiamo creare costi di cambiamento dando ai consumatori alternative per la
risoluzione dei problemi a cui consegue la ridefinizione delle procedure, oppure

possiamo garantire dei vantaggi prando la fedelta.

Fornire qualche extra

BN

Spesso € abbastanza facile far cambiare atteggiamento nei confronti di un prodotto

semplicemente fornendo qualche piccolo extra inatteso. Anche piccoli gesti o piccole
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COSe possono creare un impressione posigpasso sono i piccoli dettagli a fare la
differenza.

Vendere ai vecchi clienti invece che ai nuovi

Cercare di vendere a tutti i costi ai nuovi clienti & probabilmente uno degli errori piu

diffusi che le aziende fanno. Spesso e molto difficile contatarholto dispendioso

convincerli a cambiare marca, invece cercare di consolidare i clienti di cui gia
disponiamo consente di ottenere risultati molto positivi, visti anche i costi relativamente

bassi di questo genere di operazione. Questo consente candngitenere nuovi
clienti [ gual i saranno infatt.i influenzat
Un programma di mant eni mento della clientel

e creare costi di cambiamento, premiando i consumati®life

La notorieta della marca

Con | 6espressione fAnotoriet"” dell a marcabo
acquirente di riconoscere o ricordare che la marca é presente in una determinata classe

di prodotto, stabilendo cosi un legame fra il marehia classe di prodotto.

C possibile tracciare un lungo percorso che
marca fino alla convinzione che quella sia

questo percorso che la notorieta si sviluppa.
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Il piu basso livello di notorieta riguarda il riconoscimento della marca, esso si basa su

12

un test di ricordo aiutato: agli intervistati, ad esempio, viene letto un elenco di nomi di
marche appartenenti ad una certa classe di prodotto e viene chiestdi quabti nomi

conoscono, anche solo per averne sentito parlare.

Il livello seguente riguarda il ricordo spontaneo di una marca: in questo caso

all 6intervistato viene chiesto di elencare
certa classe dprodotto. al ricordo spontaneo viene associata una posizione piu forte

della marca.

Il livello piu importante della notorieta € quello della prima marca citata (top of mind),

essa e la prima marca citata in un test di ricordo spontaneo. Una posiziora @ncor

forte =~ quella della marca dominant e, ci
undel evata percentual e di intervistat.i i n
diventare dominante, il suo vantaggio competitivo sara elevatissimo, infatti,

nessinfaltra marca verra considerata al suo posto durante il processo di acquisto.

La notorieta come leva per il rafforzamento della marca

Quattro sono le diverse modalita con cui la notorietd di marca genera un valore

aggiunto:

12 (Aaker, 2002) Figura 4 : rielaborazione personale.
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base per
I'affianzamento
di nuove
associazioni

segnale forte di notorieta familiarita e

coinvolgimento dl marca simpatia

marca

considerata al
momento

dell'acquisto

13

Base per | dienbokeiassocmaonie nt o

E inutile comunicare caratteristiche di un marchio finché il suo nome non risulti noto e
quindi oggetto di associazione. Il primo passo nel processo della comunicazione é
quindi costituito dal riconoscimento del marchio. Capéemente chen potenziale
acquirente deciddi comprare un determinato prodotto in assenza di riconoscimento;
anche le caratteristiche e vantaggi di un nuovo prodotto sono di difficile individuazione
se non vi & antecedentemente l'identificazione delgito stesso. Chiaramente, diventa

pil semplice collegarvi una nuova caratteristica di prodotto, nel momento in cui il

riconoscimento viene consolidato.
Simpatia e familiarita
Il riconoscimento conferisce al marchio un certo senso di familiarita intguan

clientela apprezza tutto cio che le e familiare; cio si riscontra in particolar modo per

quelle classi di prodotto a basso coinvolgimento emotivo. E stato dimostrato da alcuni

B Figura 5: rielaborazione personale.
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studi che la simpatia viene indotta da un'esposizione ripetuta, anchdgoquaane a
prima vista immutato il livello di riconoscimento.

Segnale forte di coinvolgimento

Un segnale di grande forza, presenza e coinvolgimento € certamente dato dalla
conoscenza del nome. Varie possono essere le motivazioni che inducono Il

riconoscinento di un marchio:

1 Grande forza distributiva

1 Numerosa pubblicita

1 Permanenza nel tempo
Non ~ detto che il riconosci mento si fond
attributi del marchio. Qualora un possibile acquirente non riconoscesse la marca,

difficilmente la prendera in considerazione al momento dell'acquisto.

Le marche da considerare

Una marca sconosciuta con poca probabilita entrera a far parte del paniere delle
potenziali marche che il consumatore prendera in considerazione al momento
ddl'acquisto e sara quindi ancora piu difficilmente valutata e acquistata; al contrario una
marca nota entreffacilmente in questo paniereaN ur al ment e | e mar che

godranno dun vantaggio in questo senso.

Come ottenere notorieta
Per acquisire notorieta occorre mettere a segno un duplice obiettivo:

1. Riconoscimentp
2. Ricorda

Emecessari o costruirsi undidentit”™ e relazi
| potenziali acquirenti devono ricordare e notare il nostro messaggsto ne va della
sua efficacia. Cio che dobbiamo essere in grado di fare e distingeestiiendo un

legame tra classe di prodotto e la marca, senza confonderci con la massa di prodotti
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appartenenti alla medesima classe. mffié cio avvenga pud esseutile uno slogan
coinvolgente oppure un jingle che resti impresso nella memoria del cliente, meglio
ancora se collegato al marchio e alla classe di prodotto. Anche l'utilizzo di simboli p
conseguirgisultati soddisfacenti e dare talta un contributaleterminanteper la loro
capacita di attirare I'attenzione del pubblico rimanendo nella loro mente.

Creare il riconoscimento non é cosa facile, ma creare un ricordo lo & ancora meno;
guestoultimo infattd. tende ad nmntostendera r s i
durare anche se costruito solo su alcune esposizioni. Il ricordo necessita inoltre di un
apprendi mento e di undesperienza ddébuso o
Senza dubbio mantenere un ricordo nel consumatore crea un vantaggio competitivo,
ostacoland il ricordo di altre marche.

Pur essendo importante e decisiva per la mdecajotorieta singolarmente non e
sufficiente per generare le vendite, particolarenel caso di un nuovo prodotto; alla

base ci deve essere anche una motivazione per compsdngrgdotto.

La qualita percepita

La qualita percepita puo essere definita come la percezione da parte del consumatore

dell a qualit”™ globale o della superiorit?a

destinato, tenendo conto anche delle possibili alterntive

La qualita percepa € una percezione da parte dei consumatori, per cui si distingue

rispetto ad altri concetti quali:

1 Qualita di basge

1 Qualita di produzione

1 Qualita reale od oggettiva
La qualita percepita € una componente concreta, un sentimento generale nei confronti
del marchio, che comprende specifiche caratteristiche dei prodotti cui la marca e

associata, come affidabilita e prestazioni. La qualitd percepita puo non essere

1 (Aaker, 2002)
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individuabile oggettivamente, dipende infatti da quali siano le caratteristiche di rilievo
peril consumatore; essa si distingue anche dalla valutazione e soddisfazione del cliente.

In che modo la qualita percepita genera valore?

La qualita percepita pud creare valore in differenti modalita

Motivazioni
all'acquisto

Estensioni di Posizionamento
marca differenziato

Qualita
percepita

Interesse della

S Premium price
distribuzione P

16

Motivazioni all éacquisto

Talvolta i clienti nonsono motivati a individuare ed analizzare le informazioni che
possono condurli ad una valutazione oggettiva della qualita di uno specifico prodotto;
in questi casi che la qualitd percepita assume un ruolo fondamentale, infatti essa puo
dare maggiore foez a tutti i componenti del marketing mix per il solo fatto di essere
valutata nella fase di decisiane

Un posizionamento differenziato

' (Aaker, BRAND EQUITY: la gestione del valore della marca, 2002)
16 Figura 6: rielaborazione personale.
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La posizione occupata nella dimensione della qualita percepita € una delle principali
peculiaritd del posizionamento di una marca. In base alla qualita percepita, infatti,
saremmo in graddi posizionarci come marca premium oppure economica, come leader

o soltanto uno dei molteplici marchi esistenti in un specifitcato.

Un premium price

La possibilita di sostenere un differenziale di prezzo € uno dei vantaggi della qualita
percepita. Un posizionamento premium price rinforza anche la qualita peycepit
particolar modo nel caso di prodotti e servizi per cui risulta non facile acquisire precise
informazioni sul reale valore del prodotto acquistato, senza contare le numerose risorse

che procura

Léinteresse della distribuzione

La qualita percepitpu0d raggiungere risultati importanti anche presso la distribuzione;
la presenza o meno di determinati prodotti nel punto vendita puo influire sullimmagine
di un membro del canale distributivo percido i componenti del medesimo canale sono
incentivati a tenee prodotti ben considerati e maggiormente ricercati dai consummatori
LOoest emmrica n e

Utilizzando il nome noto di una marca si puo entrare piu facilmente in nuove classi di
prodotto, cio pud essere uno dei vari utilizzi della qualita percepipaegata in questo

caso per introdurre estensioni di marca

Che cosa influenza la qualita percepita?

Vari fattori possono influenzare la qualita percepita a seconda che riguardi un servizio o

un prodotto.

Le componenti della qualita percepita, per quaotacerne i prodotti, sono:
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T Lébassi stenza, e®&ireserviniaextrdabprodotqgaci t = di o
1T Le caratteristiche, assumono unoi mport
vicini tra loro;
1 L'assenza di difetti nel processo produttivo, in altri termmiconformita
alle specifiche;
La durata, esplicita il tempo di vita dalodotto;
Léaffidabilit™, c asotspeafccamadjiaetdmporafeyr e st az
1 Pronto e perfetto, si rifa alla sensazioni di qualité dhprodotto da ai
consumatori.
Le dimensioni della qualita percepita che vengono valutate sono leggermente differenti
qualora considerassimo le aziende che propongono servizi:
1 La disponibilita, riguarda il personale, il suo grado di dispiith ad aiutare
I consumatori;
T L6 af f & daashmel untvalore diverso rispetto alla dimensione del
prodotto, infatti la prestazione comporta un coinvolgimento delle persone, il
servizio si diversifica in base alla persona che lo presta e al consumatore che
lo richiede, quindi cercare di standawhre il piu possibile il servizio €
sinonimo di affidabilita ch il consumatore percepisce;
T L6empat i a tenziomeviwwltalala clidniela;a t
1 La competenza, consiste nel grado di preparazione del personale
responsabile del |l Gerl ddasisarsd echela.ser vi
Loesperienza dei consumatori deve essere al
per garantire un alto livello di qualita percepita.
Léazienda non de v epencsaverdsagete cosa desidérdileclienteg mae  d i
deverius i r e ad g dedbconswmateri, ceréando di essere chiara nel caso di
aspettative eccessive che poi non possono essere soddisfatte nel concreto. La qualita

deve essere posta come obiettivo primario

cu tura della qualit?® nell 6organizzazione,;
scopo di perseguire con efficacia | a qualit
possibile | egat.i ad un sistema deriisimmoent i vi

stimolati a percorrere la stessa strada; affinché doniunconbut o per sonal e a
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altres3 importante stimolare tutt:.i i me m

modo considerati e motivati a dare qualcosa in piu perilbemé | 6i mpr es a.

I segnali di alta qualita

Raggiungere elevati standard di qualita non basta in quanto la qualita effettiva deve
tradursi in qualita percepita.

Sinonimo di elevata qualita per un servizio € spesso la professionalita di chi lo eroga;
personge altamente professionale e competente in materia porta il consumatore ad
attribuire unodelevata qualit”™ al servizio o
Un segnale di qualita nei consumatori potrebbe essere dato dalla quantita di pubblicita,
riferita ad alcune classi di prodotto. dhro segnale di qualita superiore puo essere dato

dal livello di prezzo, in particolare nel caso siano assenti altri elementi valutativi.

E importante che la qualita percepita corrisponda alla qualita reale di un prodotto; se cid
non avvenisse lo si phgrebbe a caro prezzo con la perdita assoluta di credibilita nei
confronti dei consumatori, a cui potrebbe conseguire una negativa influenza sul
successo di altri prodotti; una cattiva reputazione ci mette poco per essere creata, ma
molto tempo per essecancellata.

Le associazioni, | 06i mmagine, il POSi Z

Alla marca viene associato tutto cio che nella mente delle persone risulta collegato ad

essa. Le associazioni possiedono gradi differenti di forza, il legame con la marca
diventa sempre piu indislubile, al crescere del numero delle comunicazioni o delle
esperienze.

L6i mmagi ne di marca | a ri sultante di u
organizzate in un insieme. Un‘immagine od un'associazione delineano percezioni in

grado di configurare pio meno bene la realta oggettiva.

Il posizionamento é strettamente connesso alle immagini e alle associazioni, fatto salvo

che implica un concetto di relativita, rispetto alla concorrenza. Un posizionamento
attraente e competitivo sostenuto da forti associazioni, conseguira a una marca ben

posizionata; esso rispecchia il modo in cui la marca é percepita dai consumatori; tuttavia
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|l a strategia di posi zionamento

farsi percepire

Come le associazioni di marca creano valore'’

Aiutare a
elaborare/ricordare
informazioni

Basi per
I'estensione

Associazioni

Creazione di
atteggiamenti
positivi

18

Posizionamento

Motivazione
d'acquisto

Aiutond | 6 el aborare/ricordare

differenziato

informazi

man i

fest a

oni

Alcuni fatti ed evidenze sarebbero difficili da ricordadeedaborare per il consumatore

e troppo dispendioso da comunicare per l'azienda; cio € evitato dalla presenza di

associazioni che ne permettono la sintesi. Le associazioni possono anche influire sul

ricordo dell 6informazione, in cunsi prendetuna ol ar

decisione

' (Collesei, 2000)
18 Figura 7: rielaborazione personale.
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Un posizionamento differenziato

U na8sociazione puo diventare un principio importante di diversificazione. Nella
distinzione di una marca da un‘altra, le associazioni a nome possono svolgere un ruolo
decisivo. Un'associaane forte puo diventare una barriera straordinaria contro la

concorrenza
Le motivazioni dbdéacquisto
Molteplici associazioni alla marca interessano attributi del prodotto o bepefi il

consumatore che rappresentano un particolare motivo di acquistaz della marca.

costituiscono una vera e propria ragion

d o

all a mar c a. Tal une associazioni influiscor

credibilita e fiducia nella marca

Creare atteggiamentifsgmenti positivi

Sentimenti positivi che si trasferiranno alla marca sono stimolati da alcune associazioni
predilette. Tali sentimenti positivi Si possono creare sia dopo l'utilizzo del prodotto, sia

prima mediante ad esempio, la pubblicita

Lebasipe | 6estensi one

La base per un estensione puo essere generata da un'associazione tramite la creazione di

un senso di adattabilita fra la marca e il nuovo prodotto, o costituendo una motivazione

per | 6acquisto dell destensi one

I tipi di associazione

E rilevante avere a disposizione un alto numero di associazioni per poterne legittimare

al meno qual cuna; ovviamente | 6azienda non

particolare su quelle che possono odnfl ui
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associazioni che siano coerent.i con il po
manag@ment. Le peculiarita del prodotto e i vantaggi per il consumatore costituiscono

una categoria di rilievo di associazioni, ma ne esistono di altre tipologie clegtén c

situazioni possono apparire decisive: alcune rispecchiano associazioni che coinvolgono

l utilizzo del prodott o, profili di per sol
trattano, o rappresentanti che lo vendono; altre riguardano il fatto cheattpismho

utilizzati per esprimere uno stile di vita, una posizione sociale, un ruolo professionale; II

simbolo, lo sloganctil nome possono diventare importanti associazioni

Le caratteristiche del prodotto

Trovare un attributo che risulti importarper un segmento cospicuo di pubblico e che

non sia gi~ wutilizzato dalla concorrenza
Tal vol ta ci S i arriva individuando unbaspet
e la possibilita di associare wattributo del tutto tralasciato dalla concorrenza. Una

tattica di posizionamento che utilizzi troppe caratteristiche di prodotto pud creare
confusione e talvolta essere contraddittoria, dando come risultato un immagine sfocata,

| Guso di m oidtiche risulta efficacecsaltantotse ognuna € connessa alle altre

e se si supportano vicendevolmente

| vantaggi del consumatore

Vi € una distinzione rilevante che & importante fare tra vantaggi psicioéogazionali:

un vantaggio psicologico € molk®lte di grande importanza nel processo di formazione

degl i atteggiament i, e si coll oca nell 6ar e
utilizza una marca. Il vantaggio psicologico puo dare un forte contributo di associazioni,

anche per prodottiafot e connotazione firazional eo, par
ad un vantaggio razionale. Un vantaggio razionale &€ connesso a una caratteristica del

prodotto e appartiene all éarea razionale de
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Il rapporto qualitégprezzo

Ogni marca solitamente deve essere posizionata in modo chiaro ed evidente in una sola
categoria di prezzo, quindi € necessario posizionarla in modo tale da distinguerla dalle
altre, pur essendo nella medesima categoria di prezzo; puo risultare quindi difficile,
talvolta, posizionarsi rispi® al rapporto qualita prezzt.posizionamento diviene cosi

un indice del prezzo.

Il segmento premium attrae molto I'attenzione in quanto rappresenta spesso aree di forte
crescita con margini di sviluppo elevati, pero € molto difficoltoso posizionarsi su questi
livelli. Per far parte di un segmento premium price la marca deve proporre
un'argomentazione plausibile, oppure essere realmente superiore per qualita o godere di
uno status collegabile alla categoria premium.

E molto pit semplice riposizionarsi verso il basso, perd agendo in questo modo si

rischia di ledere le attuali associaziali qualita

Usi / modal it” douso

UnbGul teriore possibilit?® sta nell accostar
prodotto. | prodotti possono avere strategie di posizionamento polifunzionali, anche se e

utile stare perennemente attenti poiché auaratd il numero dei posizionamenti

i ncrementano anche |l e difficolt”™ e i rischi
prodotto costituisce un secondo 0 terzo posiaZmento per la marca, mirato a

diffondere ed estendere il mercato della marca

L 6 ute/ieconsumatore

Associare la marca a un tipo di utente 0 consumatore rappresenta un'ulteriore possibilita

di posizionamento. Posizionamento e segmentazione, grazie a questa strategia, possono
combaciare. Individuare la marca con un segmento del tamgetté volte un metodo

valido ed efficiente per rivolgersi t al e s e g me n tesiensiodegobtrebbea s o  d i
riscontrarsi un problema, infatti, la creazione di una forte associazione, in particolar

modo con un profilo di utente, pone dei freni di esparesalla marca
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Il personaggio/la celebrita

Un personaggio celebre induce molte volte delle forti associazioni. Relazionare una

marca ad una celebrita puo aiutare a trasferire queste associazioni alla marca. Non é

cosa facile convincere la gente che iktro prodotto & superiore a quello dei vostri
concorrenti. La sfida consiste nell dattira
che queste affermazioni sono davverb vad e e v er i t argomentazionee | Crece
plausibile. Tutto questo diventatpsemplice se a dirlo € un personaggio famoso, meglio

se esperto del settore (uno sportivo famoso che rappresenta materiali.tecnici)

La personalita/lo stile di vita

Una marca puo essere connessa ad una personalita o stile di vita, Diesel ad esempio
rappresenta una personalita dinamica e giovamit@yeade uno stile di vita sportivo,

per persone che amano lo sport

| concorrenti

Il modello di riferimento, esplicito oppure no, in molte strategie di posizionamento &
caratterizzato da uno o piu concotiefin due distinte situazioni possiamo valutare

guesta tipologia di posizionamento :

hY

1. Molte volte non € necessario che il consumatore conosca tutte le
caratteristiche del prodotto, ma e sufficiente che sia convinto che & migliore

rispetto a quello dellaoncorrenza;

2. 11 concorrente ha undi mmagine consol i d
usat a per comuni car e undi mmagi ne di f
concorrente.

Il posizionamento rispetto alla concorrenza puo essere di grande efficacia se ci
posizionamo rispetto ad una caratteristica che ci rende superiore, in particolar modo |l
rapporto qualitgprezzo. Il posizionamento rispetto alla concorrenza puo essere ottenuto

tramite I'utilizzo di pubblicitd comparativa
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Il paese/l 6area geografica

Un paese pudgappresentare un forte simbolo perché collegato con specifici tipi di
prodottq |l 6l talia ad esempio  collegata al
formaggi ed i prodotti di lusseccetera.

I parer.i e | 6i nfl uenz generdhnei clignti,ecantbia datpaepeo d i
a paese, per cui prima di mettere in pratica una strategia di questo genere dobbiamo
tener conto con particolare attenzione di ogni possibile ripercussione, sia positiva che

negativa
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CAPITOLO 2

BRAND E BRANDING

Premessa

Come gia detto in precedenza, la marca € un insieme di segni e di simboli, tangibili ed
intangi bil i, che ne evidenziano | 6aspetto
brand é la risultante di un percorso di sviluppo detemthing, cioé quel processo che

aiuta la marca ad assorbire diversi significati, creando in questo modo una realta

i ndi pendente in grado di sviluppare undaut
tempo dell 6azienda attrawmarsa unadaoobesttt =w

branding cerca di perseguire attraverso un insieme organizzato di iniziative volte

all aumento dell a reputazione e dell a speci
Ri spetto ai prodotti, l 6attivit”™ rhare brandi
differenziazione anche tra quei prodotti ed offerte in realtad uguali 0 comunque poco
distinguibili.

(! marketing non | 6unica funzione azien
infatti, soprattutto nel c branding @dquistamn c or p ot
generale interesse strategico per | 6i mpr es
di ver si stakehol der s, coinvolgendo tutte |

unitaria che sia diretta verso un unico interesse.

Il sistema di brand

[ brand portfolio — il compl esso dell e n
distribuire quei prodotti che appartengono alla stessa categoria merceologica o
appartenenti a categorie merceologiche compleméhtaténtifica una relazione di tipo
prodottemarca (nascita di nuovi brand per accogliere nuovi prodotti), in

contrapposizione a quella maspeodotto ( un unico brand che tiene sotto di sé piu

' (Pratesi C. .., 2006)
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prodotti accumunati da elementi di omogeneita e coerenza). La volonta prevalente,
quando si ricae a un brand portfolio, € quella di realizzare quasi una coincidenza fra

marca e prodotto commercializzato, cercando di coprire tutti i target anche se soltanto
leggermente difformi tra loro, ed allo stesso tempo evitare che il numero eccessivo di
prodott sotto lo stesso brand possa in qualche modo diminuirne il valore.

! brand mi x, invece,  composto dall dinsi
mercato nelle differenti categorie merceologiche di riferimento; e la risultante della

strategia di brasing decisa e delle diverse possibilita di coprire i target presi a

riferimento.
La gestione del brand mix =~ per | 6azienda I
di brandi ng. Tutti [ brand gestiti dal | 6i m

maorganizzati secondo una strategia comune e coerente con le correlazioni ed i rapporti

esistenti tra le diverse marche. Quattro sono i livelli del sistema di brand:

20

PR' TO

L1 corporate brand, cio i bralmad azier

suastoria, valori, cultura;

| brand gamma, udiverseicategaaid noerceolediched a mbi t o
[lI. Il brand linea, che fariferimentoadn 6 uni ca categoria di pr o
IV. Il brand prodotto, apposto su un particolare prodotto.

I vari livelli del sistema dibrand stano a rappresentare il grado di copertura
rappresentato dalla marca in questione, nel caso di corporate brand la copertura sara al
massimo |ivello perch® coprir”™ tutti [ pr oo

% Figura 8: rielaborazione personale.
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prodotto avremo la minimaopertura perché riguardera solamente quel prodotto
specifico.
Ora risulta fondamentale elaborare una strategia che risulti coerente, per fare cio e
importantevalutarecon attenzione seguenti punti:
1 Analizzare i diversi livelli di brand ponendo attemzé ai vantaggi e agli
svantaggichecompart | 6 uso di ogni singolo livelloc
1 Analizzare i diversi mix tra i vari livelli, cercando di trovare quello piu adatto
al | 6aitttwaadieomse del | 6i mpr esa;
1 Individuare il numero ottimo di brand da utilizzare, afin®@ | dazi enda r i ¢
massimizzare il rendimém attraverso il loro utilizzo;
1 Analizzare il numero ed il tipo di prodotti che possono essere inseriti sotto ogni
singola marca nell édarco di tempo prefiss
L6éorganizzazione e | a dgevs essecenpensathan modoi st e m:
efficace ed efficiente cercando @lritare alcuni errori che possadistruggere il valore
compl essivo generato dai brand per | dazien

sulla percezione che i consumatori hanno deltraosistema di brand, evitando

sovrapposizioni chgenererebberconfusione nei clienti. Il management deve avere
inoltre la possibilita di gestire anche singolarmerdivérsib r and, c¢creanndo del |
strategi eo ad hoc penecedsita, tad strategie tedicamdaevan@ i n

perd essere valutate con attenzione evitando il rischio che non siano coerenti con la
strategia globale dell dazienda. Le risorse
suddivise, in modo da sfruttare anche diveipi di economie e sinergieehcaso si
present i sltéroactceagsiieonegmpl et amente i ndipenden
lievitare i costi di realizzazion@, questo scopo anche la struttura gestionale deve essere
coerente, per evitare non soito sprechi di risorse, ma anche problemi comunicativi

che potrebbero portare a divergenze di obiettivi. Infine &€ importate la costituzione di un

sistema di gestione dei brand flessibile, che sappia cioé adattarsi ad eventuali
cambiamenti che si potrebloer r ender e necessar.i i n caso
prodotti, oppure nel caso di mutamenti delle condizioni ambientali dei mercati di

riferimento.
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I livelli di brand

Ora descriveremo il sistema di brand scendendo nel dettaglio dei singoli livelli che lo

compongon®-.

Corporate brand

E utilizzato da quelle aziende che preferiscono commercializzare sotto un unico nome

(quell o dell dazienda) tutti i prodotti, a
differenti.

Sono due |l e alternative che si possono pres
Il Léazienda  specializzata nella produzic

diversi prodotti che appartengono pero alla medesima categoria, in questo caso
abbamo una cincidenza tra brand e prodotto;

. Léazi enda ltipprodotdi ehe eppartengono anche a diverse categorie
merceologiche, in questo caso non e possibile avere coincidenza tra brand e
prodott o, gui ndi | 6 el e me oo é uncnbnee chiki f f er e
solitamente identifica un certo modello o versione del prodotto.

La scelta dell duso di un corporate brand v
dimensioni, il cui nome é riconosciuto ed apprezzato dai consumatori, in questo modo

tut ti [ prodott.i sfruttano | a notorieta de
confronti degli altri stakeholders. La notorietd del marchio funge da garanzia per il
prodott o, i gual e usufruisce dell d 1 mmagi
quella credibilita che il corporate brand si € costruito nel tempo, fiducia che un nuovo
prodotto non potrebbe avere se commercializzato con un altro nome. Altro vantaggio

nell 6utilizzo di un corporate br ascala sta ne
soprattutto nella distribuzione e comuni ca:
dei nuovi prodotti presso i punti vendita.

Léutilizzo di un corporate brand non garan
alcuni problemi, il primo é rgpesentato dalla difficolta del brand di riconoscersi con i

prodott. che rappresenta; questa difficolt"@

?! (Pratesi C. .., 2006)
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della numerosita dei settori merceologici di riferimento. Pit &€ ampia la gamma dei
prodotti commercializati sotto un medesimo marchio e meno forte diventa il legame
brandprodotto, il corporate brand diventa solamente un riferimento generale in quando
non potrebbe rappresentare da vicino ogni
attentamente questo fmema, cercando di creare un sistema di valori che sia il piu
coerente possibile con | 6insieme dei prodot
Un secondo problema ha a che fare con la numerosita dei segmenti di mercato e con la
difficolta che esiste nel proporre prodottipartenenti a categorie qualitative differenti,

in quanto tutti i prodotti del corporate brand dovrebbero essere portatori dello stesso
sistema di valori; molto complicato sarebbe far accettare ai consumatori che una marca
presente con prodotti top di gararm un settore, possa presentare in un altro prodotti di

livello medio o basso, in questo caso ne risentirebbe soprattutto il prodotto top di
gamma che potrebbe essere percepito dai potenziali clienti di qualita inferiore a quella
reale.

Il terzo problemariguarda il caso di interventi di portata generale per la marca, come
cambiamenti nella strategia comunicativa o interventi per contrastare il possibile declino

del brand; questo tipo di soluzioni comporteranno, nel caso di corporate brand, grandi
costi edifficolta di realizzazione in quando riguardanti la totalita dei business collegati

con | 6azienda ed il suo marchi o.

Se | 6azienda decide di usare diversi i vel
corporate brand sia da solo che insieme ad ancdolinea oppure ad un brand prodotto,

mentre molto piu complicato sarebbe usarlo in abbinamento ad un brand di gamma in
guanto ci sarebbe una parziale sovrapposizione tra i due, erodendo in questo modo parte

del valore di entrambi.

Brand gamma

Anche il brand gamma viene utilizzato per commercializzare prodotti appartenenti a
diverse categorie merceologichk.ricorso alla marca di gamma generalmente e
alternativo al corporate brand. La presenza di un brand gamma, infatti, presuppone che
l'azienda abbiainunciato ad una strategia di corporate branding per privilegiare le

marche di livello inferiore e che il corporate brand si identifichi semplicemente con il
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nome dell'azienda ma senza uso commerciale. Il nome dell'azienda é utilizzato
prevalentemente fni istituzionali, ma non assume alcun ruolo sul piano dei rapporti
con i consumatori. La scelta di affidarsi ad un brand di gamma invece di un corporate
brand e da ritrovare in alcune valutazioni:
1 Diminuzione del rischio dell'investimento sulla creazidnen corporate brand,
soprattutto quando i business che l'aziendasgessono numerosi e differenti;
1 Possibilita di gestire simultaneamente piu brand gamma indipendenti l'uno
dall'altro e dunque attivandarategie di marketing specifiche;
1 Mantenimento della singolarita di brand storici con un'immagind an
posizionamento consolidati;
1 Maggiore flessibilita nelle decisioni strategiche di cessione e sizgprie di un
brand sul mercato.
Come per il corporate brand anche per il brand di gamma I'opparttinéstensione
rappresenta un limite se si e indotti ad eccedere nell'incrementare Il'eterogeneita dei
prodotti che ne fanno parte. Quando si verifica questa situazione, le aziende tendono a
reagire creando dei sub brand (linea o prodotto) con un posizénta piu marcato.
Anche il brand gamma, similmente a quello corporate, prevede l'opportunita di impiego
in abbinamento ai livelli inferiori del sistema di brand, agendo come garanzia di qualita

e affidabilita.

Brand linea

Una brand di linea raccoglie unsieme di prodotti caratterizzati da un certo grado di
complementarieta nella percezione degli acquirenti: i prodotti che ne fanno parte sono
destinati a coprire un ampio numero di segmenti di mercato ovvero a soddisfare un
bisogno superiore mediante ntérazione di piu prodotti collegati, utilizzabili
parallelamente. Questo tipo di marca puo essere presente sui prodotti da sola, oppure in
combinazione con il corporate brand; prevale comunque lipotesi di visibilita del
corporate brand perché grazie agbe si effettua un trasferimento di reputazione e
competenze sul brand linea. Alternativamente, si pud anche stabilire una relazione di
dipendenza fra un brand gamma e un brand linea.

Per I'azienda e anche possibile utilizzare allo stesso tempo piu braadndipendenti
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l'uno dall'altro, cosi come avviene per i brand gamma, anche in questo caso va
massimizzata la distanza percettiva di una marca dall'altra per evitare effetti indesiderati
di cannibalizzaziorfé.

Un brand linea puo sfruttare al massimoptessibilita di estensione all'interno della
medesima linea assicurando un ridotto fabbisogno di risorse per il lancio di un nuovo
prodotto. Come nei casi precedenti un rischio & quello di sopravvalutarssiaifia di
allungamento, facendogli perdere il connotato originario e trasformandolo
progressivamente in una marca di portata piu ampia come un brand gamma. Un altro
rischio e che le aziende tendano a considerare il brand linea come una sorta di marca
rifugio, anche con riferimento a prodotti che ingesarebbe piu opportuno introdurre

con brandappositamente creathd esempio un prodotto molto innovativo lanciato sotto
una brand linea gia esistente, questo potrebbe posticiparne l'affermazione perché non

percepito dai consumatori come una vera inniove

Brand prodotto

Consiste nell'assegnare ad un prodotto un nome che contribuisce ad identificare le
caratteristiche o la funzione d'uso. Si effettua una sovrapposizione tra prodotto e marca
cosi accentuata da rendere virtualmente impossibile quatsiensione: I'unico modo
per prolungare il ciclo di vita della marca consiste nel rinnovare il prodotto oppure
nell'incrementarne le versioni. Tale opzione di branding viene di solito usata da quelle
aziende che mirano a presidiare numerosi segmengroparaneamente, allo scopo di:

1 Garantirsi la piu alta copertura della domanda

1 Raggiungere la quota di mercato, nell'ambito della stessa categoria, piu elevata

possibile

Il presupposto & una forte specializzazione del singolo brand, che serve ad aedentuar
diversita furzionali di prodotti in sostanzgimili. La creazione di brand ad hoc associati
ad uno specifico prodotto offre una sorta di rendita di posizione alle aziende che per
prime si affacciano sul mercato perché di fatto fissano una sortandastiaqualitativo
sul segmento.

Nell'ambito del sistema di marche, un brand prodotto pud essere associato a tutti i brand

% (Collesei, 2000)
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appartenenti ai livelli superiori del sistema di brand.

La combinazione dei livelli di brand

Le differenti tipologie di brand possmnessere utilizzate singolarmente, oppure
contestualmente ed interagire fra loro. Si tratta di opzioni strategiche siche
concretizzano in un panoraraluanto variegato di coiglirazioni del sistema di brand.

Lo spettro delle possibili soluzioni va dalla soluziareporate brandad alternative

meno radicali di brand generati per mantenere un legame piu stretto con i pebdotti e
misura minore con l'azienda che li realizza. Nella pratica & frequente treseoohe

molte aziende dispongono di un brand mix nutrito e agiscono contemporaneamente su
marche situate a differenti livelli del sistema di brand, come quando si trovano a dover
gestire l'interazione di un corporate brand con un brand prodotto oppumebdand di
gamma in abbinamento ad un brand di linea.

Occorre capire meglio quali opzioni di brand multiplo I'azienda puo affacciare sul
mercato e quali condizioni devono essere rispettate perché se ne massimizzi il risultato.
Un primo problema riguardia definizione del peso di ciascun brand nell'ambito delle
possibili combinazioni.

Alcune possibili combinazioni possono essere registrate:

1 Totale assenza del corporate brand;

1 Presenza contestuale, con pari peso, del corporate brand e del bisec di
oppure del brand prodotto;

1 Dominanza del corporate brand rispetto ai brand di livello inferiore, in questo
caso il corporate brand assume un ruolo trainante nella decisione d'acquisto,
mentre il brand linea o il brand prodotto servono piu che aé elemeto di
differenziazione;

1 Dominanza del brand di livello infenie rispetto al corporate brand,;

1 Ruolo duplice del corporate brand, che identifica I'azienda e una gamma di
prodotti, al tempo stesso.

Per poter offrire vantaggi concreti, il branding multiplo deve creare un effetto
comunicativo sinergico, in pratica € come se l'accostamento di piu marche arricchisse |l

prodotto di informazioni ampliandone i contenuti. La scelta delle differenti
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combinazoni di brand contemporaneamente utilizzati modifica il modo in cui i prodotti
sono percepiti dai consumatori.
Se I'elemento preponderante € rappresentato dal corporate brand o dal brand gamma, a
prevalere sono gli attributi di questi ultimi. In caso comdraossia di prevalenza del
brand prodotto o del brand linea, i consumatori tendono ad effettuare minori
associazioni, o a non effettuarne affatto con la marca di livello superiore. Il corporate
brand con il suo patrimonio di reputazione e awarenessceagis tutti i prodotti
dell'azienda con l'effetto di realizzare un posizionamento basato su un sistema di valori
astratto, i brand di livello inferiore hanno il compito di raffinare questo posizionamento,
facendo leva su attributi e benefici maggiormenteatnallo specifico target d'offerta.
Percio, quando l'interazione tra marche prevede la presenza del corporate brand, le
aziende hanno l'occasione di essere percepite come un‘unica entita, facilitando in tal
modo la creazione di un sistema generalizeabll valori. Il potenziale del brand
corporate, ma in misura minore anche del brand gamma, risiede proprio nella presenza
di una forte identita di queste marche, che puo essere trasfusa su quelle poste piu in
basso nel sistema di brand in una sorta diteffeascata.
Grazie alla loro capacita di dispiegare un potenziale comunicativo piu direttamente
collegato ai target di riferimento, i brand gamma e i brand linea presentano alcune
prerogative peculiari e precisamente:
T Aiutano i consumatori a comprendetgliodotto piu adatto a loro, facendo leva
sulla maggiore capacita dvidenziare specifici benefici;
1 Permettono di commercializzare prodotti che non potrebbero essere posti sotto
lo stesso brandy meno di eroderne il valoreimgenerare distoridi perceione
sui consumatori;
1 Impediscono che l'impiego dei differenti canali di distribuzione per lo stesso
prodotto possa generare un conflitto di posizionamento.
Qualsiasi sia il numero di livelli di brand, € quanto mai necessario mantenere distinta e
chiara limmagine complessiva della marca piu vicina ai consumatori, ossia quella di
riferimento quando si decide l'acquisto. Conseguentemente una strategia di branding che
presuppone l'interazione contemporanea di molteplici marche posizionate su differenti
livelli cessa di essere efficace quando i contenuti informativi caricati sul prodotto

diventano poco comprensibili per il consumatore, generandogli confusione. Questo e
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cio che si verifica se i brand utilizzati insieme entrano in contrasto fra loro, scaturendo
messaggi incoerenti. Il principio che ne consegue € proprio la ricerca di chiarezza

comunicativa che il brand multiplo deve sempre garantire.

Quanti brand utilizzare

II brand mix utilizzato dall'azienda deve essere gestito come un vero e proprio
portafodio di attivita. Disporre di un sistema di marchemonicoe al tempo stesso
frutto di scelte tattiche e strategiche coordinate, offre certamente consistenti vantaggi.

| vantaggi di una gestione coordinata e integrata del brand mix possono essere
sintetizati nei seguenti:

1 Impedire che lo stesso target di consumatori sia indotto in confusione nel
confrontarsi con brand differenti, usati per presidiare segmenti simili, o
comunque con almi elementi di sovrapposizione;

1 Diminuire il rischio che la proliferane di brand riduca la dimensione del
vantaggio competitivo che l'aziendaiéscita a trasferire sui brand;

1 Valutare selettivamente su quali marche investire e quali invece eliminare,
esattamente come si fa per i prodotti, concentrandosi su quelle skatare un
valore elevato e un posizionamentoamirilevante e credibile;

1 Ottimizzarel'investimento in comunicazione;

Migliorare l'impatto del sell in, in quanto il trade € maggiormente rassicurato

dalla reputazione di un brand esistente piuttosto cluaanuovo di cui ancora

non conosce la capacita di generare fatturato.
L'esigenza di mettere ma®@ una razionalizzazione del brand mix & spesso conseguenza
diretta di una incontrollata proliferazione delle marche. Nel tentativo di soddisfare i
bisogni €mpre piu parcellizzati, le aziende si trovano infatti a gestire un rilevante
numero di prodotti. A questa crescita forzata, fatta di diversi prodotti, ma anche di
varianti semplici, spesso corrisponde la nascita di brand nuovi, creati proprio allo scopo
di accentuare gli elementi diversificanti dell'offerta.
All'aumento del numero di marche non sempre fanno riscontro risultati positivi in
termini di quota di mercato e profitto, vista la complessita della loro gestione e la

qguantita di risorse assorbite. dporre di un numero di brand piu contenuto consente
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risparmi non solo sui costi di marketing ma anche sull'intero ciclo innovaZzione
produzionei commercializzazione, investimenti ficerca e sviluppa@ompresi. Negli
ultimi anni si sta affermando la tegmkza a diminuire il numero delle marche per
realizzare un brand mix equilibrato e sinergico
La decisione sul dimensionamento del brand mix richiede prima di tutto:
1 Comprendere le competenze che i consumatmnoscono al singolo brand;
1 Verificare il tipo di necessita che i prodottitgzstanti riescono a soddisfare;
1 Garantire che i target prescelti e il collocamento dei prodotti siano coerenti con
brand differenti.
Una volta ottenute queste informazioni € possibile procedere alla ristrutturazione del
brand mix e del brand portfolio, decidendo selettivamente le azioni da compiere su
ciascuna marca relativamente a:
1 ampliamento (lancio acquisto)o diminuzione (eliminazione vendita) del loro
numero;
1 Eliminazione di eventuali sovrapposizioni fra brarsisgenti massimizzando la
diversita dimmagine e posizionamento.
Per effettuare una valutazione sul bilanciamento del sistema di brand &€ opportuno
concentrare dapprima l'attenzione sui brand rivolti alla stessa categoria merceologica,
definiti precedentenmrge come brand linea. Questa logica risponde alla finalita di
facilitare la comparazione dei differenti brand dell'azienda, operando una stratificazione
dell'analisi per livelli omogenei del sistema.
I modo di procedee consiste nell'osservazione dei lgeg ponendosi nei panni dei
consumatori e verificando la capacita dei prodotti esistenti di soddisfarli. Questo
approccio comporta una ridefinizione del rapporto breswsumatori in quanto il
management deve variare la propria prospettiva di analisheedato,impegnandosi a
trovare soluzioni innovative a prescindere dall'effettiva offerta dell'azienda. In una
logica di riorganizzazione del brand portfolio, si tratta di uno sforzo che ha forti
implicazioni strategiche perché sviluppa la capacita ditsfiel opportunita di mercato
non immediatamente visibili: a tale fine, esperienza ed intuizione si compenetrano con
specifiche analisi su informazioni esterne e interne.

All'inizio si osserva il cambiamento di tendenze e gusti dei consumatori, nel temtativ

% (Pratesi C. .., 2006)
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interpretare l'evoluzione delle loro esigenze. Esaminare modifiche strutturali di un
mercato apporta un decisivo contributo nell'ottimizzare la segmentazione perché rende
possibile comprendere come si evolve il comportamento di consumo e acquisto.
L'aumento dei single, la crescente attenzione al wellness, il progressivo invecchiamento
della popolazione, il rapido progresso tecnologisono solo alcuni effetti che
provocano nel tempo un cambiamento di atteggiamenti e abitudini. si tratta di segnali da
interpretare e monitorare con attenzione in quanto ne puO conseguire un potenziale
interessante di domanda che i prodotti dell'azienda, nella loro attuale configurazione,
potrebbero non intercettare.
Non appena vengono identificati i nuovi segmeiitipasso successivo e definirne
I'attrattivita: cid non soltanto rispetto al potenziatta#la dimensione della domanda,
ma anche in relazione al fabbisogno di risorse necessarie per poter predisporre una
formula di offerta opportuna. E molto frequente, pgupianto, che la nuova forma di
segmentazione del mercato comporti anche una ridefinizione dell'assortimento di
prodotti dell'azienda.
Una volta completato il processo secondo la logica appena descritta e soddisfatte le
condizioni di attrattivita desiderateccorre stabilire se e in che misura lI'immagine ed il
posizionamento degli attuali brand linea siano coerenti con i nuovi segmenti.
Tipicamente, la configurazione del portafoglio di marche linea richiedera interventi di
razionalizzazione che possono amdardallo sfoltimento del loro numero,
all'eliminazione di eventuali sovrapposizioni con un'azione di riposizionamento, alla
creazione di brand nuovi o all'estensione di quelli esistenti in caso si scelga di colmare
Avuot i d' of f er t a offettuar® cuna rvaluéazionp ecodtteaefict, o e
individuando delle performance quantificabili dei brand ieg@se e cercando di capire
il rispettivo potenziale di estensione.
Per verificare come intervenire sui brand, si sovrappongono le marche attuali ai
segmentiottenuti, costruendo una mappa nuova che ha la funzione di vero e proprio
strumento di diagnosi, permettendo di:

Osservare il bilanciamento del brand portfplio

1

1 Facilitare l'intervento coordinatsu piu marche contestualmente;

1 Decidere con maggior consajmszza l'all@azione di risorse e interventi;
)l

Il ndi viduare | a presenza di eventual.i
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colmarli.
Come risultato finale, I'analisi dovrebbe portare a stabilire il numero di brand piu adatto
a realizzare una combinazioneeigica di tre effetti:
1 Massimizzazione della copertura del méoca
1 Minimizzazione delle sovrapposizioni fra valori di brand

1 Massimizzazione del ritorno dell'investimento di marketing.

L'estensione del brand

Uno dei problemi principali nell'edificazien di un sistema di brand riguarda
I'estensione di ciascuna marca, ossia le categorie merceologiche, talora anche molto
differenti fra loro, che le marche sono chiamate ad unificare sotto un unico patrimonio
di immagine. Che tale problema non si presti ad soluzione univoca e testimoniato

dal comportamento, anche completamente differente, messo in atto dalle aziende.

Una brand extension puo essere definita in due macro categorie:

1 L'estensione a livello di linea di prodotti, nella quale la marca \traséerita su
un nuovo prodotto appartenente alla stessa categoria merceologica; cio risponde
all'obiettivo di ampliare i benefici dell'offerta ma anche di apmpndire la
segmentazione dei consumatori, andando a rispondere alle necessita piu
focalizzate Oppure un nuovo prodotto complementare a quelli di base, anche se
appartenente ad una differente categoria merceologica; cid0 avviene quando
l'intento del brand é offrire la risposta ad unlgeona dei consumatori piu
ampio;

1 L'estensione a livello diategoria di prodotti, quando la marca viene utilizzata in
categorie merceologiche diversificate, stretching, proprio a evidenziare che la
marca viene in un certo senso forzata verso ambiti che almeno ad una prima
analisi non sembrerebbero coerenti cosua aspirazione.

Nell'estendere un brand si puo operare con gradualita, scegliendo un approccio morbido
e progressivo, oppure drasticamente, introducendosi in categorie anche molto distanti
dalla vocazione iniziale della marca. E necessario capire se are,mell'attuale

configurazione, sia in grado di sopportare senza danni un ampliamento della sua portata.
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| vantaggi e gli svantaggi di una brand extension

™

General mente | 6obiettivo principale di un
motivo per ilquale spesso ad un certo pud#dla loro vitale imprese devono prendere
i n considerazione | a possibilit”™ di attuar ¢
attuali del business, in un secondo tempo va analizzata la possibilita di ridefinire i
confini del brand.
Natural mente come tutte | e strategie anche
svantaggia questo punto sta all déi mpresa massi mi
stesso tempo di ridurre al minimo i potenziali punti dilisc
| principali vantaggi di una brand extension sono:
T Al'l 6aumentare della notoriet? di un br a
accettare favorevolmente ai consumatori una sua estensione, facilitando
| 6i ntroduzione del n wde sui cpsti @i thracio. tAko, anch,
stesso tempo se il nuovo prodotto ottiene un grande successo € la stessa marca
ad ottenere un vantaggio, aumentando ulteriormente la notorieta e le
associaoni positive collegate ad essa,;
1 Estendere la marca con nuovi prodstgnifica anche rendere i valori collegati
ad essa piu generali e meno legati al singolo prodotto commercializzato,
portando il brand ad un rinoscimento piu ampio e generale;
T Loestensione di un brand noto comporta
vista della commercializzazione, il nuovo prodotto di un marchio noto, infatti,
viene accettato piu facilmente rispetto ad un prodotto di un marchio sconosciuto,
il quale dovra sostenere maggiori costi per essere presente nei diversi punti

vendita.
Come accennato in precedenza una strategia di brand extension comporta anche
diversi potenziali di rischio che devono essere attentamente valutati, cercando di

render | i non dannosi per | 6azienda.

T Lestensione non deve compr eodotiewolte un au

simili tra loro, il rischio altrimenti € quello di una non accettazione dei nuovi
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prodotti da parte del settore distributivo che farebbe fatica a gestire un
assortimento troppo numeroso, vedendo ridurrequesto modo il proprio
margine;

! Periml|l o di creare confusione nel consumat c
in modo troppo esteso e poco coerente, diminuendo in questo taodo

riconoscibilita del marchio;

T Se |l a scelta di estensione comporta | 038
merceob gi che mol to distant.i tra | oro c¢co6 i
brand,; cercando di coprire ar eiblitamol t o v

che la marca ne risen¢éche la sua efficacia si attenui;
f Parall el amente ai ischiarheal gngrchio pdssa essartec he i |
danneggiato nel caso in cui il nuovo prodotto non ottenga il successo sperato dal

mercato.

Brand extension: quando e possibile?

La brand extension e una possibilita che non tutte le aziende prendono in
considerazione.

Per valutare la fattibilita di tale strategia puo essere relativamente semplice ed efficace
effettuare dei sondaggi tra brsumatori per capire se ritemgai diversi prodotti
Avicinio tra |loro, guesta Avicinamnallaad non
stessa categoria merceologica, ma € un fenomeno piu complesso che avviene nella
mente del consumatore quando associa tra loro prodotti anche apparentemente molto
distanti.

Lo spazio di queste associazioni rappresenta a livello teorico la digatieda quale

| 6azienda pu, attuare unbdbestensione del ma i
albampl i ament o del | o spazi o dbébazione del k
all 6i mmagine di mar c a. La pr es ednelentard i el em

tra loro € una delle condizioni per poter attuare una brand extension.
Il pensiero dei consumatori da solo non e sufficiente per decidere o meno sulla validita
di una strategia di estensione, sono infatti necessarie altre analisi:

1 Analisi delsistema competitivo di riferimento
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1 Valutazione delle competenze aziendali necessarie per attuare tale strategia

T Sosteni bsitleints"i odneel |dbae parte del |l 6azi enda.
La prima operazione da compiere nel caso
| 6alt euposi zionamento del brand sul mer cato

parte dei consumatori. In secondo luogo risulta fondamentale capire i margini di

manovra dell estensione, capire cio fino

muovers per attuare | O0estensione, individuand
vengono percepite coerenti con | 6i mmagi ne
I mportante da prendere in considerazione

immagine e valorima anche di competenze e risorse
estensi one. Per wultimo  importante anali z:z
inserirsi, ~ un mercato in espansione? Com
redditizio?

Naturalmente non tutte le marche sono estendiblitiiree posseggono invece grandi
margini di estendibilita, altre ancora posseggono confini molto ristretti per attuare
undestensione. I brand non estendi bil 0O p(
hanno una stretta correlazione tra la marca ed il prodotto, estendere questo tipo di marca
oltre che essere deleterio per il nuovo prodotto, comporterebbe il rischio di erosione del
valore anche per il prodotto piu vecchio.

Nella creazione delle nuove mhg; pero, si sta cercando di creare sistemi di valori che
siano slegati dai singoli prodotti, in maniera tale da consentire future brand extension.
Oggi il ciclo di vita di molti prodotti & relativamente piu breve, per cui le marche
devono cercare di rapgsentare attributi e prerogative che superino la vita dei singoli
prodotti, che possano cioe sopravvivere nel lunghissimo periodo indipendentemente dai

prodotti sottostanti.

Il ruolo della comunicazione nella gestione del brand

Per la nascita, crescit vita di un brand il ruolo della comunicazione é di assoluta
importanza, senza un suo corretto uso nessun brand potrebbe affermarsi. La

comunicazione € fondamentale non soltanto per creare visibilita e riconoscibilita del

55



marchio ma é fondamentale nellae azi one di qguell 6i mmagi ne
che stanno al di sopra del brand. Una marca deve passare dalla semplice riconoscibilita
a rappresentare qualcosa per i consumatori, deve simboleggiare dei valori e tutti i
prodotti che porteranno quel ncaro devono possedere tali valori.

Le aziende ai giorni nostri hanno numerosi strumenti di comunicazione, i quali sono in
continuo aumento grazie allo sviluppo di internet e del web 2.0, strumenti sempre piu in
grado di coinvolgere il consumatore e di deskntire partecipe nella gestione del brand.

| principali strumenti di comunicazione esterna del brand possono far riferimento a tre

principali categori&"

1. La prima categoria di riferimento raggruppa gli strumenti comunemente

chiamat. i b el acompreridén & attivitandé gomumicazione piu

e

Acl assicheo cC ome | a pubblicit?@ attr a

sponsorizzazi one ei dttiGita di gremoiionez exccetera;n e d i

2. Apartire dagli annd 9s@no stati sviluppati ulteriori strumexli comunicazione
det ti Afa due vieodo i n guantdadildestinatarie ne u
della comunicazione, sono gli strumenti nati grazie alla tecnologia ICT e
comprendono siti web, call center, etara;

3. Laterza categoria di strumentidienuni cazi one ~ anche | a
maggiore interazione tra azienda e consumatore grazie allo sviluppo delle nuove
tecnologie del web 2.0, viene rivalutato ed applicato alle nuove tecnologie uno
strumento che esiste da sempre: il passaparotanerzo viene applicato alla
rete, codificato e monitorato, nascono blog aziendali, e vengono sfruttati i social

network.

* (Pratesi, 2006)
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Gli strumenti di comunicazione tradizionali®®

La pubblicita

Il co-branding Le promozioni

Gli strumenti di
comunicazione Le sponsorizzazioni
"classici"

Il marketing
esperienziale

Il product
placement

Le pubbliche
relazioni

26

La pubblicita

La pubblicita & probabilmente lo strumento di comunicazionecpnosciuto, € usato
dalle imprese con lo scopo di stimolare un certo comportamento nei consumatori target
della comunicazione pubblicitaria. La pubblicita pud essere classificata in base
all 6oggetto cui ~ riferita in:
9 Pubblicita di prodotto o marca, il suntento e quello di realizzare degli obiettivi
riguardanti il prodotto o il brand: stimolare le vendite del prodotto, creare
undi mma gi nfa coddascermiaprodadtq, eccetera;

% (U. Collesei, 2008)
% Figura 9: rielaborazione personale.
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T Pubblicit® doéi mpresa o0 istituzgdemnal e,
| 6azienda e per creare attorno ad essa
rapporti con i diversi stakeholders;
1 Pubblicita collettiva, non si riferisce ad una specifica marca, ma ad una categoria
di prodotti, per questo il promotore noneunicoa | 6i nsi eme del | e &
producono un determinato prodotto si accordano per lanciare una pubblicita
comune, per incentivare | 6uso di tale pr
Un tenpo la pubblicita era considerdtastrumento principale per qualsiasi attivita di
comunicazioe, oggi le cose sono in parte cambiate, infatti, i costi molto elevati di
guesto strumento e la diminuzione della sua efficacia sta portando le aziende a
considerare maggiormente strumenti alternativi di comunicazione. Proprio il grande
dispendio di rise economiche ha fatto si che lo strumento pubblicitario venga
utilizzato con maggiore attenzione rispetto al passato.
La creazione di una campagna pubblicitaria efficace deve necessariamente passare per
alcune fasi di elaborazione strategica, le priricg@no:
T Definizione dell 6obiettivo
1 Scelta del target di comunicazigne
{1 La scelta dei media piu idonei per veicolare il messaggio.
La definizione del | 6obi ettivo del l a campa
strategia di ma r k ettivd fingle edimdortadter ché siandthiaro e L 6 o b i
raggiungibile, inutile posi obiettivi che vanno al di ldelle nostre attuali possibilita. Gli
obiettivi di una campagna pubblicitaria sono generalmente riconducibili ad alcune
principali categorie:
1. Vendita (aurento delle vendite, acquisizione di nuovi clienti, consolidamento
del parco clienti esistente, eccetera);

2. Awareness (aumento della notorietd della marca, riconoscibilita tra i

consumatori, miglioopaoimend)f o nell a Acl assi
3. Immagine (migliorardd 6 i mmagi ne del brand, modi fi ce
rafforzare | 6i mmagine attuale ).

La scelta del target di comunicazione deve prendere in considerazione il fatto che non

sempre i consumatori del prodotto ed i destinatari del messaggio pubblicitario
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coi ncidono, ad esempi o I destinatar.i dei me
sSono i genitori, mentre i veri consumatori sono i bambini.

Léultima fase  rappresentata dalla defini
messaggio, parallelam& a questo bisogna anche decidere la durata di tale campagna
affinch® possa essere raggiunto | 6obiettivo
La scelta dei mezzi di comunicazione e della durata della campagna sono influenzate in

primo luogo dal budget disponibile, media comel\a hanno costi elevatissimi, non

alla portata di tutte | e aziende. Un al tr
riferimento, se ci rivolgiamo ad altre aziende ad esempio sara consigliabile usare mezzi

piu focalizzati e meno dispersivi della pubblicitélevisiva, se ci rivolgiamo ad
appassionati di pesca sara mificace una pubblicitd su riviste specializzate ad

esempio. Per quanto riguarda la durata della campagna oltre al budget che abbiamo a

di sposi zione un al tr o e lestagenalitacdel dredotto,persi d er a
prodotti ad elevata stagionalita il messaggio pubblicitario si concentrera quasi
esclusivamente nel periodo di riferimento. Infine il tipo di media e la durata del
messaggi o saranno i nfl ueamnh@eindé ragdiangdre, adobi et t
esempio per il lancio di un nuovo prodotto i messaggi saranno concentrati nelle fasi

i niziali, guando <cercher” | 6accettazione d
una volta superata questa fase i messaggi tenderannoraligén a sparire una volta

che il prodotto si sara affermato.

Le promozioni vendita

Un altro importante strumento di comunicazione € la promoziendita, essa e

composta da un insieme di diverse attivita. Tale strumento pud sostituire in parte la
pulblicita oppure essere integrato ad essa, a differenza della pubblicita, con la quale

| 6azi enda <cerca di far avvicinare 11 cons:
avvicina il prodotto al consumatdfe La promozione vendita ha il pregio di ottenere

risultati nel breve periodo, ma allo stesso tempo ha spesso il difetto di far durare questi

risultati solo per il periodo di promozione. In genere questo strumento € maggiormente

utilizzato in quei settori nei quali le differenze tra prodotti sono minimanexli i

27 (U. Collesei, 2008)
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consumatori attribuiscono grande importanza alla variabile prezzo nella decisione
ddacqui st o.
| principali strumenti delle promozioni vendita sono:

1 Buoni omaggio

1 Sconti quantita

1 Campioni gratuit

1 Concorsi a premio

1 Premi fedelta

1 Confezioniabbinate
Questi strumenti sono in gran parte legati al punto vendita, ad esempio nei supermercati
0 ipermercati possiamo trovare dipendenti di una determinata marca che distribuiscono
campioni gratuiti di nuovi prodotti, oppure fanno provare il prodatgscando di farlo
conoscere ai potenziali clienti.
Le promozioni vendita non sono dirette solamente ai consumatori finali, ma possono
essere attuate anche nei confronti della distribuzione, con vantaggio di costi o
riguardanti le modalita di pagamentodaso di acquisto di determinate quantita o per

| 6attenzione rivolta a cert.i prodotti press
Le sponsorizzazioni

Attraverso una sponsorizzazione | 6azi enda
(sportivo, culturale, musicale, di entertaiemt), ad una societa sportiva o0 ad un
personaggio famoso (in genere appartenente al mondo dello sport, cinema, musica), in
cambio di un compenso economico.
Una sponsorizzazione puo raggiungere diversi obiettivi:

T Migliorare | 6att egneicenfromtndellamaicai consumat o

I Aumentare la notorieta e la conoscenza del maychio

T Attribuire all déi mmagine di marca nuovi S
Questo strumento di comunicazione ha | 6i mpc
meno i nvasivo e Alaclassi@apubblictd, peo cuireiaccettatd givo a

positivamente dai consumatori.
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Una sponsorizzazione puo ottenere grande visibilita, in particolare per eventi di grande
interesse generale (ad esempio per quanto riguarda gli eventi sportivi di portata
gl obal e), infatti ol tre agl:@ spettatori di
arrivera ad un pubblico molto piu esteso in quanto sara replicato dai media che
trasmettono | 6evento, aumentandone | a rison

Grande importanza stanno rivestendosponsorizzazioni di eventi culturali, sociali o

ambientali, risultando molto indicati all 6i
del |l 6azienda, | a gual e ri esce ad ottener
consumatori in quanto dimostradipope der e anche un | ato Aumano:

Perch® una sponsorizzazione ©produca effet

personaggio oggetto della sponsorizzazione
coerenti con quello che il brand vuole trasmettere. Unoidsi ¢ h i da evitare

Acanni balizzazioned da parte dell 6evento o
rivolta compl et ament e all 6oggetto sponso

completamente inosservato.

Gli eventi
Léazienda i nvare an edento ggaroznaf oda ialzi pud decidere di
organi zzarne uno proprio, avendo in questo

Un evento aziendale puo essere indirizzato ad un pubblico interno, oppure accade piu
spesso che sna devvbbamiahbéaester

Le motivazioni che portano | 6azi enda ad
generalmente di ordine motivazionale per il personale, cercando in questo modo di
coinvolgerlo e farlo sentire parte del progetto, oppure di comunicazione, penanio

su determinate scelte e fare in modo che tutti i dipendenti possano assimilare la cultura
aziendale portandola avanti nel proprio lavoro.

Gl i eventi per ., sono spesso organizzati C

st akehol der slient,dornitod, astituzienn, dca.), corf lo scopo di creare o

consolidare dei rapport. duraturi e profit
Loevento permette di socializzare e parla
permetteinok e una conoscenza pi % approfondita é
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per | 6azienda pu, esserci anche un ritorno
pubblico interessato.

Nella realizzazione di un evento bisogna sempre tenere in considerazidioechee

vogliamo comunicare, il rischio € infatti quello di creare un evento particolarmente
spettacol ar e, ma c¢che non comunica nulla ag
vuol e essere comunicato deve essedvamlesempr e
rappresentare.

Perch® | 6organizzazione di un evento sia e
prefissato € necessario seguire alcune direttive, in primo luogo non deve essere di durata
troppo lunga, questo comporterebbe una diluizione defgitiefed in alcuni casi si
potrebbe ottenere | 6effetto contrario. L a
coerente con il pubblico a cui vogliamo rivolgerci, infine non possiamo utilizzare un

evento isolandolo da un piano di comunicazione befttato.

Numerose sono |le tipologie di®eventi tra |e

1 1l congresso, un incontro organizzato tra cultori o professionisti di una certa
di sciplina finalizzato allo scambio doéin
si ripetoro piu volte a distanza di tempo;

71 Il convegno, € un evento su uno specifico tema di particolare interesse, in cui
dibattono esperti e pgonaggi noti al grande pubblico;

T La tavola rotonda, che pu, essere previ s
difardi scutere tra |l oro, con | 6aiuto di un
alcuni eperti su una specifica tematica;

1 La fiera, generica o specializzata, della durata di alcuni giorni, che consente a
diverse aziende di presentare sé stesse e la propriaoft a ut i |l i zzando
espositiva comune. Ogni espositore gener
del quale riceve potenziali clienti, organizza conferenze stampa e distribuisce
materiale promozionale. Le fiere vengono ripetutadenza annualebeennale;

T Le inaugurazioni, che si organizzano 1in
sede, negozi o o stabilimento di unbdazi e

con la comunita locale e piu in generale, di dare visibilita al brand attraverso

% (Pratesi C. , 2006)
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| 6 atd di ufficio stampa. Questo tipo di evento puo essere ripetuto anche negli
anni successi wii treelalld ef carzme ndlie off v i
1 Le convention, manifestazioni organizzate dalle aziende per coinvolgere
dipendenti e collaboratori per informarli circa levita aziendali, motivarli nel
loro lavoro e rafforzare, anche attraverso attivita ricreative, lo spirito di gruppo e
|l a condivisione dei val or i del |l 6organi :
regolare e generalmente prevedono la presenza dei vertici @zi€pgando la
loro finalita € puramente celebrativa si parla di feste aziendali, che hanno lo

scopo di rafforzare quei rituali su cui si fonda la cultura organizzativa.

Le pubbliche relazioni

Le relazioni pubbliche a differenza della pubblicita t@mno uno scopo commerciale,

ma hanno | a funzione di c r 2 alrtargetulinquestd i ma f a
mezzo di comunicazione  molto ampio e non
ma anche tutti gli altri stakeholders.

| mezzi utilizzdi per le pubbliche relazioni sono molteplici, comunicati stampa,
conferenze stampa, incontri con i pubblici, manifestazioni, visite agli stabilimenti,
pubblicazioni, newsletter, eetera.

Le pubbliche relazioni sono molto flessibili e possono dare unostp@a tutte le

funzioni aziendali.

Come gia detto le pubbliche relazioni hanno lo scopo di creare delle relazioni favorevoli

per | 6i mpresa. La parte fondamentale di que
media, un tempo il comunicato stampaa& i | mezzo pi%n usat o, 0g ¢
nNuovi medi a, con | 6espansione della rete, i

integrando nuove modalita espressive.

Oltre alla relazione con i media molto importanti sono anche altre aree defikche
relazioni come la comunicazione di prodotto chiamate anche marketing PR. Un altro
tipo di pubbliche relazioni sono quelle che si occupano di comunicazione finanziaria,

guesta non implica solo la relazione con quotidiani e giornali di stampo e@wAomi

2 (U. Collesei, 2008)
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finanziario, ma viene oggi usato come strumento per trasferire la visione del

management e delle strutture digovenegan del | 6azi enda.
I nfine unéultima area di riferimento compr
pubbliche.

Il product placement

Il product placement e una forma di pubblicita indiretta, questa forma di comunicazione
si estrinseca in ambiti diversi da quelli della pubblicita diretta, in particolare si inserisce
i n contest.i che possono coinvolidande i | co
prodott. nei film, nei | i bretera.al | 6i nterno d
Questa forma di pubblicita indiretta ha avuto una buona espansione negli ultimi anni a
causa della diminuzione dell 6ef fprcuci a del
fastidio dai consumatori, dato il continuo martellamento nel corso della giornata di
annunci pubblicitari. Il product placement invece €& visto come meno invasivo ed
inserendosi in un contesto di piacevolezza per il consumatore, fa si che il brand o
prodotto sia accettato con maggiore positiita
In termini operativi i vantaggi del product placement rispetto ad altre forme di
comunicazione sono svariati, in particolare:

{1 Il brand puo integrarsi perfettamente in un film o in un programma televidivo e

essere quindi accettato favorevolmente dal pubblico, anche nmldcasna

esposizione prolungata;

T 11 film attr ave,mavimento@ subno hd elevata qudlita, ceea | or e
delle condizioniunichp er | 6 esposi zione del brand;
T Uni ca  meosfecahadivello @moizionale che viene a crearsi, atmosfera

che non puo essere replicabile in alcuna pubbjicita
1 La scelta dei prodotti e marche peati nel film € predeterminata;
1 Consente in parte di selezionare il tipo di pubblicouzll€ rivolgersi;
T Lbuso di questo tipo di strumento  mol't
Il principale rischio di questa strategia di comunicazione sta invece nella possibilita che

il brand inserito nel contesto di un film o di un programma televisivo sia percepito come

%% (U. Collesei, 2008)
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una sota di pubblicita occulta, per cui si attivano atteggiamenti negativi nei confronti
del brand da parte dei potenziali consumatori. Per questo motivo € importante integrare
i brand all éinterno della storiareducevi t and:

placement puo ottenere risultati molto positivi.

[l marketing esperienziale

Oggi le attivita di consumo occupano una parte importante nella vita delle persone,

infatti il tempo dedicato a questo tipo di attivita & in continuo aumento: ci Spost@mo

mezzi di proprieta o pubblici, sempre piu spesso si pranza fuori casa, le strade sono
piene di cartelloni pubblicitari, la sera e nel tempo libero dedichiamo il nostro tempo ad

altre numerose attivita di consumo: cinema, viaggi,tspperitivo, cengeccetera.

Il consumo  sempre meno unbdattivit”™ volta
pill caratterizzata da aspetti edonistici, dalla ricerca di piacere e gratificizione.

Il consumo da attivita individuale e personale sta mutando semprie piu undéat t i vi f
sociale, da condividere con le altre persone a noi vicine come gli amici, i famigliari o
comunque persone che condividono con noi una passione 0 un interesse.

Oggi i consumatori non si accontentano piu di acquistare semplicemente berizie serv

0ggi le persone si aspettano di vivere delle esperienze di consumo, il consumatore non &

pil un soggetto insensibile che acquista beni solo per soddisfare dei bisogni essenziali,

ma € un soggetto emotivo che desidera sentirsi parte di un gruppo, essae

ascoltato e vuole interagire con il brand e con gli altri consumatori. La soggettivita del

consumatore diventa di primaria importanza per il brand, ogni consumatore €& diverso

dal |l é6al tr o, ognuno  caratterilceomsamamre da spe
abbandona | a visione wutilitaristica del C Ol
gi oco, infatti spesso  disposto a pagare

consumo che lo faccia sentire parte del gruppo, e gli permettiasdire riconosciuto
dagli altri membri dello stesso gruppo di riferimento.
Le persone durante | dattivit”™ di consumo de

identita, i consumatori si costruiscono una propria immagine in base a quello che

31 (B. Cova, 2012)
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acquistanoagli occhi della societa. Le nuove esperienze di consumo arrivano a
coinvolgere tutti i sensi dell é6individuo.

Il consumo esperienziale pud essere diviso in quattro principaf: fasi

ECCITAZIONE ESPERIENZA FASE DI IL RICORDO

INIZIALE D'ACQUISTO CONSUMO

33

La prima fase comprende il percorso di ricerca del prodotto che neghagrado di

ri sponder e al l e esigenze del consumator e,
del | 6esperienza che andremo a vivere e |l a p
La seconda fase =~ formata dalla scelta fi.
punb vendita e il rapporto col personal e di
La terza fase comprende | 6esperienza di co
servizio ¢c6 | duso dello stesso e |l e sensa:

essee positivi 0 negativi in caso di delusione delle aspettative che si erano formate nella
persona.

La quarta e ultima fase  quella del ricorc
della fase di condivisione con gli altri di quello che abbiamema o attraverso |
prodotto o servizio acquistato.

I ni zi almente | 6uso dell esperienza era <cir
invece é stato allargato a tutti gli ambiti del consumo, cercando di unire agli aspetti piu

pratici eimpersonali un contenuto emozionale.

1 mar keting esperienziale ha quindi i c
consumatori, tali esperienze di consumo. |l cliente non & piu un soggetto passivo al

% (B. Cova, 2012)
B Figura 10: rielaborazione personale.
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gual e proporre unoof Ureattdreaattivoing codfezionamente f | ni t
del | 6offerta e dell 6esperienza di consumo a
C a partire dagl:i anni 680 che alcuni comp
determinati punti vendita per trasformarli in luoghi adatti arfioe esperienze, pero é
solo a partire dalla fine degl:@ anni 6090 <ch
voler fornire brand experience. Questa volonta ha portato alla creazione da parte delle
aziende di contesti fimbntealal lorand maaagement.c ont r ol | a
I consumatori possono vivere esperienze di consumo anche fuori da questi contesti, i
quali pero risultano di maggiore rilevanza per le imprese perché piu facili da controllare
ed analizzare con precisione.
Perché il contestoseper i enzi al e creato dall 6azienda si
tre semplici regole:
1 Circoscritto, i limiti spaziali sono importanti perché il consumatore si senta in
una dinensione diversa da quella reale;
1 Tematico, il contesto esperienziale devsees rappresentativo del brand, deve
rappresentare la sua immagie i suoi caratteri distintivi;
1 Rassicurante, lo spazio oltre che essere circoscritto deve anche rassicurare il
consumatore, tutte le problematiche della vita quotidiana di ognuno di noi
dewono rimanere fuori da questa dimensione, il cliente deve soltanto
abbandonar si all 6interno dell 6esperienza
Oggi i principali contesti di brand experience sono i brand store, cioe i negozi
monomarca (Disneystore, Applestore, Ferrari store) eet qualitutti gli arredamenti,
gli oggetti richiamano alla marca, in questi punti vendita ci si sente completamente
immersi nel mondo del brand. Un secondo tipo di contesto esperienziale & rappresentato
dalle fabbriche della marca (brand plants), oggi molti stabiiti famosi sono diventate
delle vere e proprie attrazioni turistiche, si possono visitare le fabbriche e vivere
| 6esperienza della creazione del nostro pr
musei del marchio nei quali e possibile rivivere tlatatoria del brand dalle origini fino
ad oggi. Un esempio € la fabbrica della Guinness a Dublino un vero e proprio parco
tematico, e vista la fila di gente per entrare si pud dire che sia diventata una delle
principali attrazioni della citta. Un altrgpd di contesto esperienziale sono le feste della

mar c a, i n qgqueste manifestazioni cd |l a poss
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con gli altri appassionati della marca, € un evento sociale nel quale il consumatore si

puo confrontare e sentirparte della storia del brand. Esempi di questo genere di feste

sono ad esempio i raduni automobilistici di determinati modelli, come i raduni della

Ferrari, oppure in campo motociclistico della Ducati. Infine un ultimo esempio di

contesto esperienziale euajlo dei siti di marca, questa forma di esperienza si e
sviluppata negl i ul t i mi anni con | 0i mpl emer
guesta a differenza delle altre forme  un

Nike offre la possibili& di creare il proprio paio di scarpe unico e personalizzato.

Il co-branding

Da qualche tempo si registra un <cfttaescent e
imprese; lo sviluppo del fenomeno ha favorito anche la diffusione di forme specifiche di

accord di co-branding, finalizzati ad accrescere il potenziale di mercato della tharca

Diversi sono i modi attraversi i quali le imprese associano i loro brand.

La prima soluzione il cosiddetto fAbundl eo
sola confezne i rispettivi prodotti.

Una seconda soluzione prevede la sostituzione di un attributo del prodotto con uno di un

al tro brand. LOi mpresa proprietaria del p
componente a marchio per accrescere la notorieta e conipetii t del | 6of
complessiva.

Unaodaltra alternativa consiste nell dusare

abbinandolo ad un prodotto.

Una soluzione piu particolare e complessa prevede la creazione da parte delle aziende
partner di un prodéd completamente nuovo, nato dalla collaborazione dei due brand.

La coll aborazione tra marchi non si ver i fi
prodotti, ma imprese anche concorrenti possono collaborare allo sviluppo di iniziative

comuni di comunicaene. Solitamente le ragioni che spingono due o piu imprese ad

attuare tali strategie collaborative sono riconducibili a due categorie principali:

1. Conquistare una maggmvisibilita sui diversi media;

% (Pratesi, 2006)
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2. Sfruttare le reciproche competenze e risorse per reraé efficace una certa
iniziativa promozionale.

I rischi principali di questo genere di collaborazioni vanno individuati nella scelta del

partner commerciale, infatti perché tali iniziative portino a risultati positivi € necessaria
undunit ™ adeddziandee goinviolte, te rmolto importante prendere decisioni

comuni e pienamente condivise affinché tutti siimpegnino al massimo per la riuscita del
progetto, inoltre € molto importante che le due aziende siano portatrici di valori comuni
perevitarecohusi one tra | consumator.i ed un | ogor

caso doéi mmagini di marca molto | ontane tra
Costruire un dialogo con i consumatori
A partire dagl.] anni 090 | e aziende hanno

propri consumatori, sviluppando nuove forme di comunicazione che consentano una

maggiore interazione braraliente. Questo nuovo approccio alla comunicazione si é

reso necessario a causa della diminuzione
tradizional, @ vuta in primo | uogo all daumento del |
dei mercati.

Le i mprese a seconda degli strumenti <che de

con i consumatori che puo definirsi asimmetrica se il flusso comunicativo da parte
dd | 6i mpresa (emittente) ~ maggiore rispettoc
mentre nel caso di interazione simmetrica

questo caso quindi il consumatore assume una maggiore importanza.

Il directresponse

Tale strumento di comunicazione ha subito un notevole incremento dovuto in gran parte

alla nuova visione del marketing che tende sempre di piu ad un marketing
Apersonalizzatoo; per stabilire unnomappor:t
piu con la massa dei consumatori, le aziende cercano di sfruttare in maniera maggiore le

possibilita offerte dal direct marketing.
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Il direct response €& quindi uno strumento della comunicazione utile ad intraprendere con

la clientela un dialogo di luregperiodo con lo scopo di renderla fedele al brand.

ra
d

(

C

Le aziende attraverso |l o6uso di qu&sti strun
1 Costruire database di clienti potenziali
1 Aumentare il contatto con i clienti potenzjali
1 Fidelizzare gli attualclienti attraverso la creazione di offerte personalizzate
1 Utilizzare tali mezzi di contatto come canale diretto di vendita
Affinch® tal.i obiettiwvi possano essere
database aggiornato dei clienti attuali e ppténa | i del | 6azi enda, [
precisi e piu e possibile ricostruire le abitudini ed i desideri dei consumatori. Per
costruire tale database il direct response si avvale di diversi strumenti per raccogliere
piu dati possibili: forza di venditaieti telematiche, direct mail, dati raccolti dai numeri
verdi, telemarketing, coupon inseriti nei giornali, eteca
Una volta raccolti i dati e predisposto il database e possibile creare delle offerte
personalizzate per ogni singolo cliente; i prindipakzzi che vengono usati sono la
vendita per corrispondenza, inviandaasa del cliente buoni scontidferte, concorsi,
cataloghi nei quali poter scegliere i prodotti da acquistare.
Allo sviluppo di questo genere di mezzi di comunicazione hanno semzhiod
contribuito i nuovi media, con internet a fare da capofila. La rete infatti ha avvicinato
sempre di piu le aziende alle persone, e la vendita tramite catalogo sta lasciando sempre
pi % il posto all édacqui st o amparandoesempra pitpar t e
a fidarsi e ad usare questo importante mezzo di consumo.
Il call center
[ call center ~uno strumento di comuni
traffico telefonico in entrata ed in uséftaUn attento utilizzo di taletsimento consente
un miglioramento dei rapporti con i di ver si
essere organizzato secondo diversi livelli di risposta e approfondimento delle
informazioni, i noltre pu, easddrdea ziiretnadgr.at o

% (Collesei, 2000)
% (Pratesi C. .., 2006)
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Léevoluzione del call center il Acontact
classiche funzioni del call center anche ulteriori mezzi di contatto con il pubblico come

fax, mail, sito web, sms, posta, ed in alcuni casi ancheportefio fisico.

Tali strumenti di gestione del rapporto con i clienti e con gli altri interlocutori

del | 6azienda, se wusat.i con cura ed attenzic

gestione dei rapporti, elevando ad un livello superioreisesvizif er t i dal | 6azi er

La rete internet

Le possibilita offerte dalla diffusione di internet hanno portato le aziende a doversi
confrontare con questo nuovo mezzo cercando di massimizzare le opportunita e
minimizzando i rischi. La rete € un mezzo moltdeuper costruire relazioni con i
clienti, infatti contattare i clienti & molto semplice, perd vanno rispettate alcune regole
che non esistevano nel mondo offline, gli utenti della rete hanno infatti un ruolo attivo
nel rapporto con le aziende, essi naevono passivamente le informazioni e le offerte
del brand, ma desiderano costruirsi unodof
soprattutto vogliono essere ascoltati, pena il malcontento dei consumatori, tale
scontentezza inoltre a differenza del mondale, si diffonde molto piu rapidamente
venendo a conoscenza di tutti gli utilizzatori della rete.

In questo contesto di reciproco scambio, il brand non pud soltanto proporre la propria

immagine comunicando i valori a cui aderisce, ma deve proporre deggatangibili

per | dutente, i brand in rete non  sol ar
grado di ri solvere | e problematiche del c
convincent e. Oltre ad wunodooffemgradodif@apor t ant
conoscere a tutt.i guest 6offerta usando i m

momento che diventa di fondamentale importanza il rapporto che viene a crearsi con gli
utenti della rete, infatti attraverso i mezzi che internet cierettlisposizione abbiamo
la possibilita di far conoscere in modo veloce e relativamente poco costoso quello che

abbiamo da offrire ai nostri clienti.
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Il Web 2.0: un nuovo modo di comunicare

Con |l a crisi-cempecdélat 20a1l jgublm suiirgernet e ci Sii prim

chiede se la rete sia 0 meno sopravvalutata. Superato questo momento di difficolta

emer gono nuovi strument i al servizio dell a
Web 2.0 prende il nome da una serieedenti e conferenze orgavee dal | 6edi t or
americano OO6Reilly nel 20014, che trattavanc
con | a rete attraverso | O6utilizzo di una n

mettano in primo piano la condivisione dei contenuti e laabollazione tra gli utenti

della rete.

Fondamentale diventa il passaggio del web da semplice interfaccia a piattaforma, alla

quale possono accedervi gli utenti della rete, che possono condividere dati e contenuti;

le diverse applicazioni della piattaformae ngono sviluppate attrave
le diverse componenti del web, inclusi gli utenti. Non sono necessari nuovi strumenti
tecnologici, infatti  possibile accedere a
A livello sociale la grandevoluzione del Web 2.0 € quella di avvicinare tutti gli utenti

della rete i quali possono con estrema semplicita generare contenuti e condividerli con
tutto | 6intero mondo di I nternet

| tipi di applicazioni possono essere suddivisi in tre principali caieg

1. Siti di condivisione di contenuti;
2. Social Network;
3. Blog.

Il passaparola

Se e vero che i valori del brand vengono definiti e promossi soprattutto dai suoi
stakeholders, a partire dai clienti, allora diventa importante ragionare su tutta quella
comurncazione che si sviluppa attorno al singolo individuo e sulla quale é possibile
agire in modo indirettS. Con il termine di passaparola (word of mounth) si pud

intendere un processo formale di comunicazione nel quale un individuo si affida alle
opinione dgli altri per decidere se provare o adottare un determinato brand. Questa é

una situazione che si puo verificare piu facilmente quando: la decisione implica un

% (Pratesi C. .., 2006)
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consi stente sforzo da parte del singol o; C

complica o fare wuna ©prova, c6é6 un particolare
d el | 6 aquindi qudlla di individuare e possibilmergentrollare tutte le attivita di
comunicazione spontanea tra gli individi.6 i dea di fondo sta nel

passapaa, rispetto ad un determinato targét possibile ottenere risultati migliori

mettendo i n mot o un certo numer o di A mol

recepiscono il messaggio e lo diffondono, pitl o meno spontanedfnéateondizione

necessaria pef diffondereil passaparola € che i portatori del messaggio abbiano la

stima di coloro verso i quali il messaggio sul brand viene trasferito; questo implica che

il suo funzionamento sia ottimale se il collegamento e tra persone dello stesso ambito

socicculturale, oppure sufficientemente autorevoli da poter influenzare le opinioni

altrui.

Quando il passaparola non & controllato, tipicamente nel caso di notizie negative o

dannose, relative ad un prodotto o un brand, la velocita di trasmissione tender@ad esse

elevata, soprattutto da quando il mezzo wdip per lo scambio € internet.

Partendo dal presupposto che ogni individuo e parte di una rete molto estesa di

relazione e che i singoli nodi della rete possono avere importanza molto diversa, €

evidente chk il modo migliore per essere efficaci nel relazionarsi con tutte le categorie

di stakeholders =~ quello doéindividuare fi

connessioni con | e per sone c he i nteressa

necessariaméea consapevoli del loro ruolo, ne probabilmente interessati ad interloquire

con | 6azi enda, ma i |l oro comportamenti, o]

accelerare e ritardare il raggiungimento degli obiettivi perseguiti dalla marca.

In una strategiaidpassaparola, la fase piu difficile € quella iniziale, considerato che i

risultati possono essere ottenuti solo se viene raggiunta una soglia minima di individui

coinvolti, superata la quale lo sviluppo succesaave vi ene quasiPeminatur a

raggiurgere quella soglia devono essere rispettate alcune condizioni: la prima €& che

vengano coinvolti, alléinizio |l e giuste cat
1T Gl i Nfesperti o, i ntesi cCome qguegl i I ndi

approfondite circa un determinato argomeatai quali le persone fanno spesso

riferimento per ottenere i consigli su prodotti, prezzi o punti vendita. Gli esperti

% (Cova, Giordano, & Pallera, 2012)
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sono i piu adatti per avviare un processo di passaparola perché individuano
prima degli altri la notizia, il prodotto ibbrand realmete interessanti;
7 1 Aconnettori o, in pratica sono quegl:] i
intrattengono un numero di relazioni decisamente superiore alla media e per
guesto motivo tendono ad essere al centtodié a mpi a fret e soci al e
In un pracesso di passaparola, gli esperti sono quéli sviluppano il messaggio, i
connettori sono il collante del network.
La seconda condizione € che venga veicolato un messaggio effettivamente
coinvolgenté®.
Gli strumenti operativi per avviare un processiicate di passaparola possono essere i
piu svariati; una volta individuato il target del quale si vusteiare il processo, si puo
agire online attraverso il web (blog, forum, social netwomr®pure si possono
organizzare eventi speciali. Ancheinquestas o | 6i ntegrazione di p i

migliore. Quasi mai uno strumento da solo pud determinare il successo di una

campagna.
| blog

Negl i ul t i mi anni i web ha assunto un pes
Non sol o nel suo uso Atradizionaleo o0ssi a
one way (banner-mail, ecc.) che, pur essendo ancoramalgiea i n t er mi ni doi

sul budget della comunicazione, € comunque in costante aumento; ma anche per le sue

forme piu innovative, come le chat, i forum, e i blog. In particolare sono questi ultimi ad
essere sempre pi%¥h in cima ai pensa.Buri di C |
essendo uno strumento non facilmente controllabile, i blog sono diventati una primaria

fonte informativa, sia per i consumatori che possono avere informazioni obiettive su

prodotti e servizi, prima ancora di rivolgersi al fornitore o ai suoi intdrane sia per le

aziende che riescono a sapere in tempo reale gli umori del pubblico, a partire da coloro

che sono piu interessati al loro brand.

La parola fAblogo der i v awebdeafodo.al blogoéruh sita zi o n e

internet i cui contertu sono inseriti autonomamente da un gestore ed il cui aspetto é

% (Riva & Mardegan, 2009)
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simile ad un diario, percio e possibile pubblicare praticamente in tempo reale ogni
genere di noti zi a, informazione o racconto
lettori. La strutturaa diario fa si che i contenuti siano organizzati in modo cronologico,

ogni nuova notizia finisce allodinizio del/l
rimane fino a che non verra pubblicato un nuovo contenuto che fara scalare questa in
Asecondiaomeotsie cos3?® vVvi a; i noltre wunbdaltra
consiste nella possibilita da parte degli utenti di commentare gli articoli che vengono
pubblicati, creando cosi discussioni sul tema proposto. | commenti possono essere
pubblica i | i beramente, oppure moderati indal |l 6au
caso di linguaggio offensivd

| blog hanno ottenuto un successo immediato, data la facilita di utilizzo di tale mezzo,

infatti non servono particolari capacita tecnichessp sono gratuiti € non richiedono |l

possesso di un dominio, ma un indirizzo univoco viene assegnato direttamente dal blog.

| blog sono anche diventati parte delle strategie di marketing in rete vista la possibilita

di raccogliere, in tempo reale, ofni sudeterminati prodotti. W6 al t ra possi bil
utilizzo dei bl og per | 6azienda  quella d
brand oppure a singoli prodotti, tali comunita discutono dei prodotti, raccontano le loro
esperienze di utilizzoarf f or zando | 6i mmagi ne e consenten
utili informazioni.

Léuso dei corporate blog da parte dei man a
sono utili non solo alle grandi aziende, ma anche alle PMI che attraverso questo
stumento hanno la possibilitd dndirizzare i navigatori verso il agozio online

aziendale.

| social network

I soci al net work partono dall 6i dea di ut i i
del Web 2.0 per allatgare |l a propria frete
Secondo BoydEllison si possono definire social network sites, quei servizi web che

permettono: la creazione di un profilo pubblico o spmibbl i co al |l d6i nter

0 (Riva & Mardegan, 2009)
*! (Riva & Mardegan, 2009)
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sistema vincolato, | od6articolazioneistdi una |
di amici dei propri contatti. Attraverso ci0 questi servizi permettono di gestire e
rinsaldare online amicizie preesistenti o di esteedla propria rete di contatti,

attualmente esistono innumerevoli generi e tipi di social network per cui dare una
definizione esatta e valida per tutti fors
riunire in uno spazio virtuale amici 0 conoscern @assioni comuni per condividere

con gli altri sensazioni, video, foto, eccetera.

Le possibilita di interazione sono infinite, esistono social network chertigitono di

fare qualsiasi cosasistono social network generici oppure specializzati, sathpio
AFlickro ~ fatto per gli amanti della fotod
preferite; alcuni sono diffusi in tutto il mondo, mentre altri sono diffusi localmente o per

area geografica.

Il piu famoso e usato €& sicuramente Faceboolo rar collegare gli studenti

del |l universit”™ di Harvard ha poi trovato i
fenomeno ha acquisito grande fama ed infatti molti dati confermano come gli italiani

siano tra i piu assidui frequentatori di sociatwmrk. Questi strumenti sono diventati
undopportunit?” per | e aziende grazi e al |l a
direttamente un numer o0so pubblico I n un
maggi or mente predisposto alogné asocripdrréo , part
l' ivell o déintensit?@ del | 6azi one promoziona

utenti potrebbero respingere immediatamente il brand.

Il marketing tribale

Quando si usa la comunicazione interpersonale per comunicare un braudtati

mi gl i or.i vengono ottenut:i operando all 6int
doi ndd viiduipot esi di fondo ~ <che tra person
relazioni sono sicuramente piu coinvolgenti e le informazioni circolgo

velocemente. In questa prospettiva, il marketing tribale € un tipo di strategia di

comuntazione che, evitando di stabilwa legame personale con il singolo cliente,

*2 (Cova, Giordano, & Pallera, 2012)
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e senza cercare la diffusione indiscriminata di un messaggio attraverso il palssapa

cerca di rafforzare la posizione di un brand agendo sui legami spontanei che si creano

tra quegli individui che condividono una determinata passione. Del resto, lo sforzo per
mantenere | egato un individuo adaqquasm br and

sempre cospicui che, in alcuni casi, possono addirittura sortire effetti opposti a quelli

desiderati.
Questi i nsi emi di indi vidui ne &.ILatribs & udi S O ¢
gui ndi undentit?’ ben di v eandaa ched solitamente a s s i c i

raggruppano i consumatori accumunati da bisogni o caratteristichedswoagrafiche

analoghe. | membri di una tribu possono essere persone fanatiche di sport estremi o
appassionati dnotociclismq possono far parte di un club stachi o essere tifosi di

una stessa squaddi calcio Cio che cercano non € tanto il consumo di un certo
prodott o, ma | 6uso dell o stesso, Il nsi eme &
stessa comunita. Per il marketing tribale non e piu quindiipdice relaziondra brand

e cliente a focalizzare | 0interesse dell 0a:
e un altro.

Il fattore che negli ultimi anni sta dando forte impulso alla creazione spontanea di tribu

e la crescente necessita dei sinqhdividui di dare un senso alla propria esistenza, non
attraverso un consumo di tipo individualistico, ma cercando di fare del consumo stesso

un modo per instaurare legami con gli altri, sviluppando una relazione interpersonale. Il
prodotto (o il sendio) diventano quindi strumentali alla creazione di un rapporto tra

singoli individui.

La prima regola della comunicazione tribal
una tribu con il suo brand, é obbligata a studiare ed adottare, almeno in pate/de

ed i valori di quella comunita. Lo stadio successivo e la traduzione di quel vissuto e di

quella esperienza in proposte commerciali ed educative, cercando la collaboedzione

dialogo con imembri della tribu, senza mai violare la sfera privd& soggetto
consumatore. Secondo un approccio tradizionale del marketing, nella fase di analisi del
comportamento del consumator e, S i cerca 1in

Amedi oo all éinterno di un c e refessa sbrmreg et n

* (Pratesi C. .., 2006)
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persone del tutto atipiche che, in quanto tali, non vengono rilevate dalle statistiche. E tra
gueste ultime dbéaltra parte che si nascondo
Nel marketing tribale assumono particolare importanza queswoatori che nella

|l etteratura managerial e di vol ambasdiatod vol t a \
o fAapostolio e che, I n sintesi, sono col o
beneficio personale i prodotti e i brand di cui loro stessi sonanti. Sono le stesse
persone che possono spingere unbdazienda a
legati e che pur essendo in genere ne ascoltati ne sollecitati a collaborare creano siti web

e forum di discussione, agiscono come catalizzatore dedimpagne di passaparola.

Sono persone che non solo amano il brand ma anche le altre persone con cui il brand si

relaziona.
Quell a degl:i Aappassionati o6  una Vvisione
suoi valori che, grazie ad internet, vieregl i cata e resa vVvisibile.

di recepire il loro messaggio ha la possibilita di rivedere la propria offerta, rafforzando
il legame tra clienti e attirandone altri. Dovra anche trattenersi da eccessive

intromissioni nella gestione dellamunita rimanendo aperta alle eventuali critiche.

La comunicazione olistica

Nell a gestione strategica del brand verso |
spostamento dell 6attenzione dai singol i st
o sticao, che comprende qualunque attivit?’
nei confront.i degl i stakehol der s. Secondo

iniziative di passaparolde sponsorizzazioni e tutti i diversi strumenti fin ggamirati

(ad eccezione di pubblicta @ r omozi oni che vengono ragg
del |l 6attivit™ di Arel azioni pubblicheo), S
volta pit opportuf. Questa tendenza ~ tanttedpi % mar
fondo dell 6i mpresa finisce per essere quel

comunicazione con i diversi pubblici, compresi i dipendenti, i fornitori, i distribdeori,

istituzioni, gli azionisti: in definitiva tutti quei soggetti leuic opinioni,decisioni,

* (Pratesi C. .., 2006)
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atteggi ament i e comportament.i riferiti al |
influenzano il raggiungimento o meno degli obiettivi perseguiti dal brand.

In una prospettiva di mediongo periodo, fino a pochi anni fa il fogudella
comunicazione di brand era prevalentemente sulla pubblicita e, in particolare, quella
televisiva; oggi lo sforzo & nel cercare tutti i momenti utili per comuaicar

possibilmente stringendo alleanze e creando eventi. Fermo restando che perrmaperazio

di tipo tattico e riferite a perioce abad get i nf er i or i | 6uso di un
ancora | a scelta pi% corretta. Negl i ul t i mi
tutti quei momenti rilevanti nella vita del consumatoq@escinderea | | 6 acqui st o i

Il presupposto & che i messaggi del brand debbano riguardare questi elementi o essere
veicolati negli ambiti in cui tali temi vengono trattati: solo cosi la comunicazione puo

real mente essere accol t atvdsaabidcdquindiimmodom cut or e
integrato, da un lato studiando il target per poter meglio interagire col suo mondo,

dall 6altro sfruttando tutte | e possibildi o]

brand che sono stati definiti a valore strategico.

Il valore del brand: analisi

Il ruolo riconosciuto al brand di assettangibile, capace di alimentare rapporti duraturi
con i clienti e accrescere il capitale rel
guesta ragione, | 6interesse intorno ai temi
sistemi di misurazioe € progressivamente cresciuto.
In prima approssimazione, il valore della marca puo essere considerato da due diversi
puti di vistd™
1. Quel l o finanziari o, che pone | 6accento
cui entita monetaria deve essere quaraifi, al pari di tutte le altre componenti
del patrimonio aziendal@inancial assett valuation);
2. Quello che si basa sulla prospettiva del consumatorad{ito approccio
customer based che invece considera il valore come risultante del giudizio
compessivo espresso sulla marca; il brand viene a rappresentare un driver di

performance dell 6azienda sviluppato sopr

* (Pratesi C. .., 2006)
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Ora faro riferimento in particolare alla seconda logica di analisi appena richiamata. Non
verranno casiderate, pertanto, le implicazioni economico finanziarie della brand
equity, che attendono alla definizione del
Comprendere perché i consumatori scelgano una certeangafino a che punto le
rimangano fedeli &ondamentalesotto il profilo strategico perché aiuta a fissare le linee
gui da per i nt er vdelmsuorpesizisnamehtd Lemmaecigei piu dorti,e
infatti, portano ad una maggiore fidelizzazione e la loro reputazione e in grado di
sostenere | 0ap pdprenamprie.ne di politiche
Anche se i consumatori tendono a giudicare la marca nella sua globalita, piuttosto che
scendere nella valutazione di dettaglio delle sue componenti costitutive, per poter
effettuare wuna diagnosi d el are leospedifeieat o di
determinant i di val or e: in proposito, gl i
formalizzazione dei diversi modelli di valutazione della marca in chiave customer
based. La pluralita di apporti sta ad indicare che, ad oggi, nigte esn unico
riferimento pedelbrabdanal i si del valore
Ora prenderemo in esame due modelli, quelli elaborati da Aaker e*Reller
I modello di Aaker € basato su quattro dimensioni di valore della marca:
1. La fedelta (brand loyalty), presupposto imrgma di bi | e per | di nst alt
relazione diungo periodo con i consumatori;
2. La notorieta (brand awareness), che si riferisce alla capacita dosicere e di
ricordare la marca;
3. La qualit percepita (perceived quality)e la superiorita dei prodotti
riconducibili alla marca; da questa discende una serie di opportunita di
mar keting per | 6azienda, non ultima | a
e accrescere lema,di stintivit”™ dell 6off
4. Le associazioni (brand association) ossia la capacitardetl di connotarsi nel
sistema percettivo dei consumatori come un contenitore di attributi, benefici e
val or i che ne definiscono | 6i mmagi ne.
Combinate assieme, queste dimensioni facilitano:
1 Il processo di raccolta e interpretaziatedle informazioni sudl marca,;

1 llgradodiconfid nza nell e decisioni dbéacquisto;

*® (Pratesi C. .., 2006)
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71 Ul livello di soddisfazione degli acquirenti.
Keller, sulla base del proprio modello denominato Customer Based Brand Equity
(CBBE), teorizza invece la valutazione della marca rispetto a due danens
fondamentali:
1. La notorieta (brand awareness), a sua volta articolata in:
a) Ri conosci mento (brand reconition) o0s:

dei suoi elementi costitutivi, come aseepio il logo;

b) Ricordo (brand recall), il quale sieffiscea | | 6 evocazi one spont
2. L6i mmagine (brand i mage), rapgme esent at
utilizzato perr el azi onar si al sistema doéoffert

marca potenzia la propria immagine quando ad essa vengono accostate
caratterstiche positive forti, ricorrenti e distintive rispetto a quelle dei

concorrenti.

Le associazioni a loro volta si distinguono in tre tipologie:

1) Gli attributi, intesi come caratteristiche che servono ad identificare un prodotto:
possono essere suddivisi in cosiddett]i
sulla performance, ovvero su elementi collaterali non riconducibili alla
performance (nonpradct r el ated), per esempi o i Cor
del proatto o la personalita del brand;

2) L6atteggi ament o, S i t di fiducia che ilconsumatare s or t a
instaura con la marca e che ha la proprieta di ridurre il rischio paraal
consumatorgvelocizzando il processo di scelta;

3) Benefici, che attengono alkensazionéndividuale dei vantaggattribuiti ad un
prodotto, rappresentati da:

a. Benefici funzionali, legati alla performance (vata¢c precisione,
solidita, ecc);

b. Berefici simbolici, non accostabili alla performancdivertimento,
appagamento ecc.);

c. Benefici esperienziali, concernenti il livello di soddisfazione

nel |l 6utili zzo.
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Secondo la teoria di Keller, il valore & dettato dalla capacita del brand di legarsi al
proesso di acquisto e consumo. Notorieta e immagine sono infatti il risultato di
precedenti esperienze degli individui, a seconda che questi assumano il ruolo di
consumatori, destinatari di comunicazione pubblicitarie oppure fruitori di informazioni
acquisiteattraverso opinion leader e nel gruppo sociale di riferimento.

Si puo affermare che i modelli convergano sostanzialmente sul fatto che il valore della
marca si gioca intorno a due pr frnfattipal i di
Keller individua entrambi in maniera esplicita, mentre Aaker fa riferimento alla

notorieta @ alle associazioni, considerando queste ultime come la base per la decisione

déacquisto e |l a fidelizzazione dell a marca
ed emozionposi ti ve, S i tratta pertanto doéi mpost
all analisi, presentano notevoli punti di c

La prospettiva customer based

Come gia evidenziato, puo sussistere una divergenza tra identita ed mamelgbrand.

Si e anche detto che la coerenza tra questi due aspetti € soltanto parzialmente
controllabile dall dazienda perch® | a fisiol
all 6esperienza e al Vi ssuto dei braobensumat o
potenziali acquirenti intervengono anche altri fattori, ad esempio i mutamenti nelle
abitudini di consumo o la condotta competitiva dei concorrenti, i quali per loro stessa

natura risultano difficili da prevedere e fanno si che le aziende siancettosad

adattarsi al cambiamento senza riuscire a prevenirlo. A causa di tutti questi fenomeni
fuor.i dal c o n.tla ondréaoha bisodnd diaperiodich checp per
comprendere se e quando sia necessario predisporre interventi correttivi atti a
mantenernd valore. Si tratta di un processo articolato che coinvtdgsfera razionale

ed emotivadei consumatori e richiede umsieme di tecniche e di metodologie

specifiche, proprie della ricerca di marketing.

Per l a rilevante guantit?” di aspetti da

effettuata a partire da un ampio numero di dati. Negli studi sulla marca si ricorre ad

*" (Pratesi C. .., 2006)
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entrambi gli approcci di analisia @iosi zi one, ossia | 6espl or aft
Nel | a prass:i | e I ndagi ni esplorative venog

conclusive come Aquantitativeo.

Ricerca esplorativa

La metodol ogia esplorativa assquamenitaofahti
soluzione del problema di ricerca. Solitamente, infatti, essa viene progettata per
effettuare una investigazione preliminare (su un numero ridotto di casi) e permette di
acquisire un significativo bagaglio di informazioni con un impegnordptee di spesa

contenuti.

E caratterizzata da una notevole flessibilita e destrutturazione, e sensibilizza i ricercatori

ad individuare indizi inattesi e non preventivamente riconoscibili.

Proprio perché il suo scopo e quello di approfondire problemiogrise indizi, e

dunque non avrebbe senso la quantificazione numerica dei fenomeni osservati, il
vantaggio della ricerca esplorativa € anche il suo limite principale, perché e impossibile
inferire all duniverso oggetto di studio |e
Nel campo delle ricerche sul brand, appunto per la liberta lasciata ai ricercatori,

| 6i ndagine esplorativa viene solitamente ir
|l egano | a marca ai consumator.i e | 6insieme
riguardo si utilizza larga parte delle tecniche di raccolta delle informazioni che sono

proprie di questa metodologia: in particolare, i focus group, le interviste in profondita e

| 6analisi di dati secondar.

Nella fase esplorativa ci si preoccupa sopraitdi salvaguardare la spontaneita delle
affermazioni espresse dagli intervistati: a tale scopo, & preferibile ricorrere a tecniche di
indagine destrutturate che lascino ampia liberta di risposta. Si favorisce cosi la
distensione emotiva, abbassando lerieeg di auto censura, che porterebbero ad
atteggiamenti di riluttanza o ad opinioni non veritiere. Al pari di altri stimoli sensoriali

che possono catturare | d6attenzione, anche
attraverso cui viene comunicata tend fissarsi nella memoria di chi la osserva. Il

valore di un brand é il risultato di un processoadsorbimentai informazioni ed

esperienze che si traducono in atteggiamenti, motivazioni e sentimenti, fino a portare
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alla decisione finale di acquistaveaccantonare la marca. Per chi fa ricerca sul brand, il
vero problema consiste pertanto nel comprendere o spazio percettivo che essa occupa
nella mente dei consumatori e scoprire quali associazioni evoca piu frequentemente. A
tal fine, si utilizzano in pevalenza focus group ed interviste in profondita, in funzione

del fatto che debbano essere sondate espressioni pit 0 meno consce degli individui.

Focus group

Un primo strumento di indagine che appartiene alla fase esplorativa delle ricerche per il
brand é rappresentato dai cosiddBtfi o ¢ u s. Sgtmatta wlilidcussiorira individui
alla presenza di un moderatore, le quali coinvolgono un gruppo di peBagdg €in
generehanno una durata variabile da una a tre ore.
A seconda della finalita, i focus group si suddividono in tre grandi tipologie:
1. Esplorativi in senso stretto,per6 i nvestigazione di un pro
2. Esperienziali, per sondare gli aspetti cognid affettivi negli atteggiamenti e
ne comportamenti dei consumatori;
3. Clinici, quando occorre addentrarsi nelle motivazioni che appartengono alla
sfera del subconscio.
Poiché lo scopo fondamentale di questo strumento di indagine risiede nella
moltiplicazione degli stimoli di discussione, il suo valore dipende dalla capacita del
moderatore diattivare meccanismi di interazione fra i partecipanti, al di la del
semplice schema domandaposta. Grazie al fatto che lefeimazioni di un
individuo possnosd | et i care | 6opinione di un altro
crearsi, se ben controllato per assicurare equilibrio fra quantita e qualita delle
informazioni, porta ad approfondire un argomento in misura superiore a quella
possibile dalla interazi@con un singolo soggetto alla volta.
La discussione attraverso il confronto, e quindi in un certo modo la socializzazione
delle posizioni individuali, costituisce il principale vantaggio, ma al tempo stesso il
limite del focus group, il quale per sua matunal si presta ad essere utilizzato come
uno strumento diagnostico di aspetti che attengono alla sfera privata della personalita.
Dunque risulta sconsigliabile per | 6appr

produrrebbe una forte inibizione espressiva.
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Dal punto di vista operativo, occorre evidenziare alcuni elementi che favoriscono la
buona riuscita di un focus group, ai quali si deve porre particolare attenzione nella
fase preparatoria ed esecutiva:

1 Il luogo di svolgimento: i focus group si possonolgece presso la societa di
ricerca, oppure essere opportunamente attrezzati in altre sedi come per
esempio un albergo; piu difficilmente hanno luogo in azienda, specialmente
guando non si desideri far conoscere il nhome di chi ha commissionato
| 61 nd@&lgambienti in cui il focus group ha luogo devono essere
appositamente preparati per mettere in una condizione di agio i partecipanti,
rispettando criteri di comodita, insonorizzazione ed accoglienza; inoltre
devono essere sempre presenti apparecchiditanedio registrazione e a volte
anche di video ripresa. Quando sia necessario sottoporre alle persone
immagini o filmati si installano anche idonee apparecchiature di riproduzione.
La discussione avviene in maggioranza con i partecipanti seduti intouno ad
tavolo e il maleratore in piedi, libero di mwersi a seconda delle necessita;

1 | partecipanti: individuare i partecipanti adatti ai temi di discussione
costituisce uno dei problemi piu complessi nella organizzazione di un focus
group. Di solito, la selzione avviene attraverso uno screening telefonico, alla
ricerca dei soggetti disponibili a partecipare, ma soprattutto con le
caratteristiche ricercate. Cio che si cerca di evitare € il ricorso ad individui
che, per interesse personale oppure per beaediciegli incentivi economici
talora riconosciuti dalle societa di ricerca, aderiscanmodo ricorrente agli
incontri;

1 Il moderatore: insieme ai partecipanti, ha il ruolo piu rilevante per il successo
del focus group; deve possedere due principali cepaci

o Condurre la discussione favorendo le dinamiche di gruppo, per
esempio contenendo la preponderanza dei soggetti cosiddetti leader,
che tendono ad assumere un ruolo prevaricatorio ed a monopolizzare
gl i interventi, e | nc e reteilevpeoprid o i
opinioni ; deve essere un esperto
possedere buone capacita di empatia per interpretare i significati meno

intuibili sottesi dake affermazioni dei partecipanti;
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0 Interagire con il committente in maniera da coematere pienamente il
problema di ricerca e poterlo successivamente espglorel corso della
discussione;
f La traccia di di scussione: costituisce
argomenti che dovranno essere toccati nel corso del focus group;da,trac
che indica anche la successione degli argomenti, € solitamente elaborata dal
moderatore sulla base degli obiettivi di interesse del committente. Inoltre,
nella traccia viene organizzata la struttura della discussione, che si suddivide
in tre fasi:
0 Qud | a preparatori a, nella quale si
regole di comportamento da tenere, e inoltre si offre ai partecipanti
| Gopportunit?” di presentarsde agl:i a
definita di; Ari scal dament oo
o La discussione vera propria, nella quale il moderatore si impegna
nell approfondi mento dei tempi da tr
tempo disponibile (damez 6 ora a due ore e mezza),
o La conclusione (followup), in cui il moderatore sintetizza i risultati
raggiunti e lacia un ultimo spazio ai partecipanti per ritornare sui
concetti espressi, ha una durata di circa 15 minuti.
Applicato ai temi di pertinenza del brand, il focus group si rivela utile per acquisire un
primo quadro generaledella marca; in particolarefacilita la definizione del
posizionamento attuale grazie ad un primo set di associazioni che potranno essere
successivamente approfondite attraverso | 0i
Una volta che si e concluso il focus group, i dialoghi vengonazaaél ed interpretati,

facendo emergere le considerazioni piu significative dei partecipanti.

Interviste in profondita

Un ulteriore strumento di indagine largamente utilizzato nelle ricerche esplorative sul

brand é rappresentato dalle interviste inprofd i t © e, pi ¥ in partico

tecnche cosiddette proiettive, che aiutaihgicercatore nel faremergere espressioni

inconsceo comunge maggiormente latenti degli intervistdte interviste in profondita
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possono essere considerate conterwiste condotte in forma sessirutturata nella

modalitd ond&o-one. Consistono in un colloquio faccia a faccia, nel quale un
moderatore esperto, sulla base di una traccia predefinita, sonda in profondita alcuni
argomenti di interesse per un tempo dccir  u rSailoppate.a partird a g | i anni 06

grazie a Ernst Dichter, vanno considerata delle basper lo studio dei consumatori,

tanto che una recente tendenza  di uti iz
di indagini conclusive, speciaknnt e guando | 6obi ettivo
all 6approfondi mento “8i un fenomeno di inter
Proprio per | a caratteristica distintiva di
i ndividual e, |l 6i ntervista i n gteggidmemici t "~ s

sensazioni nascoste di chi e chiamato a rispondere. Si eliminano infatti le pressioni
ambientali connesse ad una discussione di gruppo, ovvero conseguenti alla conduzione

del |l 6intervista in un cont eegdgiamentodiminge ot et t ¢
spontaneita. Il principio che ispira le interviste in profonditda € che fornendo al
rispondente uno stimolo incompleto o ambiguo, di per sé apparentemente privo di un

senso preciso, si dovrebbero ottenere risposte piu libere da comdmgoti, anche

perché simili esercizi vengono spesso percepiti come una specie di gioco divertente

Passando alle tecniche proiettive, occorre effettuare una distinzione in rapporto alle

finalita perseguite. Nello specifico, esse si suddividono nelle séguettro tipologie:

1. Associative, attraverso le quali al soggetto intervistato vengono proposti uno o

pi % stimol i a cui d e ve asseltgamente én foonrmad as s o ¢
verbale;

2. Di compl et ament o, che pr eveidequnafiasent egr az
una storia, unfumet o) da parte dell 6intervistato;

3. Costruttive, e qualil uh doggetoi deve articedrel la propria
risposta in forma di storia o dialogo, atr& da uno stimolo di partenza;
4. Espressive, aoe ad esempio il gaw di ruolo,con il quale si invita chi risponde
ad assumere una posizione terza (il ruolo appunto) e gli viene chiesto di spiegare
come si comporterebbe in una situazione data.
Ora analizziamo le tecniche proiettive piu frequentemente utilizzate negli stu

esplorativi sulla marca, che rientrano in tre delle quattro categorie sopra evidenziate.

*® (Pratesi C. .., 2006)
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1 Per le tecniche associative, i test di associazione werbad |l 6utilizzazi
metafore;
Per quelle di completamento, i testdmpletamento di frasi e storie;

1 Per quelle costruttive, il racconto di storie ed il laddering.

Test di associazione verbale

Tra le tecniche proiettive piu comunemente izddite per praticita e rapiditaa

collocato il cosiddetto test di associazione verbale. Consiste nel sottoporre

al 6i ntervistato wuna serie di domande, I str
stimolo contenuto nella domanda suggerisce: ci0 avviene senza alcun aiuto collaterale,

ossia senza proporre indizi che possano condizionare. Il tempo di attesa nella gspost
considerato un indicatore del coinvolgimento emotivo: qualche secondo in piu di
riflessione implica infatti uno spostamento delle valutazioni dal piano emozionale a
guell o razionale, come conseguenza dell 6att
lprinci pal e obiettivo nell i mpiego di guest a
associazioni spontanee piu ricorrenti che legano il rispondente alla marca ma anche
quello di ottenere alcune indicazioni iniziali della forza di tali associazioni, sudla ba

del |l 6ordine con il quale vengono espresse.
Una volta completate le interviste, € possibile tracciare un profilo del brand ed effettuare

delle comparazioni con le marche concorrenti. Inoltre, la tecnica associativa agisce

come una sorta di piattaformafermativa da arricchire con successive domande di

approfondimento.

Uso di metafore

Viene usato quando si ritiene che | 6intervi
diretto sul brand: cido accade solitamente nel caso in cui la marca deblavedseta

su dimensioni astratte, che risulta complesso far emergere con immediatezza. Si
sopperisce alla difficolta di ottenere associazioni salienti con domande indirette,

attraverso le quali vengono richiesti accostamenti fra la marca e altri soggetie
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apparentemente distanti da essa. Cosi facendo, si induce chi risponde ad operare
undastrazione da el ement.i troppo riconduci
valutazione di stimoli piu ampi, che richiedono uno sforzo di maggiore immagieaz

Per rafforzare | a validit?” del | 6i nformazi

motivazione degli accostamenti.

Test di completamento di frasi e storie

Spesso si effettua a valle del test di associazione verbale: consiste nel sottoporre agli
intervistati una storia o un insieme di frasi incomplete e successivamente nel chiedere

l or o di compl etarl e, i mmedesi mandosi nel | a
possibilita di manovra lasciata al rispondente, questa tecnica € consideratntgtam

efficace nel sondare le relazioni fra marca e consumatore. Applicata agli studi sul brand,

[ test di compl et amento di frasi e storie
modo piu articolato e completo di quanto non si verifica con i testssibciazione

verbale, che talvolta inducono a risposte secche e richiedono al ricercatore la

proposizione di ulteriori domande di approfondimento.

Test visuali

Presentano un elevato valore proiettivo perché i consumatori non parlano direttamente

delle proprie impressioni e sensazioni sulla marca, ma le svelano indirettamente
attraverso la risposta agli stimoli visivi che vengono proposti loro dal ricercatore.

Esi stono due tipologie di test viswual e, qu
nel quale vengono invece utilizzate delle fotografie.

Nel primo caso, si mostra una vignetta nella quale sono presenti uno o piu personaggi.

La figura puo rappresentare un soggetto che sta compiendo una certa azione con un
fumetto vuoto che deve essere riempitorisposta ad una domanda del ricercatore;
altrimenti possono essere presenti piu soggetti, ma soltanto uno dei fumetti contiene una
frase appositamente formulata nella for ma
fumetto é lasciato vuoto perché e cotpiel rispondente riempirlo con una propria

affermazione collegata alla precedente.
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I n alternativa all 6i mpiego di di segni , S i
persone con espressioni, posture ed abbigliamento studiati per lasciare intendere un

certo comportamento, una professione o anche una posizione sociale. Dopo aver dato
modo all déintervistato di osservare | a fotc

soggetti ritratti ad una specifica marca, scelta fra quelle di interesse.
Racconto di storie

Tale tecnica prevede che | 6i ntteoattraversoat o c on
la narrazione di una piccola storia che riguardi la marca. Cio avviene, anziché mediante
la formulazione di domande, per mezdo un piccolo soggetto che deve essere

sviluppato in dettaglio sulla base dell 6esp
Laddering

Il laddering (mettere in scalag una variante di intervista in profondita il cui scopo
principale € comprendere come i consumatorapportanoad una marca, secondo la
logica della catena mezfini*®. Consiste in un colloquio nel quale il ricercatore,
mediante una serie di domande di approfondimento, tenta la risalita verso la
motivazione ultima che sottende atteggiamenti e comportamenti nei confronti del brand.
La catena mezZini postula che i consumatori utilizzano beni, servizi, e quindi
implicitamente anche marche, in maniera strumentale, allo scopo di soddisfare una serie
di bisogni collegati, il piu elevato dei quali € in connessione con il sostenimento della
stima in se stessi. Si presupponerappinf atti C
O meno razional e, al cuni aspetti del brand
questo beneficio ultimo.
In particolare:

1 Gli attributi della marca o del prodotto (i mezzi), intesi come prerogative

funzionali, sia di natura fisicgpé€sqg morbdezza,dimensione, ect.sia astratta

(design linea, ecc.) attraverso le quat prodotto puo essere descritto;

* (Pratesi C. .., 2006)
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1 Le conseguenze (i fini) che la presenza di un determinato attributo provoca e che
i consumatore assoc.iae delprbdoteocopnuques t o e
brand;
1 I valori piu astratti (i valori terminali) che il fine assicura, sono rappresentazioni
mentali di obiettivi personali o desideri e proprio per questa ragione
caratterizzati in misura preponderante da una componente emotiva. il valor
rappresentano la motivazione ultima e piu realistica che indirizza, anche se
i nconsciamente, | a decisione doébacqui sto.
Percio, la catena mezfini cerca di ricondurre le cause di un comportamento, al fatto
che esse s in grado di soddisfare bisogncanducibili ai valorifinalid e | | 61 ndi vi du«
La procedura di | addering ha inizio con il
visivamente sia mediante una descrizione, scritta o verbale) e con la richiesta di indicare
I benefici che si ritiene di atbuire ad essa.
Al 1 6i ni zi o glidirgervistatisana solitamente tpartati a rispondere in modo
razionale, rifacendosi ad attributi funzionali. Poiché le risposte che evidenziano
vantaggi legati agli aspetti funzionali del prodotto offrono ucarso contributo alla
comprensione del brand nella sua reale essenza, allo sc@mirate maggiormente
nella mente del consumatorg, ricercatore attiva una tecnica basata su domande
abbastanza standardizzate, ottenendo una rete di associazioni pragreste piu
astratte, espressione delle cause che hanno effettivamente portato alla formazione di un
certo atteggiamento o alla messa in atto di un comportamento determinato nei confronti
del brandGli intervistatiriescono a far emergere con una cesfaidita i benefici delle
mar che analizzate, mentre per arrivare al |l 6
numero decisamente piu ridotto rispetto ai benefici, il ricercatore impiega un tempo
maggi or e. LOinterruzi on eacercamre, ldipandetdalla sua st a
sensibilita ed esperienza.
I due principal:@ approcci per l a conduzi on
rappresentat.i dal metodo diretto, che preve
delle motivazionalla base del suo comportamento, e da quello definito di sollecitazione
delle distinzioni, che consiste nel far effettuare delle comparazioni, evidenziandone le
principali differenze. Una volta individuate, il ricercatore deve assicurarsi che tali

differenze siano polarizzate, ossia definite da termini di significato opposto, in modo
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tale che se una marca possiede una certa
Poi al | 0i ntwirevnest at chi esto di concentrarsi
maggiormente, evidenziando i motivi per cui la presenza di tale elemento sono ritenuti
importanti.
Ricerca conclusiva
La ricerca conclusiva fornisce le informazioni che consentono ai manager di prendere
decisioni. Si suddivide in due categorie:
1. Descrittiva, che ha come finalita principali di:
a. Descrivere le caratteristiche dei consumatori
b. Stimare la percentuale di essi che adotta un comportamento simile o ha
il medesimo atteggiamento nei confronti del probleroggetto
del | 6anal i si;
c. Effettuare previsioni.
2. Causale, progettata per raccogligr®rmazionisulle relazioni di causaffetto
che intercorrono tra decisioni di marketing e risultati. Si utilizza abitualmente
allo scopo di stabilire:
a. Le variabilidi origine di un certo fenomeno;
b. Le relazioni finziondi tra variabili causalied effeto che queste
potrebbero produrre.
(! presupposto per | 0effettuazione di una
problema precisamente definito, che istende quantificare rispetto ad alcune
dimensioni Pertah o , una ricerca conclusiva Vviene

campioni numericamente consistenti, caratterizzati da adeguata rappresentativita

del

0 udnrifesineent® o

Le ricerche descrittive per il brand

Come in qualunque processo strutturato riderca, anche gli studi sulla marca

presuppongono la conduzione di una fase descrittiva, a valle di quella esplorativa

appena descritta. E emerso in precedenza che la conduzione di una ricerca esplorativa
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permette di acquisire indizi e informazioni uaillil evidenziare lo spettro di associazioni

con la marca e una primesplicitazionedelle sue caratteristiche. Piu chd senso

del | 6ampi ezza, | a ricerca esplorativa agi
sull dinterpretazi on elicit gadotticdalla affermazioni deglis pl i c i -
intervistati in merito alla marc&oichéi risultati di una ricerca esplorativa non possono
essereallargati oltre i confini di un campioneontenuto per dimensionare sotto il

profilo quantitativo gli aspettioggdto di analisj occorre avvalersi delle ricerche

descrittive: poiché in tal caso i campioni utilizzati sono numericamente consistenti, le
conclusioni alle quali si perviene assumono validita generalizzabile e possono essere
impiegate dai ricercatori comeffidabile supporto decisionale per le strategie di

branding.

Generalmentde ricerche descrittive per la determinazione della forza di una marca

hanno una potenzialita di applicazione madlevataalle diverse tipologie di marca.

Inoltre, nel caso in cul 6azi enda oper. su pi ¥ mercati
effettuate delle analisi comparative per analizzare la forza della marca nei diversi Paesi

in cui essa e presente. Si tratta di indagini condotte su base periodica che offrono alcuni
vantaggi pringdali:

1 Favorire la comprensione di come la marca viene effettivamente percepita e di
come si modificano nel tempo gli atteggiamenti desgéikeholders nei suoi
confronti;

1 Introdurre strumenti quantitativi ricorrenti di misurazione delle performance del
brard, con il vantaggio di sostenere le azioni strategiche e laiveelat
pianificazione di marketing;

T Rendere possi bil e wcsivasuirisultateragdiunt;c ontr ol | o
Velocizzare la predisposizione di interventi correttivi in caso di offensive
concorrenziali.

Le ricerche su questo tema si occupano si a
A questi due elementi si aggiunge la misurazione di una ulteriore serie di indicatori,
espressione diretta della forza del brand sul piano competitivoigelaedano:

T L6intenzione doébagquisto dei consumator.i

1 La preferenza rispetto alle marche concorrenti

T Il livello di soddisfazione
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1 Lafedelta
Inoltre vengono anche studiate alcune variabili, ricavabili da dati sia primari sia
secondari, come:
1 Le quote dimercato e i livelli di prezzo, che forniscono una misura
del |l 6el asticit?’ del | a domanda del | a ma
sopportae politiche di premium pricing;
1 La quota di portafoglio ossia la percentuale di spesa che i consumatori
destinanoal mar ca nel |l 6ambito di una specific
Trattandosi di sondaggi su larga scala, le ricerche di brand tressgugno uno schema
di conduzione strutturato, che presuppone
forma di domande aperte e chiuse, e si avvale di opportune tecniche di scaling delle

risposte.

La valutazione della notorieta
La notorieta diurbr and pu, essere definita come: i
riconoscere o ricordare una marca. nell 6ambi
A seconda del livello incrementale di notorieta, si possono identificare quattro diverse
categorie di marah e precisamente:

1. Marche sconosciute

2. Marche riconosciute

3. Marche ricordate

4. Marche top of mind
La notorieta di un brand risulta pertanto quantificata da due tipi di misure: |l
riconoscimento ed il ricordo. Il riconoscimento (ricordo sollecitato) presuphe il
consumatore identifichi la marca attraverso gli elementi di identita visiva (nome, logo,
ecc.) che la contraddistinguono. Il ricordo della marca € invece frutto di un meccanismo
di evocazione autonomo e, proprio per questo, normalmente siaecbgha posizione
di maggiore forza della marca.
Solitamente le marche leader nei rispettivi settori acquisiscono livelli molto elevati di

notorieta, prossimi al 100% se si somma il ricordo spontaneo a quello sollecitato.

> (Pratesi C. .., 2006)
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Operativamente, per determinarévello di riconoscimento e ricordo si usano approcci
sostanzialmente differenti. Nel primo caso, la modalita piu tipica consiste nel presentare
stimoli visivi collegati al brand e nel verificare se, e in che percentuale, gli intervistati

sono in gradoiccondurli correttamente ad esso.

l nvece, per determinare il ri cordo spontan

dellaforzadi un brand, la tecnica prevalente e quella delle domande dirette. Per ottenere
informazioni utili sul ricordo spontapne serve quindi una accurata contestualizzazione,
che puo avvenire definendo:

La categoria merceologica

La funzione dobébuso prevalente dell a marca

)

)l

1 1l Paese di origine

T 1 lTuoghi; déacqui sto

T Le occasioni dbéacquisto
Perquantoconcernesia al riconoscimento che al ricordo spontaneo, non sono rari i casi
di risposte non veritiere da parte degli intervistati. Capita, infatti, che i consumatori

affermino di conoscere marche che effettivamente igno@aloe non esistono, ntne

sono state inserite dai ricercatori et | enc o di g asedpd d comtrallo.v al ut a

Al riguardo, non esiste una possibilidt
possibile ricorrere ad alcuni accorgimeptie r ridur ne d, éffetogndot t o

suppl ement i déi ndagine con support.i Vi si

nome oppure inserendo domande di controllo per verificare il grado di effettiva

conoscenza.

La valutazione dell 6i mmagi ne

Si e gia anticipato che ogni ntar € individuata da un insieme di caratteristiche che

definiscono cio che essa rappresenta per i consumatori. Tutte le valutazioni che gli
acquirenti (attuali e potenziali) esprimono su un brand sono il risultato di una
stratificazione di informazionie cooscenze e non risentono

individuale ma anche delle opinioni delle diverse figure che esercitano una qualche

di
ne

Vi

influenza sul giudizio collettivo (opinion

una misura assoluta del valoreut brand ma aiuta a comprendere quali variabili 1o
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i nfl uenzano. Le I nformazioni connesse v
significativa nell 6ottimizzare strategie e
Le metodol ogie per | a r i | esuddizidomomelle due | | 61 mm
categorie denominate rispettivamente:

1. Attribute based

2. Non attribute based
La differenza tra | 6uno e | daltro approcci
concetto di immagine: nel primo caso si assume che la marcagssssa considerata
come un insieme di caratteristiche valutabili singolarmente, ma che unite assieme
concorrono a costruirne il profilo; nel e«
risultato di una percezione complessiva, nella quale confluiseshinteragiscono
numerosi elementi di valutazione, ma che di fatto si traducono in un giudizio secco, non
meglio scomponibile in dimensioni elementari.
Se S i utilizza | approccio attribute base

valutazioni sugli aspgtche identificanolibrand, indicando il grado di intensita con cui
ciascuno li possiede. Il profilo della marca delineato utilizzando un modello
denominatofimulti-attribute attitude mod@l*, la cui costruzione ha luogo in sei fasi
principali:

1. Individuazione degli attributthe individuano il profilo di immagine;

2. Richiesta ai consumatori di due ordini di valutazioni:

a. Una classificad i i mportanza degl i attributi

un peso numerico, che misura quanto ciascuno di essi € in grado di
indirizzare la preferenza
b. Un rating (in scala préissata) di valore della marca in relaze ad uno
specifico attributo;
Pondeazione (prodotti fra pesevalore) di ciascun attributo;
Sommatoria dgbunteggi di capacita ponderati;

Determinazione del giudizio compléss di immagine della marca;

o g bk~ w

Confronto con marche concorrenti utilizzando la medesima modalita di calcolo

precedete.

*! (Pratesi C. .., 2006)
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Gli attributi su cui si costruiscono i profili delle diverse marche non vengono decisi dai
ricercatori, ma implicitamente suggeriti dai consumatori nel corso di apposite sessioni
esplorative. Il punteggio totale ponderato ottenuto da ciascuna marca offun éi de a

realistica della rispettiva competitivita in termini di immagine.

Léapproccio basato Sui giudi zi sintetici
presupposto <che |l a percezione di una marc
valutazione di sintes. LO6i pot esi di fondo ~ che non s
doéi mmagine in dimensioni el ement ar. indi vi

essere vissuto dai consumatoricama 6 u n i ¢ @0 ésvéranpatisalare quando il
rapporto implica un notevole coinvolgimento emotivo e pertanto lo si carica di
significati simbolici piu difficili da tradurre in percezioni cognitive valutabili
singolarmente; il rischio infatti € di arrivare ad una interpretazione distorta
del | 6i mmagine effettiva.
Una dele metodologie piu utilizzate per valutare tramite giudizi sintetici il profilo di
immagine e costituita dal multidimensional scaling (MDS), che serve a posizionare le
mar c he all 6interno di uno spazio percett
d el | 6inememgogo infatti tralasciate per introdurre il concetto di somiglianza fra
marche. |l vantaggio del MDS é di riuscire a far comprendere i rapporti fra le marche
fornendone una rappresentazionafiga, tuttavia, occorre sottolineare che le marche
non veagono organizzate nello spazio in modo esatto ma piuttosto sedistdnze
approssimate nel modo piu preciso possibile.
A partire da una matrice di dati che quantifica le distanze fra le marche, si ottiene una
mappa (cosiddetta mappa delle percezioni) idckide contemporaneamente tutte le
marche esaminate in maniera tale che quelle piu simili, o percepite come tali, risultino
piu vicine fra loro.
Se si i nterrompesse | 60anali si a questo I|iwv
parziale, se non itermini di generica somiglianza fra le marche. Piu in particolare, non
sarebbe possibile:

1 Risalire alle motivazioni che hanno determinato la posizione dei diversi brand

nella mappa

1 Stabilire il grado di preferenza accordato a ciascuna marca.
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Poiché entrapi questi aspetti risultano determinapér la definizioned e immayine,
occorre eff etindagiae per raggubgere itrisultati desiderati. Per quanto
riguarda le motivazioni alla base del posizionamento delle marche nella mappa, si puo

procedere in due modi:

T Uno empirico, che consiste nelldinterpre
del ri cercatore, del significato dei du
dal | 6i mmagi ne t oszidia alleimanche suhmeercdtoe r i c on

1 1l secondo presuppone di integrare i dati di partenza facendo esprimere agli
intervistati un giudizio su una serie di attributi caratterizzanti il profilo di
ciascuna marca sia sul piano tangibile sia intangibile. Conclusa questa
operazione, viene determimat | 6 i ntensit”™ dell a correl az
due dimensioni rilevate in precedenza; cosi facendo, € possibile determinare il
significato di ciascuna dimensione a partire dal significato degli attributi
maggiormente correlati ad esse. Dal puntovidta grafico, gli attributi sono
rappresentat.i nell a mappa ©percettiva c
|l egame rispetto a ciascuna di mensione, |
ha quindi |l opportunit?” dici gdal il d axrmea gii m
del |l e marche, senza per ricadere nei

5

attribute based (impossibilita di esprimere un giudizio sintetico sui brand).

La preferenza nei confronti delle marche esaminate puo essere facilmente statbilita co
ricorso ad unodoulteriore indagine, che cons
|l oro stessi un ordine di i mportanza o di i

preferenza, anche in questo caso ricorrendo ad appropriateliscaseirazone
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CAPITOLO 3

WEB E BRAND REPUTATION

Dal |l 6i mmagine alla reputazione di ma r

Le aziende hanno cercat o @inenpositivadel pnapnot e d i |
brand attraverso gli strumenti classici del marketing: pubblicita, pubbliche relazioni,

eventi, ecetera.

1 con brandtnagéd ii nli ca perci , guell o che | 6az
desidera che | a marca rappr esmmandppreseath | 6 est e
verament®. Spesso ci , che | 6aziendaelloch®muni cavae

risultava realmentd, 6 i mmagi ne posi t i vanasdordere inaaital ser v
ben diversa da quellaale

Conl 6avvento del | del Web 8.0tudto questo nom le @ig possibile;

coloro che acquistano il branshon sono piu semplici consumataetie acriticamente

scelgono di comperare tutto cid che viene loro propeséosono delle persone con una

loro sensibilita e caratteristiche ghe che il brand deve prendere in considerazione, i

clienti oggi vogliono contribuire allsviluppo dei prodotti e del brand.

Le aziende si sono dovute adattare al pass
in misura maggioritaria sui media classad una nuova forma di comunicazione e
pubblicit”™ che trova coll ocazione su intern
relazioni tra i consumatori e le aziende cambiano radicaliiente

Oggi i nuovi consumatori hanno molto piu potere, si parkaa loro attraverso la rete,
riescono a scoprire event uadattaccdre facdmente nel | &
il brand coalizzandosi tra loro; inoltre attraverso le opportunita offerte dal Web 2.0 i
consumatori si sentono sempre piu dei protesti della vita del brand, creano video e

contenuti multimediali riguardanti prodotti e servizi, contenuti che poi saranno condivisi

%2 (Cova, Giordano, & Pallera, 2012)
> (Riva & Mardegan, 2009)
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attraverso blog e social network. Cosi facendo i clienti diventano veri e propri

i c o ns umAdoé gratagomisti dirétdella comunicazione del brand.

Questi profondi cambi ament i rappresentano
affiancati a numerose opportunita esistono anche innumerevoli elementi di rischio, in

primo luogo la difficolta nel mantenere il controlldlayropria immagine.

La creazione dell 6i mmagidmegionalei mak éazi e nudna
fornisceg | i el ement. i del | 6i mmagi ne, con | a bran
un processo direzionale in culi non ¢ 6 odueagli iopputd giazi enda

bY

output, ma € il risultato di un processo collettivo, nel quale hanno un ruolo
fondament al e tutti gl i a eomiadkae h dal dheowi s del |
AcongudumAi o, e da come | oro percepiscono i
intraprende quotidianamente.

oda marca  costituita dall éinsieme dei di
soggetti (individualii e col | @tdaiquéesta coi nv
definizione si pud dedurre che la reputazione di una maicasgltato di quelb che

viene detto sulla marcaePla brand reputation sono di fondamentale importanza i reali
comportament.i che | 6i mpresa mette in atto
comunicazione se non sono seguite da azioni concrete, camoui mMmezzi di
comunicazione i comportamenti scorretti vengono immediatamente rilevati e posti a
conoscenza di tutti. Crearsi una buona reputazione € molto difficile, mentre e
estremamente semplice rovinarla in breve tempo, uno dei motivi di questa @iffstal

nel |l 6i mpossibilit”™ di condizionarla o modi
persone deve essere conquistata attraverso le azioni quotidiane e non puo essere imposta
come nel caso dell 6i mmagi ne.

La reputazione di un brand diventa eletoecentrale nelle strategie di comunicazione

aziendale. Tale importanza nasce dalla sempre minor efficacia dei mezzi di
comunicazione tradizionali, menteel ¢ u n i studi rilevano che | @
fida dei suggerimenti che gli vengono forniti daghici in rete®.

Per questo motivo le imprese devono imparare a gestire questi nuovi mezzi,

aumentando notevolmente la considerazione che hanno dei propri consumatori, infatti il

> (Riva & Mardegan, 2009)
» (Cova, Giordano, & Pallera, 2012)
*® (Riva & Mardegan, 2009)
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controllo dell éazienda | i midheastvengonoas pett o

creare in rete non sono firltré noneepiutpassibieo di f i ¢
i mporre unodéi mmagine predefinita agl:. ut ent i
compl et amente Anudoo, o0gni bilepeftutnorasepucdd ne s ul

pil nascondere nulla come accadeva qualche volta in passato, inoltre, tali informazioni
viaggiano a velocita mai prima sperimentate.

Una reputazione positiva genera anche un sentimento positivo nei confronti della marca,
coorodhhe sono coinvol ti i n gqguesto diventano
raccomanderanno la marca ai propri amici e ne parleranno bene, attivando passaparola
positivo per il brad. La reputazione e collegadaettamente al passaparola positivo che

genea, un passaparola positivo aumenta infatti la buona reputazione della marca.

Per le aziende il valore del passaparola positivo e elevatissimo, infatti per i consumatori
rappresenta la forma di comunicazione che maggiormente e in grado di influenzare le

deci si oni ddacqui sto. Quando acquistiamo un
categoria in cui siamo poco preparati), f e

altrui, specie se di persone a noi vicine e fidate, questo infatti riduce il rischio di

conmettere errori nell 6acqui sto.
Mol t i studi hanno infatt.i di mostrato | 6esi
reputazione e acquisto del brand, qgui ndi p

maggiore sara la possibilita che il nostro proolotenga acquistato ed utilizzato dai
consumatori. Questa correlazione esiste perché la reputazione deriva dalla
combinazione di due importanti elementi presenti nelle persone: il piu importante e
sicuramente ldiducia’’, quando abbiamo fiducia in una peraoci affidiamo a lei,
ascoltiamo i suoi consigli e non abbiamo alcun timore sulla nostra sicurezza, lo stesso
avviene per le marche, se i consumatori hanno fiducia nel brand ascolteranno quello che
ha da dire, acquisteranno i prodotti che portano talelm@perché non hanno timore di
rimanere delusila fiducia é la base per un rapporto duraturo tra consumatore e marchio
Un altro elemento fondamentale nella costruzione della reputazione di marca é |l

coinvolgimento emotiv3, cioé| 6i nsi eme dei senti menti che

> (Riva & Mardegan, 2009)
% (Riva & Mardegan, 2009)
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siano essi positivi o negatjvil livello di coinvolgimento viene influenzato dalle
campagne di comunicazi.one che | 6azienda int
Tradizionalmente le aziende avevano il controllo sulla creazietla reputazione di

marca, i consumatori non avevano alcun ruolo attivo durante questo processo. Come gia
accennato ora questo non € piu possibile, infatti nella creazione della brand reputation
assume un ruol o central e leb edsuprearniteen zlad acchgeu
| Gutilizzo dell a marca. I n precedenza un ¢

semplicemente brand, non acquistando piu il prodotto considerato insufficiente creando

un danno molto | imitato per Dblato,aifattiein d a . Oc¢
consumator i soomnuentatdri deé braf@t,i pfar |l ano del | e
esperienze dbéacquisto attraverso [ bl og e

potenziali acquirenti. Quindi un consumatore scontento puo diventare potemté&alme

mol to pericoloso per g | iattraverso @oseescommerdie | | 601 n
negativi pud intaccare pericolosamente la reputazione di marca, mettendola in
discussione davanti a tutti gli utenti della rete. | commenti negativi su un prodotto o

servizio sono i piu pericolosi, infatti potrebbe bastare un caso negativo per fare molto

pi % Arumored di cento commenti positivi, ir
post O commento potrebbe rimanereenton rete
negativo poi funge da innesco richiamando spesso altri giudizi non positivi che
potrebbero essere considerati come verita assoluta soltanto per il fatto di stare in rete.

Sempre piu aziende stanno giustamente interpretando questo genere di feronseni e
capisce dall déi mportanza che un numer o semj
fenomeno dei bldy. | blog sonadi fondamentalémportanzanella gestione della web

reputation, basta infatti il giudizio negativo di alcuni blogger influenti perché tale

opinione si diffonda velocemente in rete e rovini la reputazione di un prodotto o di una

marca; molte imprese hanno creato il proprio blog aziendale per diffondere in internet
notizie ufficiali, i nol tre s onoendsattemr e pi %
gestire il rapporto con il popolo dei blogger, instaurando se possibile anche rapporti

amichevoli e di collaborazione.

» (Riva & Mardegan, 2009)
% (Cova, Giordano, & Pallera, 2012)
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Come abbiamo ribadito piu volte la reputazione si crea attraverso i comportamenti, per
guesto ~ molto itrep orot adchd lel ohegamil tdani one
adeguatamente sui comportamenti da tenere, e che questi siano coerenti con lo scopo
finale che vogliamo ottenere. I comportame
concorrono alla creazione della web rigion non consistono solo in attivita di ordine

sociale ed etico, ma anche comportamenti rilevanti sotto il punto di vista economico,
culturale e simbolico per | 06i mpresa. Lébasp
importante, ma altrettanto e cem | 6 azi enda si pone con i C (
clienti, quali prodotti o servizi € in grado di proporre sul mercatllo che rappresenta

per i clientie come viene percepita (affidabile, alta qualita, giovane, ecc.).

La reputazione in rete

Ilcambi ament o che si - avuto con I 6introduzi

meccanismi che stanno alla base del processo di creazione della web rePlutation.

Persistenza

Incontrollabilita Indeperibilita

Frammentarieta

Web

Reputation

Multimedialita Incancellabilita

Ponderabilita Verificabilita

62

®! (Di Fraia, 2011)
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1 Persistenzaogni contenutanserito in rete € solitamente ritrovabile attraverso
unaricerca anche dopo molto tempo;

1 Indeperibilita: il contenuto online rimane inalterato, non pud essere modificato
ne perso neppure in sefgualla condivisone tra utenti;

1 Virulenza: ogni contenuto puo essere diffuso viralmente tramite la rete, tramite
la cordivisione dei link oppure attraverso un semplice copia e incolla. La
diffusione virale pudo avvenire in modo talmente rapido che le aziende
difficilmente sarano in grado di reagire in tempo;

T Incancellabilita: anche se i contenuti vengono eliminati daieserv or i gi nar i ,
la possibilita che possano ricomparire success@rde in altri spazi della rete;

1 Verificabilita: i contenuti possono essere trovati in rete \atis0 una semplice
ricerca. La veb reputation € pubblica, molto di piu rispetto a queffine ed
esiste indipendentemente dalla volont"™ d

1 Ponderabilita: la Web reputation € composta da pareri che a loro volta
posseggono una reputazione, spesso il parere di soggetti non direttamente
collegabilicondazi enda viene consi deegrmtze maggi
che | 6i mpresa propone;

T Mul ti medial it~ : |l a tv ha da tempo perso
oggi gli strumenti che la rete ci mette a disposizione permette di vivere nuove
esperi@ze di maca attraverso la multimedialita;

1 Frammentarieta: la gestione della comunicazione é diventata molto complessa
visto | denorme numero sia dei mezzi di
con i qgual.i bi sogna r el aligielacomprensione f ondar
delle dinamichehesottostanno ad ogsingolo ambiente di riferimento;

1 Incontrollabilita: la web reputation deriva dalla sommatoria di tutte le dinamiche
appena descritte per questo il ,ooontrol |l c
potendo pi% controllare | a reputazione
comunicare € fondamentale saper relazionarsi e dialogare con i diversi

interlocutori.

%2 Figura 11: rielaborazione personale.
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Come gestire la web reputation

La reputazione di un brand non dipende fondamemtatendal numero di errori che
possono essere commessi durante la sua gestione, ma da che tipo di errori vengono fatti

e da come questi vengono gestiti in particolare come rispondiamo ad eventuali critiche

da parte dei consumat cavia.da feuarere équelld dellmo o n |
trasparenza e dell donest”™, — inutile cerca
guest.i ritorneranno a galla ad un prezzo &
reputazione. L 6 uni c apué permettersi dicdmenettare esgeiallacn a i mp

di tentare di ingannare le persone, da questo errore nessuna brand reputation puo passare
indenne.
Diversi sono i comportamenti da tenere particolarmente in considerazione netaeyest

della web reputatiari principali son8*

Verita

Dialogo

Come
gestire la
web
reputation

Fiducia

Trasparenza

1 Trasparenza: la rete e per sua stessa natura trasparente, tutti vedono tutto, per
guesto motivo & fondamentale che anche le aziende siano trasparenti con i propri

% (Di Fraia, 2011)
64 Figura 12: rielaborazione personale.
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interlocutori. Cercare di nascondere errori, 0 tentare di oscurare @ar@rnon

favorevoli portera molto probabilmente risultati contrari a quelli sperati non solo

nel breve periodo ma questo genere di comportamenti intacchera anche

| 6atteggi amento nei confronti del brand
er r or i azigndansallo $te@so piano dei propri interlocutori attivando un

dialogo simmetrico che puo portare benefici di lungo periodo oltre che ad un
innalzanento della reputazione di marca;

Dialogo: € fondamentale dialogare con i propri utenti, una comunicazione
monodirezionale non e consigliabile e sicuramente non verra percepita

positivamente dagli utilizzatori della rete, € importante cercare di capire le

esigenze dei consumatori, capire le loro sensazioni, instaurando un dialogo

sincero e costruttivo, questopg r © portare soltanto benef
soltantosbt o | 6aspetto della reputazione;
Test: per undazienda c¢he evepeghiasucaesst he onl

vistol 6ambi ente altamente complesso e poco
per |, non devono far <chiudere | 6azienda |
rischio ma devono essere di esperienza per future azioni che tengano in
considerazione quegli elementi che non hanno funzionato, elaborando una nuova
strategian grado di risulére efficace;

Verita: per i consumatori attuali e potenziali del brand e fondamentale che |l

di alogo instaurato con | éazienda risult
non deve essere guidato soltanto da ragioni di tipo utilitaristico e comraercial

ma anche dal reale piacere per il miglioramento della vita dei ¢liedtia z i e nd a
deve seguire una propria missione non guidata soltantasgdetti economici e

materiali;

Fiducia: tra il brand e i propri interlocutori deve instaurarsi un rapporto di

fiducia, € importante ascoltare i commenti degli utenti senza snobbarli o ritenerli

di poca importanza. Solo dando fiducia ai nostri clienti questa verra ripagata con
altrettanta fiducia nei confronti del marchio.
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Imparare ad ascoltare

Una buona gestond el | a web reputation parte dall 6a
fondamentale costruire un dialogo con i propri clienti, in questo tipo di dialoghi

| 6organi zzazione deve | asciare agl:] al tri
incentivarli a diretutto quello che pensano, possibilmente in un ambiente che non sia
formal e, altrimenti guesto potrebbe in qua
spontaneita delle affermazioni.

La fase dell éascolto  molto dtedliuversit a, no-t
pensano realmente, e soprattutto non si devono prendere in considerazione soltanto quei

di al oghi che pi % si avvicinano al modo di
considerati. Un altro aspetto da tenere in considerazione €& che Versamioni
pubbliche che monitoriamo sono soltanto uns
brand, molti di piu sono infatti i dialoghi che avvengono in privato tra amici e
conoscenti; c¢c®d anche da dire peentanolaehe col
parte di pubblico piu portata al dialogo ed alla condivisione di idee e contenuti per cui
rappresenta un buon campione di riferimento grazie ai numerosi contatti di cui dispone,

riesce a sintetizzare quello che anche gli altri pensano sul bnaftde questi soggetti

che sono maggiormente portati alla relazione pubblica sono in molti casi degli
influenzatori, riescono cioe a convincere anche altri soggetti della bonta delle loro idee,
guest.i sono i soggetti p iektd edsarepilotargedelle t i per
attivita di comunicazionanoltre instaurare un dialogo con questi soggetti e avvicinarli

all 6i mpresa pu, portare effetti positivi |
consumatori in appoggio al brand.

Alcune voltepudapi t are che al cuni prodottdi non pro
infatti, molti prodotti non sono portati a creare dialogo tra i consumatori, in questi casi

| 6azienda dovrebbe i nt e rramgpercando dsincensvarea nd o | C
delle conversazioni riguardo al marchio ed a come questo ci permette di risolvere i
problemi quotidiani, elevare cioé la conversazione ad un piano piu ampio che Il
semplice acquisto ed uso di un bene. Il brand dovrebbe diventare qualcosa di
immateriale staccandb completamente dai prodotti che rappresenta, diventando cosi

una soluzione per i problemi dei consumatori.
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Incentivare il passaparola

Come gia accennato se il nostro brand ha difficolta a generare conversazioni in rete, ad
esempio perché i prodotti soper loro natura poco portati a creare un dialogo, allora

| 6azienda deve attivarsi per incentivare
passaparola deve essere positivo per il brand, per migliorarne la reputazione e costruire
un sentimentopositv o ver so | 6azienda e | a marca.
Per creare questi sentimenti positivi nei confrateti marchioe per attivare forme di
passaparola positivo sono stati individuati alcuni strumenti che possoeelarsi

particolarmente utiif®

REEIE]
programs

Come
Advocacy attivare il Empowered

Tracking passaparola involvement
online

Influencer Brand
outreach ambassador

Causal
Campaigns

66

% (Cova, Giordano, & Pallera, 2012)
% Figura 13: rielaborazione personale.
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Referral programs: dratta semplicemente di un programma di sconti che

crea vantaggi a coloro che condividono le notizie su prodotti e servizi con

nuovi clienti; puo risultare efficace nel caso del lancio di un nuovo prodotto

per fare in modo che acquisti visibilita in breteempo, ad esempio coloro

che segnalano il huovo prodotto ad un amico possono ottenere uno sconto

nd caso di acquisto dello stesso;

Tryvertising: consiste nel distribuire in modo mirato dei campioni gratuiti

del prodotto a coloro che vengono consideratniop leader del settore, in
particolare risulta efficace per prodotti che stanno per essere lanciati nel
mercato. In questo modo tali clienti selezionati possono diventare promotori

del nuovo prodotto nel mercato dfierimento;

Empowered involvement: osiste nel coinvolgere i consumatori durante lo

sviluppo del prodotto o di parte di esso (es: packaging), questo
coinvol gi mento porta coloro che hanno
per questo promuoveranno attraverso un passaparola positivo wttgrod

che hanno contribuito a creare. Ora queste forme di coinvolgimento sono
costituite anche da sondaggi online, o attraverso altre efordn
comunicazione come gli sms;

Brand ambassador programs: come dice il termine stesso, tale strumento
consiste nel@ar e progr ammi ad hoc per gl )

brand ambassador sono consumatori particolarmente legati al marchio, sono

clienti fedel i e soddisfatti che molto
un concorrente. | programmi consistono dedlt t r i bui re agl.i al
particol ar. vantaggi come offevite, ScCCc

prodotti, eventi ad hoc, ecceteregsi facendo tali consumatori vengono
particol armente <coinvolti di ventando
farannoportavoce per il marchio;

Causal campaigns: guesto strumento co
causa, in genere benefica, cosi facendo si possono aumentare le vendite sia
direttamente che attraverso il passaparola, creando in questo modo un
sentimento positivo nei confronti della marca da parte di quei consumatori

particolarmente sensibiliriguardal causa appoggi ata dall o
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T I'nfluencer outreach: e direqfringers il target as o | 0
delle iniziative di comunicazi@) invece di rivolgersi alla massa dei
potenziali consumatori, le campagne di comunicazione vengono rivolte
solamente agli opinion leader, cioe coloro che hanno una grande influenza
nei confronti dei consumatori, sono clienti che danno consigli ad amici e
colleghi, anche su richiesta, perché considerati esperti di un determinato
settore e quindi affidabilii nel dar e
rivolgersi soltanto a questi soggetti puntando al fatto che lorssiste
diffonderanno il messaggio con urmaggiore impatto ed effacia al resto dei
consumatori;

T Advocacy tracking: | 6azi enda cerca di
passaparola, cercando di analizzarlo per capire se la direzione intrapresa
risulta essere giusta oppure no, ed eventualmente ceréifie azioni chei
stanno dimostrando deleterie;

1 Innovation: perché si attivi un passaparola positivo ci deve essere qualcosa
che merita di essere discusso e riportato, per questo le aziende devono creare
prodotti e servizi innovativi per fare in modbecsi crei un passaparola, le
esperienze che i consumatori vivono devono essere uniche e memorabili

perché poi vengano riportate e perché se ne parli con il giusto risalto.

Monitorare le conversazioni online

Le aziende per poter pianificare delle straedj comunicazione efficaci devono essere
in grado di conoscere quello che il web dice sul brand, per questo motivo e
fondamentale monitorarée conversazioni online che riguardano la marca. Molte
aziende per svolgere questo compito con maggiore preeigianno costituito una
nuova figura nel Braadreputationananagei e hbdabkeao cbmfit
gestire tutto cio che concerne la brand reputation:

1 Monitorare le conveexioni online riferite al brand,

1 Gestire il dialgo quotidiano con¢onsumatori;

1 Gestire e predisporre strategie per sugeeaentuali crisi reputazionali;

T Predi sporre st r aetllelanedrepptation attudlée; ncr e ment o
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T Analizzare | 6accoglienza riservata dall &

0 nuove inizrative di comunicazione

La scelta degli strumenti piu adatti per dialogare e monitorare le conversazioni che
riguardano i brand deve essere fatta i n
del |l 6ambiente di riferi memtdono®” | principali
1 Perché vogliamo monitorare una conversazione? Quali obiettivi vogliamo
raggiungere?
1 Come dobbiamo trattare i dati raccolti? Dove dobbiamo raccoglierli@i Qu
strumenti preferiamo usare?

1 Quante risorse possiamo impiegare? La gestione viene fatanamente

dall 6azienda o esternalizzata?
T Vogliamo che venga valutato anche il s e
Il sentimentv i ene i nteso come | a percezione del b

tale sentimento pu, essere posdatdevesiaje negat |
molto attenta nella gestione di questo parametro, infatti, esistono vari servizi
automatizzati di calcolo e valutazione del sentiment di un brand. Tali servizi pero
presentano alcuni problemi difficilmente superabili, il primo riguarda ibfahe tali

programmi sono in grado di catalogare come positivo 0 negativo un post che presenta
pronunciati elementi distintivi, per questo motivo la maggior parte dei dialoghi viene
considerata neutrale, perdendo quindi moltissime sfumature che potretsdtare

utili nella valutazione del brand. Un altro tipo di problema invegeatida il caso in cui

si scelgap e r | el i minazione della categoria neu
catalogato come positivo 0 negativo, pero non e detto che lafickasine avvenga in

modo preciso e realistico, infatti dialoghi negativi potrebbero essere inseriti tra i positivi

e viceversa, in questo modo si verrebbero a creare grossi problemi nei casi di reale
criticita se non individuata in tempo.

Infine gonésettoma  di tipo pi%¥ generale e
gestione del dialogo online semplicemente classificando la tipologia dei post e

calcolando la somma dei post positivi e negativi per verificare se la nostra reputazione é

*" (Di Fraia, 2011)
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pil 0 meno buoa e se le nostre strategie sono efficaci 0 meno, senza prendere nella
dovuta considerazione la qualita dei dati che abbiamo a disposizione, infatti in certi casi
basterebbe un solo caso negativo sottovalutato per inficiare mille post positivi
riguardanti I brand.
Per analizzare in profondita la reputazione della marca online & fondamentale reperire
tutte le fonti dei dialoghi che sono attivinellardtek. mezzo pi % sempl i ce
ha a disposizione sono i motori di ricerca, attraverso il loro upossibile trovare
informazioni riguardanti prodotti, brand, aziende ed anche persone. | risultati di questa
ricerca rappresentano | e prime informazioni
del marchio.
| motori di ricerca rappresentano perotanto il primo passo, infatti € importante
setacciare tutto il web alla ricerca di potenziali informazioni che potrebbero influenzare
la reputazione del brand:
1 Forum di appassionati del settore di riferimento
1 Blog;
1 Social network
1 Negozionline
1 Siti eblog concorrenti
Per ottenere informazioni ut il per | 6anal
online a pagamentama € possibile trovare anche sistemi completamente gratuiti i
principali sonc®®
1 Strumenti che tengono monitorate alcune pakii@ve usate sui motori di
ricerca: Google Alert e Yahoo! Alert;
1 Strumenti di ricerca specializzati per i blog: Google B&eprch, Blog Pulse,
Technorati;
1 Strumenti che raccolgono le notizie dai siti di giornali: Google Neved)09!
News;
1 Strumenti di rierca per gruppi di discussienGoogle Groups, Yahoo! Groups;
Mezzi di monitoraggio dei cambiamenti avvenuti nei siti segnalati: Watch that

Page, Change Detection, Pagehammer;

% (Riva & Mardegan, 2009)
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1 Mezzi per il monitoraggio della popolarita di alcune parole chiave, e

classificzione delle parole chiave piu usate: Google Trends, Blog Pulse,

Technorati.
Una dell e scelte che | 60azienda deve affron
i nternamente | a propria reputazione. Un to
perchedi f fi ci | mente gl obiettiwvi aziendal.i S a
i noltre nel caso di eventuali crisi una ge:¢

determinante.

La misurazione dell i nfluenza

La web reputation é la risultansia del numero di conversazioni online che della qualita
di tali dialoghi. La reputazione dipende quindi dal numero di messaggi che gli utenti
generano riguardo il brand, ogni utente pe
isolato nel web ma e umodo di una rete estesa, esistono percio nodi della rete collegati
ad un numero maggiore di altri nodi per questo motivo non tutti i nodi della rete e cioé i
clienti hanno la stessa importanza, alcuni hanno un peso maggiore rispetto ad altri e cosi
anche iloro giudizi.
Un altro aspetto riguarda la misurazione del passaparola riguardante il brand aziendale,
il numero di messaggi viene moltiplicato per il peso che hanno, il quale viene
influenzato da alcune principali variabifi:

1 Affidabilita e ristrettezzadel mezzo di diffusione;

1 Capacita di influenzare gli altri (peso specifico) del gaitp che diffonde il

messaggio;

1 Gli elementi contenuti nel messaggio sono in grado di persuadere i consumatori

all acquisto o meno del brand?

T 11 messaggi o Iienaasdoettamdnte vissatd @pupe e ril racconto

del | 6esperienza di qgualcun altro? I n q
maggiore risulta | d6efficacia del messaggd

% (Di Fraia, 2011)
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Indipendentemente dal sistema di misurazione € molto importante per leleazien
analizzare | dat i dal punto di vista qual.i
semplice tentare di controllare tutte le conversazioni sul brand che avvengono online, in

molti casi un elevato numero di commenti positivi potrebbe non avere eii@ito ne

confronti del marchio cosi come dialoghi negativi non necessariamente aprono delle

cri si da gestire per | 6azi enda, - per ., mo
controllo ed analizzare | 6aspettowmlargual i t a
oggettivamente | 6effettiva influenza <c¢che i
brand reputation dell dazienda.

La gestione del dissenso

Le aziende sono sempre state abituate ad ul
tradizionali; il fatto che potessero essere criticate non € mai stato preso in
considerazione e per questo sono state prese di sorpresa dalle potenzialita emergenti dei
nuovi media. Le prime reazioni spontanee furono di considerare le critiche come
diffamazione attivando quindi procedure legali nei confronti degli autori, questo tipo di
atteggiamento ha creato vere crisi di tipo comunicazionale che hanno intaccato anche
profondamente la reputazione del brand.
Una gestione piu consapevole di un commento negativo in rete prevede alcune fasi
principali:"

{ Tentativo di ricostruzione ed analisi del fatto, chi & il cliente? Perché non é

soddisfatto? Cosa gli € successo? Esispmesibili soluzioni?

M Valutare | a veridicit?a del | 6accadut o, i
ci, che sta raccontando? 11 cliente 1 ¢
concorrenza?

1 Valutazione delle possibili conseguenze del fatto atcachnche se si ritiene
che | 6i mpatto possa essere | imitato, | 6
| accadut o, ma i nstaurar e un sempl i ce
velocemente il problema, azioni poco ponderate potrebheere un impatto

benmaggiore del fatto stesso;

" (Di Fraia, 2011)
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f Chi potrebbero essere interessati al commento in questione? E un commento

negativo in generale oppure per una categoria di persone potrebbe essere un
pregio | a critica mossa all dazienda?

La maggior parte delle volte per far rieare una potenziale criticita e sufficiente

undazione di contatto da parte dell 6azi

da parte del personale preposto;

1T Se | 6azienda decide di rispondere

deve

bisogna evitee comportamenti e linguaggi sconvenienti, evitare di guardare la

critica dal |l 6al to ver so i basso

[

P

sent e

rispondere serenamente ed in modo amichevole al problema proposto, attraverso

un dialogo alla pari, anche se il cansatore fosse chiaramente in torto.

Le aziende devono imparare a gestire le crisi con serenita, € importante dimostrarsi

tranquilli e non prepotentidearroganti nelle risposte che vengono date ai consumatori

neppure nel caso che questi si shaglinooscheano prevenut i nei

conf

infatti una risposta arrogante anche se a ragione potrebbe portare il popolo di internet a

schierarsi a favore del piccolo consumatore schiacciato dallatprega della grande

azienda morando un caso piu grossio quello che sarebbe stato in realta. Per questo e

fondamentale mantenere la calma e calibrare sempre le parole che vengono usate in

risposta ad attacchi che vengono mossi al brand.

Per evitare che i commenti di persone evidentemente in malafede preihtdano

sopravvento e che acquisiscano una visibilita maggiore di quella che sarebbe la reale

situazi one, | 6azienda deve convincere

che il numero elevato di commenti veritieri faccia scomparire quei pochiocivessati

i pr

| asci at. i con intent.i di sonesti. I comment i

stato reale del brand, valutare i punti di forza e di debolezza, in modo tale da

intraprendere azioni correttive per quanto riguarda eventuali pungltilezza che i

consumator.i ri scontrano nel |l 6of ferta

discussioni e ilddi al ogo tra consumator.i e azi

riferimento, bisogna valutare la possibilitd che non tutti i commené didcussioni

del b

enda

siano favorevole per il brand, in ogni caso questo attribuisce una maggiore credibilita
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della discussione stessa, peraltro tali dialoghi verrebbero a concretizzarsi in un ambiente

maggi or mente controll at o ¢ttadellaté®zi enda ri spe

Analisi degli ambienti online

In rete possiamo trovare un grande numero di ambienti diversi, ognuno con delle
proprie regole da seguire, il brand deve sapersi adattare ai diversi ambienti nei quali
vuole operare e rispettare le regoles da partecipazione a quello specifico ambiente
richiede.
| diversi ambienti online si differenziano tra di loro per la combinazione di alcune
caratteristiché?

1 Diffusione interna: la comunita interna € unita? Quanto i partecipanti scambiano

al loro interm e diffondono le informazioni?

T Virul enza esterna: N possibile di ffo
del | 6ambiente? Qual — il l'ivel l o di di ff
T Tempi di di ffusione e conversazione: | e

avvengono in tempo reale mre i tempi sono maggiormente dilatati?
1 Reperibilita esterna: € semplice o difficile per qualcuno che non appartiene a tale
ambiente reperire | e informazioni su ci|,
1 Reperibilita nel tempo dei contenuti: tutto cio che viene prodotta | | 6i nt er no
questo ambiente é ritrovabile anche a distanza di molto tempo oppure viene

eliminato?

Attual mente online possiamo ritrovare diverl
gestire ed incrementare la propria brand reputation, naturanupunsti specifici
ambienti vanno anche monitorati per prevenire ed evitare eventuali momenti di tensione

con i consumatori. | principali che possono essere individuati ‘Sono:

1T Corporate bl og: ~ sotto | battenta gest.

dal | 6azienda per cui una forma di criti

" (Di Fraia, 2011)
" (Di Fraia, 2011)
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post aziendale mal pensato, le critiche arrivano dai commenti degli utenti del
blog. | commentcritici possono essere accettati rispondendo alle critiche oppure
tali commenti possono essere cancellati dal moderatore del blog, tale strategia
pero a lungo termine rischia di pare piu svantaggi che vantaggi;

Facebook: la pagina aziendale su Facelwokn qualche modo caratteristiche
analoghe a quelle del corporate blog. Attraverso Facebook possono nascere
discussioni anche accese che possono essere condivise sia con i propri amici
personal.i che attraverso gr uigngahalai gual
possibilita di moderare i commenti, ma questo genere di azione non &€ mai vista
di buon occhi dagli utenti della rete e potrebbe scatenare ulteriori proteste. A
volte su questo mezzo ignorare le critiche potrebbe essere una tattica efficace
sopattutto se palesemente di parte, Facebook infatti ha il vantaggio di essere un
mezzo molto veloce ed in continua evoluzione per cui eventuali critiche poco
credibili potrebbero essere velocemente dimenticate se tsi dviregalargli
grande risalto;

Forum e newsgroup: sono stati tra i primi ambienti a costituirsi in rete per
commentare ogni genere di cosa tra cui anche prodotti e servizi. Sono ancora
molto utilizzati, e possondar nascere delle discussioni anche se i tempi di
risposta sono decisamente pinghi rispetto ad altri mezzi. Controllare un
forum e molto difficile infatti coloro che hanno grande peso sono solitamente i
me mbr i pi % fAanziani o0, cio coloro che
mentre quelli che sono da poco partecipi hanno un gesisamente inferiore.
Solitamente i problemi che vengono a crearsi in questo genere di ambiente
rimangono molto circoscritti, € difficile che riescano a guadagnarsi grande
visibilita data la natura fondamentalmente chiugella comunita di
appartenenza;

Blog: i casi piu famosi di crigdi web reputation sono partgjuasi sempre da dei

post scritti su di un blog, questo ambiente e altamente virale a causa della grande
facilitd di condivisione tra i social network, € inoltre facilmente rintracciabile dai
motori di ricerca, inoltre i blogger fanno parte di una rete sociale per cui il post
incriminato ha la possibilita di fare velocemente il giro della rete. Le aziende per

questi motivi devono evitare scontri con blogger, in particolare se conosciuti
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perché pi la gestione della crisi puo risultare particolarmente complessa, in
questi casi la soluzione migliore € sempre il dialogo cercando inoltre di
intrattenere relazioni amichevoli con i blogger piu influenti mw@$tro contesto

di riferimento;

1 Twitter:perl 6azi enda i mportante monitorare
analizzare i retweet riguardanti un problema che potrebbe essere emerso, o
comungue monitorare i giudizi negativi riguardanti il brand, & difficile che in
questo ambiente si sviluppi uneisi, perd questo strumento consente di
veicolare molto velocemente una crisi gia in atto attraverso gli hadshtag
diventando in poco tempo virale;

1 Youtube: un video puo diventare un elemento di viralita, puo essere facilmente
condiviso sui social networ& diventare il principale argomento di discussione,

il potenziale di intrattenimento di un video lo rendono uno strumento
potentissimo, un video pud incrementare o distruggere in poco tempo la

reputazione di un brand.

La gestione di una crisi reputazionale

La crisi comunicazionale € costituita da un oggetto conversazionale (foto, video,
informazione, racconto, eeterg che diventa virale, contagiando persone ambienti e in
al cuni casi arrivando ad invadere i ma s s
passaparola € spontaneo, e non esiste una regia centralizzata, per cui il tentativo di
fermarlo & molto complesso.
Questo genere di contenuti puo essere prodotto da un singolo consumatore scontento del
brand, ma anche confezionato da professionisti chieaaiio i propri utenti in modo
aggressivo nei confronti di determinati brand. Non tutti i fatti negativi si tramutano
necessariamente in crisi comunicazionali; alcune tra le cause scatenanti possono
esseré?

1 Grossa criticita riguardante un prodotto: didettpericoloso o0 qualita

pesantemente minata da un problema;

" Etichette inserite dagli utenti per tracciare e catalogare conversazioni via twitter tra utenti e momenti
temporali diversi.
" (Di Fraia, 2011)
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1 Aspettative dellzlientela che vengono disattese;
T Comportament.i censurabi |l da parte dell
rispettosi delle regole del web;

1 Difficolta nel controllaretuttelp ar t i del |l 6azi enda.

Léberrore pi % comune che non andrebbe ma i
di scussioni, di non curare | rapporti tra
di gravi problemi. E molto importante curare continuamente i rapport i nostri

clienti, avere rapporti amichevoli significa poter gestire con maggiore facilita i momenti

di crisi visto il buon rapporto creato in precedenza.

Un altro errore comune € quello di prendere in considerazione solamente i casi di crisi
maggiornente evidenti, senza considerare con la dovuta attenzioni eventuabrisiini

quotidiane che comportano un piccolo ma continuo danno per la brand reputation.

Un altro tipo di errore Apreventivod consi
una evetuale crisi, trovandosi in questo modo spiazzati nel caso di reale
concretizzazione.

Una volta che la crisi si palesa & importante saperla gestire nel modo giusto per evitare

danni alla brand reputation.

Il primo punto fondamentale riguarda i tempi dpsta, perché la crisi non si espanda

in maniera tale che qualsiasi azione risulti poi vana € necessario essere il piu veloci

possibile, una risposta rapida permette di bloccare la crisi sul nascere minimizzando i

danni per | 6azienda.
Un altro aspetto impot ant e dell a gestione della crisi
ri sponde, I toni e |l e parole usate nelle ri

essere né arrogante né aggressiva, € importante ricercare un dialogo costruttivo € non
degenerar in un litigio davanti al mondo del web. Il linguaggio usato deve essere
amichevole evitando inutili termini tecnici o minacce di azioni legali, tutto questo infatti

pu, portare soltanto svantaggi per | 6azi end
Come gia detto in precedenza la conosceheal | 6 ambi ent e nel gual e
entrare € fondamentale durante la gestione della crisi, infatti violare le regole tacite di

quel luogo portera un ulteriore livello di criticita da parte degli utenti che non

accetteranno la violazione di tali dg.
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Quando si presenta una crisi € fondamentale scegliere accuratamente i mezzi di risposta,

I quali devono essere paragonabili al mezzo che ha innescato la crisi, ad esempio
rispondere ad un social network attraverso un comunicato stampa € assolufaarente
luogo.Anche | 6uso di strument i non alla porta
buon occhio, in rete siamo tutti uguali, &€ importante che chi gestisce la web reputation

se lo ricordi, un senso di superiorita da parte del brand sicuramenteario accettato

dagli utenti.

Infine un mezzo che potrebbe risultare utile per la gestione di una crisi comunicazionale

~ |l a creazione di un ambiente sociale ad |
rispondere approfonditamente a tutte le critiche pbesono essere messe in luce,

tentando di costruire un dialogo con i consumatori insoddisfatti che sicuramente

apprezzeranno il tentativo dell 6i mpresa di
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Caso Kryptonite

Kryptonite® unbdazienda produttrice di l ucchetti,
di scussione nel gual e si diceva che uno ¢
l ucchett.i per biciclette a AUO si poteva a|

notizia nauralmente in poco tempo si diffuse tra i blogger facendo rapidamente il giro
della rete, tali post furono accompagnati anche da numerosi video in cui veniva

dimostrato gan precedentemente descritto. In breve tempo la notizia acquoignta

tanta notaeta chepasso anche attraverso i mass media metwork di tutti gli Stati
Uniti.
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" Figura 14: www.wired.com.
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Loazienda non si fece mini mamente sentire
prendere in considerazione alcun mezzo di comunicazione. Il brand perd non resto
compl etamente fermo a guardar e, ma f u Cos
lucchetti difettosi per un costo totale di circa dieci milioni di dollari. Il costo perd non si
i mi t | a gquest o, Infatti, | 6azi enbdaad sub3 u

reputation, I n rete si continuavano a trov

dopo la completa sostituzione dei lucchetti difettosi.
Kryptonite’s Blogstorm

How ten days of blog chatter
crippled a company’s reputation

1,800,000

@ 1,700,000
Complaint posted to bikeforums.net ®

that a Bic pen can open a Kryptonite lock.

Videos showing how to Company
pick a lock are posted. announces
Company assures public free product
its locks are effective. exchange.
Estimated cost:
) New York Times and $10 millien
900,000 AP report the story.
=]
700,000 ° ¢
550,000 520,000 %
180,000 375,000
11,000 ” Estimated Daily Blog Readers 38,000
e & &

Sept. 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Source: Fortune (12729/04), Technorati
76

La scelta da parte dbtand di non comunicare con ilely fu evidentemente sbagliata, la
giustificazione da parte dell 6azienda  <c¢ch
non credevano che i propri clienti fossero frequentatori di blog sottovalutando cosi la
portata del problema.

Come abbiamo discussn precedenza, mantenere un costante dialogo con la rete e
fondamentale, soprattutto mantenere rapporti amichevoli con i principali blogger del
settore di riferimento dell 6i mpresa.
Probabilmente sarebbe bastato comunicare a tutti i blogger piu influénii mme di at a
risoluzione del problema per contenere la crisi in un ambito ristretto senza invadere tutti

I principali media. Un'altra soluzione al problema poteva essere la creazione di uno

"® Figura 15: www.fortune.magazine.co.uk.

122



spazio sociale ad hoc per la gestione della crisi nel quale ipoa@sortare con i
consumatori insoddisfatti cercando di rassicurarli sulla rapida risoluzione. Queste sono
alcune soluzioni per gestire una crisi in atto, pero come gia detto é preferibile anticipare
undeventual e crisi, | O0esanpisdvrebbepotutaanticipane bl o g
il problema ponendo immediato rimedio, inoltre un sistema efficace di monitoraggio
poteva evidenziare sul nascere la difettosita di tali lucchetti potendo in questo modo

intervenire tempestivamente.

Caso Barilla

Mercoll 3 25 settembre 2013, Gui do Barill a, pr
era ospite della trasmissione radi ofonica
conduttor.i : 0Perch® non fate un bell o spot

Noiabbiamoma cul tura vagamente differente €& |1
uno dei val or i del |l 6azienda €é Non far emo
tradizionale €& Se non gl piace | a nostra
mangiarlaenemnger anno unodaltra é€éo.

Naturalmente queste affermazioni non sono passate inosservate, infatti, le dichiarazioni

di Barilla sono state riprese da tutti i social media, i blog, i quotidiani online e le

televisioni di tutto il mondo.

News Sport Weather Capital Culture  Autod

NEWS Eeurore '\

Home UK Africa Asia JSWGRN Latin America Mid-East US&Canada Business Health SciEnvirom

26 September 2013 Last updated at 17:32 GMT =8

Italian pasta brand Barilla in gay advert row

Activists in Italy have called for a boycott of
leading pasta brand Barilla after its

chairman said he would not use gay people //,~
Ve
7

" Figura 16: www.bbc.co.uk.
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'Twould never use homosexual couples in my
adverts': Barilla pasta brand faces boycott after
boss's comments spark backlash s

Llaman al boicot a la empresa italiana de pasta
«Barilla» por un comentario contra los
homosexuales Y

Soprattutto su twitter c¢c6 stata una ribel
diritti degli omosessuali, giudicando queste affermazioni discriminatorie, il giorno
successivo gl hashtag fA#Barill ao e A#boi c
trend comunicati da Twitter in Italia, molte sono le critiche e le discussioni che si sono
aperte sul caso sia online che offline. Alc
ed hanno promosso | 6hasht ag nfr#ui noosrteooc odniB ag u d
iniziative sono stati senza dubbio limitati.

Mol ti concorrent. hanno colto | 6occasione
leader di mercato in difficolta e cosi aziende produttrici di pasta come Buitoni e Pasta
Garofalo hanno gubl i cat o su Facebook: 0 A casa Buit
uni che famiglie che non sono Garofalo sono
questo modo i concorrenti hanno cercato di attirare consumatori profondamente delusi

dalle dichiarazioni dBarilla, cercando di avvicinarli al proprio brand.

Anche Ikea che gia in passato aveva proposto una campagna pubblicitaria a favore delle
famiglie omosessuali (per altro non senza polemiche), €& voluta intervenire

sull 6argoment o di c e mspettatid ih Ukeat stessidircentivinalle e s s er
famiglie uomo donna o gayo,; mol ti gui ndi h

per cercare di aumentare la propria reputazione a discapito di quella di Barilla.

I Figura 17: www.independent.co.uk.
" Figura 18: www.abc.es.
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Siamo aperti KEA
a tutte le famiglie. AMIL

80

Analizzando ora quello che & successo € evidente che tali affermazioni non hanno di
certo aiutato | a reputazione del mar chi o,
maggi oranza dei giudi zi non sono ligeat. P OS
particolarmente delicato, infatti nel nostro Paese & ancora abbastanza tabu anche se si

sta iniziando a parlarne sempre piu spesso, anche a causa di fatti di cronaca drammatici,

ed e forse stato anche questo uno degli errori, infatti la tempigtitee retata delle

migliori. Ora sarebbe interessante capire il perché di tali affermazioni, di certo non sono

state spontanee, non € stata una dichiarazione, ma la risposta ad una domanda che aveva
evidentemente | o scopo di gowmdnto,nocal paro @n una d
manager esperto come Barilla avrebbe potuto sviare la domanda o rispondere in maniera

di pl omati ca, invece ha preferito risponder e
lo stesso Barilla ha capito di aver commesso un errore etli isdao arrivate quasi
immediatamente le scuse per le dichiarazioni rilasciate.

Tutti probabilmente conoscevamo il pensiero di Barilla, sono decenni che gli spot
rappresentano famiglie tradizionali, per cui che fosse quello il filo conduttore della
comuntazione del brand era sospettabile, pero la scelta di quelle dichiarazioni cosi dure

e dirette fié faranno a meno di mangi arl a e
modo di vedere spiegabile, anche se fosse stato preso alla sprovvista dalla domanda,
avrelbe dovuto mantenere un certo grado di diplomazia vista la delicatezza

del | 6argoment o, inoltre sappiamo bene quan

costruire una buona reputazione di marca e quanto poco ci voglia per intaccarla. A

% Figura 19: www.reputataiuvant.com.
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livello internazionaé una pubblicita cosi negativa sicuramente non ha fatto bene anche
considerando | a maggi or e apertura <che han
guestione, infatti, molte aziende soprattutto estere hanno da tempo iniziato ad analizzare
i consumatori omossuali, ottenendo interessanti informazioni, la piu importante é
sulla capacita di spesa, in media un consumatore omosessuale ha un reddito disponibile
superiore ai consumatori eterosessuali e una propensione alla spesa maggiore, in
particolare per prodatdi alta qualit&”.

Gli effetti sulle vendite per una multinazionale cosi importante sono di difficile
misurazione, perd certamente la reputazione del brand ne ha risentito, questo caso
mostra come siano importanti i toni ed i termini usati nelle comuicapubbliche,
bisogna sempre pesare attentamente le parole usate, poi nella gestione della crisi Barilla
ha sicuramente attuato comportamenti condivisibili pur rimanentle sue posizioni,

ha infatti immediatamente chiesto scusa con toni conciliaoti ha attaccato coloro che
dissentivano ma ha aperto un dialogo dimostrandosi comunque sensibile e non

ignorando quanto accaduto.

Pasta De Cecco ﬁ Like Page
Company - 60,453 Likes

Grazie a tutti! Continuate a seguirci per scoprire ogni giormo i segreti del
gusto: i veri intenditori si ritrovano qui.

DECECCO
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8 http://www.iljournal.it/

% Figura 20: www.yunikondesign.com.
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http://www.iljournal.it/2013/linteresse-crescente-per-i-consumatori-gay/481935

Una riflessione meritano anche i brand concorrenti che probabilmente non si sono
comportati molto onestamente nelvalcare la crisi altrui, ma e pure vero che in un

mercato tanto statico e complicato si cerca di sfruttare qualunque mezzo per
accaparrarsi anche solo una piccola fetta
el eganteod  stat al ®@axt tCerczxioo nceh ed ehia caantsi urnaat t
per i 40. 000 fan non tirando in ballo | 6ar
tra i clienti per un avvenimento positivo e generando in questo modo commenti e

condivisioni favorendaeosila propria reputaone.

Caso Kiko vs Tezenis

Kiko =~ undazienda produttrice di cosmeti ci
intimo, i target di riferimento di questi due brand sono abbastanza vicini, e cioé giovani

ragazze allegre e dinamiche.

Il caso vuole che entrambi raggiungano il milionesimo fa sulla pagina di Facebook

all 6dincirca allo stesso tempo.

1 primo brand a raggiungere tale traguar

campagna di marketing che si rivelera vincente.

KIKO Cosmetics
[Ia®, Di' che ti piace questa Pagina

Desiderate ricevere uno smalto Nail Lacquer in
omaggio nel colore che preferite?

Allora partecipate all'iniziativa *1 MILLION FANS, 1
MILLION GIFTS

IS, 1 MILL

e e KIKO regala uno smalto a tutta la community per
festeggiare 1.000.000 di fan

Cliccate su questo link e scaricate il Coupon per
ritirare I'omaggio online o negli store d’'ltalia
1 ‘ ' 2 m /KIKO.MAKEUP.MILANO
. ap « Alice Jita
2 £ 3 — aria Ce Borello e altri 36

&5 A 3.661 persone piace questo elemento

wdivision

% Figura 21: www.strategeek.it.
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Al inmoinle di fan, 1 milione di regal i o, g u
raggiungi mento del mi |l ionesimo fan | 6aziendca
la possibilita di scaricare un coupon per il ritiro di uno smalto di un certo modello del

colore preferito oppure la possibilita di richiederlo tramite lo store online.

Tale iniziativa si rivela di grande successo, nelle ore successive ben 300.000 nuovi fan

si iscrivono alla pagina di Kiko, numeri molto importanti che danno al marchio

u n 6 e nwsibilt@ ed un evidente aumento di atteggiamento positivo da parte dei

clienti e quindi un incremento anche della web reputation.

Qualche giorno dopo anche Tezenis raggiunge il fatidico traguardo e per festeggiarlo

attua la seguente proposta:

m TEZENIS - Piace a 1.002.677 persone

5 Mi piace

Un particolare ringraziamento alla nostra fan n*1.000.000, Barby Birbo Brindicci!!! Ti
contatteremo prestissimo per una sorpresa...! )

Grazie ancora a tutti i fan di Tezenis su Facebook!!! v 84

Tezenis decide di omaggiare solamente la milionesima fan, questo naturalmente scatena
immediatamente le altre 999.999 fan che arrabbiate non accettano tale decisione
sentendosi in qualche modo clienti di serie b, alcune ricordano che € grazie afitafan d
fiprima ora se Tezenis ha potuto raggiungere tale visibilita e questo importante
risultato, altre propongono di cancellarsi dalla pagina in modo tale da tornare sotto il
milione di fan. In questo caos il gestore della pagina prova a rispondere pamatam
cercando di tranquillizzare le fan arrabbiate, afferma che per il brand i clienti sono tutti
importanti, e quel gesto nei confronti della milionesima fan & solamente un atto
simbolico. Queste parole comungue non servono a molto e le proteste camtimuan
diversi post inoltre viene ricordata la campagna di Kiko dando ulteriore visibilita al
marchio e facendolo diventare un simbolo positivo da seguire e facendone aumentare
ulteriormente la reputazione mentre allo stesso tempo quella di Tezenis veniva

intaccata.

% Figura 22: www.strategeek.it.
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La fAcampagnao di Tezeni s non ha avuto evi

passata maggiormente inosservata se piuttosto di premiare il milionesimo fan non
avesse premiato nessuno ed avesse soltanto ringraziato tutti, evidentemieatedia s
non  stata ben pensata e connessa <con
probabilmente limitato, quindi premiare piu fan non sarebbe stato possibile per il
responsabile della campagna di social media marketing. E anche vero che dgatn bu

d

maggi ore non era disponibile sarebbe stato

mi gliore, soprattutto avendo | 6esempi o di

sarebbe venuto fuori visto il successo ottenuto dal brand.
Questo caso dimast come € essenziale monitorare non solo le conversazioni

riguardanti il proprio brand ed i concorrenti, ma spesso e utile analizzare i

comportamenti anche delle aziende che si rivolgono agli stessi target. Se Tezenis avesse

intrapreso una campagna ancpra importante di quella di Kiko la sua web reputation

ne avrebbe sicuramente giovato, tutti nel web ne avrebbero parlato positivamente
attivando un passaparola che avrebbe portato ad un innalzamento della reputazione del
marchio forse a discapito anchekdko. Se invece le risorse non permettevano questo,

sarebbe stato intelligente costruire una campagna di social media che non verteva sul

regalo vista |l a cattiva figura che si sar et

di Kiko, il responsabileacial media avrebbe dovuto puntare su un altro aspetto che pur
a basso cosetpoteva spiazzare positivamente i clienti che si aspettavano una qualche
forma di ricompensa. | confronti per chisubisce sono sicuramente una tra le cose

peggiori per un branded e proprio questo che doveva essere valutato da Tezenis,

dovevano evitare assolutamente il confronto con Kiko puntando su aspetti diversi

del | 6essere f an vi st a | a connessione esi

parte dei fan di Tezenis soaache fan di Kiko per cui vista la scelta il paragone é stato
inevitabile, e poco poteva fare il gestore della sua pagina attraverso le risposte date ai

fan delusi.

129

st



Caso Patrizia Pepe

Patrizia Pepe & un noto marchio di abbigliamento, nel 2011 deci#maiare una

campagna pubblicitaria incentrata sulla curiosita e sul mistero, inizialmente le modelle
venivano rappresentate col volto coperto da oggetti di vario genere ed il claim

di ceva: owho is Patrizia?o. Suc teensllalore a ment e

i nterezza in |l uoghi non ben definiti ed il

PATRIZIA PEPE

PATRIZIA?

La campagna fu promossa anche sui social network, ed e proprio dalla pagina Facebook

85

del brandche iniziala discussioneuno dei manifestiitraeva una modella considerata

daalcunefat r oppo magra ai ' imiti dell danoressi a

8 Figura 23: inside.patriziapepe.com.
% Figura 24: www.ninjamarketing.it.
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http://www.aicube.net/blog/wp-content/uploads/2011/04/patrizia_pepe.jpg

Questa ¢ la foto in questione, tra i commaifii fotoinizia una discussione tra alcune

utenti indignate per la scelta di queste modelle che rappresenterebbero dei simboli
sbagliati, ed il brand che inizialmente scrive di non voler rispondere alle accuse
defi nendol e soltanto fiprovocazioni non util
dicendo che se un brand decide di essere presente sui social network deve anche essere

in grado di dialogare accettando le critiche. La discussione continua fra le utenti fino a
qguando il brand decide di rispondere, affermando che esistono ragazze di cotituzi
esile e che definirle anoressiche  unbdof
difendere la scelta fatta e le modelle in generale.

Successivamente la discussione si sposta anche in un socialnetwork , Twitter, qui la

di scussione conjhamdmrgleetamecghdoe cihNi i nt ervengo
mentre | daccount di Patrizia Pepe dice di
riguardano.

Anche in questo caso il brand si rende conto di aver sbagliato, non tanto nei contenuti
maneimodieneiton del |l e ri sposte, e ribadendo | e p
pubblica sul proprio blog una lettera di scuse, dicendo di avere imparato dai propri

errori, di aver esagerato e che considera utili tutte le esperienze e il parere dei
consumatori.

Un caso simile ma con esiti molto diversi € quello di Loft, altro marchio di
abbigliamento, sulla pagina Facebook del brand furono pubblicate le foto dei nuovi

modelli di pantaloni, le clienti hanno da subito criticati i nuovi modelli perché
consideratiadats ol o per | e modell e e non per persor
ha pubblicato una foto dei pantal oni I ndo-¢
molto apprezzata dalle utenti ricevendo grandi elogi, quindi visto il successo il brand ha

decisodpubbl i care altre foto dei propr.i capi [
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1 caso in questione mette in |l uce come |
particolare delle proprie azioni, infatti la polemica non é nata per un pratifgtimso o

un capo dobéabbigliamento che non ~ piaciuto,
bene a difendere la propria scelta se la ritiene corretta, ha pero profondamente sbagliato

a relazionarsi con chi stava criticando tale scelta. Affermareon voler rispondere

perché non riteneva utile la discussione € stata una mossa errata, & stato come dire ai
consumator i che quell o che pensano | oro nc
successiva discussione con erioxgilutoea un po
distendere le posizioni ed avvicinare le parti, come visto in precedenza il tono e

| 6atteggi amento che scegliamo nelle rispos
clima adatto al dialogo, che aiuti il brand ed i consumatori a emesmsieme
aumentando cos?® | a propria reputazione e |
brand.

La lettere di scuse é stata invece una mossa corretta, anche il tono é stato conciliante ed

e stata sicuramente apprezzata dai clienti, pero i braltel gestione di queste crisi
reputazionali non dovrebbero mai arrivare a dover scrivere una lettera di scuse, se
Patrizia Pepe avesse usato tale tono fin d
soltanto di un dialogo costruttivo e di come il branith grado di interagire anche con i

consumatori piu critici.

8 Figura 25: www.ninjamarketing.it.

132



Caso guerrieri Enel

Enel , mul tinazionale dell 6energi a, l anci a i
chiamata fAGuerrierio, tale campagna st af
agenzie pubblicitarie del mondo, Saatchi & Saatchi, il budget & stato molto importante,

e stata pubblicizzata sui socialnetwork ma anche sui mass media.

Enel ha predisposto una piattaforma di storytelling nella quale gli utenti sono invitati a
raccontare leqoprie storiedii a qu ot i di an &erchidmo igsdrriergdeln di c e
guotidianoo. ! concorso prevede che gl u
tramite | 6hashtag #gquerrieri, i l ettori do

centopiu votati sarebbero dovute essere estratte cinque biciclette elettriche.

#GUERRIERI

DEL LAVORO

Sono questi | guerrien in cui crediamo, milioni di italiani che SOStENIAMO CON tutta ks NOstra energia.
Nelle imprese, nella ricerca, nel sociale e nelle battaglie di ogni giormno,
Se la loro storia & anche ka tua, raccontala su guerrieri.enel.com
Diventerd protagonista della nucva campagna di comunicazione.

QUALUNQUE SIA LA TUA BATTAGLIA, HAI TUTTA L'ENERGIA PER VINCERLA.

ANCHE LA NOSTRA.

Al l 6inizio il concorso non vVviene molto <co
vengono acquistati numer oS spazi pubbl i ci
viene &quistata visibilita anche su Twitter tra i top trend.

Tutto questo per, non produce gl i effetti |
vita quotidiana che si sarebbero aspettati, hanno iniziato ad arrivare numerosi attacchi

al | 6 azi einddstorie dirirguinamentd da parte degli stabilimenti Enel, critiche

% Figura 26: www.headforbrand.com.
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sulla politica dei prezzi, proteste contro le centrali a carbone che provocherebbero
numerosi tumori ai polmoni, insomma una serie di storie che hanno in poco tempo
attaccato profondamée la brand reputation aziendale, portando alla conoscenza di tutti
storie e racconti ai pil non conosciute.

4l Call me Cassandra W Follow
| @danffi

le #guerriere cilene che difendono la propria terra contro
I'#Enel che ruba I'acqua youtube.com/watch?v=r-PPyz2...
#guerrieri

8:44 AM - 25 Sep 2013

24 RETWEETS 2 FAVORITES 4+ 13 %

: enrico cavalieri " Follow
Sa @cnricocavalier

La centrale #Enel di Cerano (BR): primato nazionale
d'inquinamento atmosferico

sulatestagiannilannes.blogspot.com/2013/06/frutti...
#guerrieri
8:37 AM - 25 Sep 2013

7 RETWEETS 1 FAVORITE + 13 %

Re:Common
@)

guerrieri Fermiamo la diga di ENEL in Colombia recommon.org
Nappeallo-per-l...

89

Questodiniziativa si  rivelata un vero e
pens#o alla campagna pubblicitaria mai si sarebbero aspettati una cosi numerosa serie

di attacchi all dazienda, il budget dell a
risultati a dir poco disastrosi.

% Figura 27: www.ninjamarketing.it
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Una volta che viene messo in moto un meccanisnh@elgere poco si puo fare per

cercare di porvi rimedio, in questo caso le scuse non ci saranno perché tutti gli attacchi
riguardano politiche aziendali che di certo non saranno riviste dopo il fallimento di

guesta campagna. Enel pero avrebbe almeno podutare di spiegare agli utenti quali

sono le loro politiche e le linee guida per il futuro, magari verso una gestione

del |l energia pi% fAverdeo, | 6azienda ha int
hanno riguardato spesso le politiche praticaéé paesi in via di sviluppo, ora se

| 6azienda avesse spiegato qual |l a prospe
ri sorse energetiche di guei paesi avrebbe
grande pubblico di temi molto delicati che diffinente vengono portati a conoscenza

dei consumatori, spiegazioni particolarmente convincenti avrebbero potuto, ad esempio,
capovolgere la situazione portando ad un aumento della reputazione del brand. Anche in
guesto caso il dialogo poteva essere laionglsoluzione per uscire da una situazione a

dir poco spiacevole per | 06i mpresa.

Lo scopo del | O6idirciezicaatrievalierfaarquaevivliioci nar e |

by

non ben vista, lo scopo di aumentare la brand reputation e sicuramente fallito, anzi

pr obabil mente tutto questo Arumoreod ha fat:t
del |l 6azienda portando a galla numerosi fatt
I n gqguesto caso il mezzo scelto ~ stato si

stato ddh reputazione di cui godeva il brand, e cercare di incrementarla attraverso un
mezzo poco controllabile ed altamente virale come Twitter € stato sicuramente un
errore, a mio parere sarebbe stato piu saggio tentare di avvicinarsi gradualmente ai
consumatdrusando mezzi diversi e piu facilmente gestibili in caso di eventuali crisi;

gi© 1 n passato infattdi Ahashtagod poco felic

Caso John Ashfield

Un caso che ha destato la mia attenzione e che ho voluto analizzareldratiso di
John Ashfield. Il 5 Aprile 2009, Arianna Cavazza (Sybelle), ha pubblicato sul suo blog

un commento negativo riguardante la campagna stampa di John Ashfield, famoso
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marchio di abbigliamento italiano. A seguire, qualche tempo dopo fu postapaosta,

un commento in forma anonima c¢che accusava
anziché in Scozia e Irlanda, accendendo la discussione che prosegui con altri commenti

pro e contro il brand. In seguito, Wordpress.com ha censurato il blog impedgmdo o

forma di comunicazione anche con la stessa Sybelle, diretta interessata in quanto titolare

del blog. Dopo qualche giorno Wordpress procede riattivando il blog, ma cancellando |l

post ed i commenti incriminati. Tale comportamento ha inasprito la vicendenando

una serie di comment i negati vi riguardanti
abbigliamento, che non ha di certo agevolato la brand reputation della stessa. In risposta

a quanto avvenuto e in difesaAndteaiCelicomport
proprietario del brand John Ashfield, scrive una lettera per cercare di spiegare

| 6accaduto non rivolgendosi per ., alla dire;
blog e postandola come commento a tutti i blog che hanno trattato il cqgaestione
commettendo cosi degli errori di metodo e prospettiva nelle sue dichiarazioni: censurare

il post senza cercare un dialogo con Arianna o con i diretti interessati, € il tipico
atteggiamento frettoloso, e poco rispettoso delle dinamiche deljan@tee i toni usati

nella | ettera sono senzobdaltro accusatori: f
Lei comprenda di aver fatto degli errori gestendo con leggerezza un blog sul mio
marchio e permettendo di trattare in esso una materia a lresgata, errori di cui noi
pagheremo | e conseguenzeo, e offensivi i n
tenere a freno i propri istinti di controllo della comunicazione e prediligere una via

aperta al dialogo.

Jdnhni

Analizzando questo caso molteplici sono stati a mio riguardo gli errori commessi:

i nnanzitutto il pi % evidente, fu commesso
in apparenza potrebbe risultare la pit comoda: ha risolto la questione censurando il

blog, evitando completamente la questione, rifiutando ogni forma di dialogo e confronto

coi diretti interessati che hanno espresso il loro pensiero (che puo essere veritiero o

% Figura 28: www.johnashfield.com.
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meno) , attraverso i | or o comment ionerma | bl og
avuto una grave mancanza: nel momento in cui avrebbe potuto dimostrare la propria
autorita ed esperienza nel campo, mettendo in chiaro la questione, senza sotterfugi, ma
semplicemente affrontando la situazione sotto gli occhi di tutti, ha prefestondersi

dietro a mezzi che non hanno fatto altro che penalizzarla, quali poca limpidezza e anche
forse una nota di I ngenui t " . La prima i mpr e
senza conoscere o poter prevedere come la questione si sarehlia. v misure
adottate contro un wunico commento consi de.]
eccessive. Quando si opera pubblicamente é inevitabile che ci siano giudizi sia positivi

c he ne g a rtante € sapet comprapdere qoaditcostruttivoe veritiero ci sia in

tali critiche e saper adottare provvedimenti che siano sempre nel rispetto di tutti, anche

di chi ha offeso gratuitamente in via del tutto anonima.

Condivido il parere espresso da Giovanni Boccia nel suo blog in risposta

al | 0 aibrfe @agsamta da Andrea Celli, titolare del marchio John Ashfield nella sua

lettera di replica a quanto avvenuto nel blog di Sybelle. Celli stesso, considerando la

rete come un soggetto unico e non come un ecosistema di relazioni ha posto la sua
richiestaiLe chi edo di far cessare tutto questo
Il nternet contro | a mia aziendad ma come SO
se stante pronta a scagliarsi contro le aziende alla prima occasione; e soprattutto,
affermaB o cci a, i Afcasinoodo non si pu, far <cess
che sollevano temi che restano in agenda per qualche giorno, in Rete cid che viene
scritto B per manent e e ricercabile. Condi
riportandd una sua frase che a mio giudizio é rivelatoria ed esprime un punto di

i nnegabil e Il mportanza: ANon N tanto nfar e
conversazioni, ma pensar|li come base dell a
sarebbe stato piu ragiewole costruire un dialogo proponendo il proprio punto di vista
sempre nel rispetto di c hi esprime giudi zi
sostenga con competenza le proprie ragioni, ma lo deve fare senza trucchi e senza toni
accusatori o trgpmo accesi: ne va della propria immagine online. Spesso dietro a
commenti in rete ci sono strategie di marketing guidate da qualcuno, oppure anche la
semplice voglia di condividere pensieri, aprire conversazioni; bisogna saper agire con

by

maturita e superia@d ad ogni situazione: e un diritto di tutti esprimere il proprio
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giudizio, & dovere di chi ascolta rispettarlo. Accettazione e rispetto sono vie che vanno
intraprese indipendentemente dalla condivisione delle opinioni sui temi affrontati.
In conclusionel 6atteggi ament o che undazienda do
salvaguardare la propria reputazione sia nel mondo virtuale che nel mondo reale sono:
1) Monitoraggio, per comprendere le regole e il funzionamento deh mbi ent e de
Web 2.0;
2) Condividere con gli utenin tutta trasparenza informazioni;
3) Partecipazione attiva alle conversazioni che la riguardano cercando di
trasformare una situazione negativa, in una opportuniggsablto, confronto e

dialogo.
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CONCLUSIONE

Al termine diquestp er cor so abbiamo visto cosd una
el ement i costitutiwvi del |l 6identi t” di una
marchio e degli aspetti che contribuiscono a creare il valore di un brand.

Si e passato a parlare dellalé#ta ad una marca e di come si conquista la fiducia da

parte dei consumatori, cercando di spiegare come una marca forte sia importantissima

per | 6azienda.

Nella seconda parte si @ntinuato a parlare di brand e soprattutto del processo di

branding attra@ r s o 1 | guale | 6azienda sviluppa tut:
e parlato del sistema di brand e dei vari livelli di brand esistenti. Successivamente si
parlato di estensione di un brand, dei vantaggi e degli svantaggi che tale strategia
conporta.

Tutto questo ci ha portato a parlare di comunicazione, di come questa si sia sviluppata

nel corso degl.i anni anche grazie allodint
descrivendo i mezzi di comunicazione tradizionali, per discutere poi dei mezzi di
comunicazione collegati alla nascita di internet e del Web 2.0.

Verso la fine della seconda parte si &€ parlato poi degli strumenti e delle metodologie di
valutazione del valore di un brand.

Tutto questo € servito per arrivare alla terza paperlare di web e brand reputation, di

come si ~ passat.i dal parl are dell 6i mmagi n
delle differenze esistenti tra questi concetti apparentemente simili. Si sono poi
analizzate le dinamiche della reputazioneantre e del |l e pecul i arit?”
mondoo. [ n un ambi ente sempr e pi ¥ domina
importante capire come gestire la propria brand reputation, e di quanto nel web sia
ddoestrema i mportanza | édascolto degli altri
Nel web inolte esistono numerosi ambienti con regole e comportamenti da tenere
diverse da ambiente ad ambiente, per poter gestire la propria reputazione in rete e
fondamentale conoscere le peculiarita dei diversi ambienti. Per poter avere un buon
controllo sullareptzi one che si crea in rete | 6azien
discussioni che la riguardanogrcando di correggere eventudgrive inattese, per

questo si e parlato anche di come gestire le crisi di brand reputation, come prevenirle ed
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eventualmente i sol verl e e di come sia iImportante

specializzate nella gestione dei rapporti con blog e social media.

Infine sono stati riportati ed analizzati alcuni casi di brand reputation particolarmente
interessanti, questi potemi riguardano tutte le aziende, dalle piu piccole alle piu
importanti e potenti multinazionali, tutti di fronte alla rete risultiamo uguali ed & questo
che i brand devono imparare ad accettare per poter creare un dialogo con i propri
consumatori in rete

Le aziende devono saper gestire con attenzione le crisi, i toni delle risposte sono
fondamental i, s e unbaziende attacca un
difenderanno il soggetto piu debole, quindi per non intaccare la propria reputazione il

di alogo i mportanti ssi mo; di certo non

buona reputazione sono fondament al i prodo

supportino la bonta di tali prodotti.
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