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Il presente lavoro pone il proprio focus su un paradigma di marketing che sta acquisendo una 

grande importanza all’interno del contesto attuale di marketing: il “Brand Hate”.  

Possiamo definire tale fenomeno come “il meccanismo per il quale un consumatore manifesta  

sentimenti negativi, di disprezzo, disgusto, ripulsione o addirittura odio, verso determinati 

prodotti ed in particolare verso determinati brand”.  

Questi sentimenti negativi trovano origine in cause di diversa natura, ed ovviamente si 

ripercuotono poi sul comportamento dei consumatori coinvolti, con modalità ed intensità 

differenti a seconda dell’entità del disprezzo provato e delle diverse attitudini 

comportamentali di ciascuno.  

Seppure in letteratura abbia sempre ricevuto maggiore attenzione il fenomeno “opposto”, 

quello del “Brand Love”, oggi più che mai è opportuno spostare l’attenzione dei ricercatori ed 

effettuare un’analisi approfondita delle ragioni che inducono i consumatori ad “odiare” un 

certo brand e di come questi sentimenti si traducano poi in azioni da parte dei consumatori.  

Oggi, infatti, i consumatori assumono un ruolo sempre più attivo e critico all’interno del 

mercato, e le imprese non possono ignorare tale aspetto: i consumatori dell’epoca moderna 

hanno sviluppato una consistente sensibilità e maturità critica nei confronti della condotta 

delle imprese e sono diventati anche molto più consapevoli del ruolo che possono avere 

nell’influenzare le decisioni delle imprese stesse. Di conseguenza, le loro decisioni di acquisto 

e di consumo risultano sempre più ponderate ed influenzate da un’attenta valutazione delle 

pratiche di business delle imprese e delle tecniche di produzione, distribuzione e 

commercializzazione implementate da queste.  

Dal canto loro, le imprese, trovandosi sotto la costante osservazione dei consumatori, delle 

associazioni di categoria e delle organizzazioni non governative, non possono prescindere dal 

tenere in considerazione, nel prendere le loro decisioni, l’opinione di queste terze parti, e dei 

consumatori in particolare. Questo in quanto la relazione tra il consumatore e la marca può 

costituire un importante fattore di vantaggio competitivo per le imprese se si tratta di una 

relazione duratura e basata sulla fiducia e sulla credibilità. Perciò un brand che tradisce la 

fiducia dei suoi consumatori genererà in costoro sentimenti ed emozioni negative, e ciò si 

ripercuoterà di riflesso in senso negativo sulla reputazione dell’impresa presso il pubblico e di 

conseguenza sui suoi profitti.     

Queste considerazioni, seppur generalizzabili per tutte le tipologie di imprese, sono in realtà 

particolarmente rilevanti per le grandi imprese e le multinazionali, le quali risultano spesso 
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coinvolte dal fenomeno del “Brand Hate”. Infatti, non è infrequente osservare imprese di 

questa tipologia al centro di scandali a causa di una condotta scorretta o di violazioni delle 

leggi.  

Ciò ovviamente non sfugge al consumatore moderno: è proprio in questa circostanza che si 

genera in costui la variegata miscela di sentimenti negativi (i quali sono molteplici, e possono 

comprendere ad esempio la rabbia, il disgusto, il disprezzo o la delusione) che dà origine al 

fenomeno dell’”odio” verso la marca, e che indurrà poi il consumatore ad “agire” nei 

confronti dell’azienda, sempre tenendo presente che le reazioni di ogni individuo sono 

determinate dalla sua propensione all’azione e dal suo carattere, oltre che da ragioni concrete 

che motivano l’azione in sé.  

Si potrà pertanto comprendere la rilevanza e la portata del fenomeno oggetto di analisi e le 

sue implicazioni manageriali per i responsabili del marketing all’interno delle imprese.  

Dopo aver offerto una panoramica riassuntiva ma sufficientemente completa del contenuto del 

presente lavoro, proseguiamo l’overview del progetto di ricerca analizzandone la struttura ed i 

contenuti delle singole parti che lo compongono. L’analisi verrà infatti condotta procedendo 

secondo il seguente schema logico: 

 nel primo capitolo verranno illustrati i principali contribuiti teorici in tema di “Brand 

Hate”, con lo scopo di comprenderne le cause ed i principali fattori scatenanti. Il 

fenomeno verrà poi posto a confronto con il più noto “Brand Love”, per coglierne le 

analogie e le differenze; 

 nel secondo capitolo, si analizzeranno invece i meccanismi di anti-branding, ossia i 

riflessi comportamentali del “Brand Hate”, posti in essere dai consumatori che odiano 

una marca: brand switching, passaparola negativo, boicottaggio, anti-branding 

community e comunità di consumo critico ne rappresentano le tipologie più diffuse tra 

i consumatori; 

 nel terzo capitolo si approderà invece al piano empirico: verranno analizzati e 

commentati i risultati di una ricerca, condotta su un campione di consumatori con lo 

scopo di conoscere la reale diffusione dell’odio verso il brand Nestlé, le sue 

determinanti e le sue conseguenze. Si è scelto di focalizzare l’attenzione su tale brand 

in quanto nella sua storia recente è stato fortemente criticato a causa della sua condotta 

dai consumatori e dalla comunità internazionale.  
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Lo scopo di questa ripartizione è quello di permettere al lettore di comprendere il fenomeno, 

le cause che lo originano e le conseguenze che ne derivano nel comportamento dei 

consumatori prima da un punto di vista teorico e, successivamente, di osservare come tutto 

ciò assuma concretezza in un caso reale di “hated brand”.  

Come si è avuto modo di descrivere precedentemente, nella prima parte del lavoro l’analisi si 

è concentrata sul fenomeno del “Brand Hate” da un punto di vista teorico.  

Partendo da una rassegna delle più note definizioni di brand proposte dalla letteratura di 

marketing, si è voluto porre l’accento sull’importanza del brand, quale asset intangibile in 

grado di accrescere nel tempo la fiducia che i consumatori ripongono nell’impresa, e sulla 

rilevanza della relazione che si instaura tra il consumatore ed il brand. Tale relazione si fonda 

per l’appunto sul rispetto delle promesse fatte e sul soddisfacimento delle aspettative dei 

consumatori. Pertanto, le marche che tradiscono la fiducia dei loro consumatori generano in 

costoro dei sentimenti negativi, e finiscono per diventare “sgradite” o peggio ancora “odiate”, 

e ciò ovviamente produce delle conseguenze negative rilevanti sull’immagine e la reputazione 

dell’impresa, nonché sui suoi profitti. Risiede proprio in questa considerazione la ragione per 

la quale talvolta si suole fare un parallelo tra il brand di un’impresa e la reputazione di una 

persona
1
. Pertanto, si è concluso che un brand che riesce a mantenere nel tempo la sua 

promessa riuscirà a mantenere anche i clienti: tale rapporto è oggi uno dei  punti cruciali sui 

quali si concentra l’attenzione degli esperti, in quanto la sua gestione può amplificare il 

successo o l’insuccesso delle politiche di marketing di un’impresa. La fidelizzazione del 

cliente nel medio-lungo termine rappresenta infatti oggi uno dei principali obiettivi del 

marketing, e si può ottenere solamente conquistandosi la fiducia dei consumatori e 

mantenendola nel tempo. 

In aggiunta a questa considerazione, oggi molti studiosi concordano nel ritenere che le 

emozioni, sia positive che negative, rappresentano una componente determinante del 

comportamento dei consumatori, in quanto influenzano tutte le fasi del processo di 

acquisto/consumo (Addis, 2007). Pertanto, le emozioni e le sensazioni suscitate nei 

consumatori sono un tema cruciale da tenere in considerazione nella formulazione ed 

implementazione delle politiche di branding di un’impresa; di conseguenza, la chiave per 

stabilire una connessione emozionale positiva con i propri consumatori risiede nel 

                                                           
1
 “A brand for a company is like a reputation for a person”. Cfr. Bezos J. (2004), intervista in 

http://www.businessweek.com/   
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concentrarsi sul valore aggiunto dato dalle emozioni piuttosto che sulle caratteristiche del 

prodotto: le sensazioni e le emozioni che una marca riesce a comunicare creano infatti degli 

stimoli in grado di coinvolgere i consumatori e, se si tratta di emozioni positive, di fidelizzarli 

nel tempo. È tuttavia da tener presente che i consumatori non sperimentano solo emozioni 

positive nei confronti dei brand: il rapporto tra consumatori e marche può essere infatti 

animato anche da sentimenti e relazioni negative, pertanto è opportuno prendere coscienza del 

fenomeno a ciò legato, il cosiddetto “Brand Hate”, sul quale la letteratura non ha ancora 

indagato profondamente come per il suo equivalente positivo (cd. “Brand Love”).  

Abbiamo già avuto modo di definire il “Brand Hate” come quel fenomeno per il quale il 

consumatore manifesta sentimenti negativi verso un brand, che possono variamente 

comprendere il disprezzo, il disgusto, la ripulsione o altre emozioni similari. Come già 

ribadito, la letteratura prodotta in materia non è molto vasta ed articolata: per questa ragione 

talvolta è stato definito “il lato oscuro delle preferenze del consumatore”, in quanto gli 

studiosi di marketing hanno sempre riservato una maggiore attenzione all’analisi degli 

atteggiamenti positivi del consumatore verso le marche.  

Entrando nel vivo della questione, possiamo definire una “marca sgradita” come “una marca 

che non incontra i criteri di gradimento del consumatore, indipendentemente da quale possa 

essere la determinante relativa ad ogni caso specifico”
2
. Le ragioni che possono indurre i 

consumatore a provare sentimenti negativi verso una marca sono molteplici, ma nel presente 

lavoro si è scelto di ricondurle a tre fattori generali
3
: 

 Fattore “Corporate”: si fa riferimento a condotte scorrette dell’impresa, violazione di 

leggi, trasgressione della morale e dell’etica, pubblicità e tecniche di marketing 

ingannevoli. Per recuperare credibilità a seguito di ciò, l’impresa può cercare di agire 

sui comportamenti alla base di tale critica, può lavorare sulla comunicazione per 

correggere l’opinione dei consumatori, oppure può decidere di mettere in atto strategie 

di CSR
4
.  

 Fattore “User”: si fa riferimento ai fattori che generano sgradevolezza verso un brand 

facenti capo al rapporto con gli altri utenti o con lo stereotipo di consumatore che si 

associa alla marca: fanno pertanto parte di questa categoria le motivazioni inerenti 

                                                           
2
 Cfr. Dalli D., Romani S., Gistri G. (2005). Le marche sgradite: l’altra faccia delle preferenze del consumatore. 

Costruzione e validazione di una scala di misurazione, Micro & Macro Marketing, 14 (3), p. 455. 
3
 Sulla base dei contributi di Dalli, 2005; Dalli et al., 2005 e 2006. 

4
  Intendasi “Corporate Social Responsibility”, ossia “Responsabilità Sociale d’Impresa”.  
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l’immagine che il consumatore vuole dare di sé al mondo esterno, e quelle inerenti lo 

stereotipo di consumatore associato ad un prodotto/marca. Per superare problematiche 

di questo tipo sono determinanti le politiche di comunicazione dell’impresa ed in 

particolare la scelta dei testimonial per le campagne pubblicitarie (Dalli et al., 2005).  

 Fattore “Product”: si fa riferimento in questo caso all’uso insoddisfacente dei prodotti, 

ad un deludente rapporto qualità/prezzo, alle aspettative dei consumatori deluse, o 

all’inadeguatezza del servizio offerto al cliente. In questi casi la soluzione per 

l’impresa risiede nell’intervenire sulle caratteristiche del prodotto, per renderlo di 

qualità migliore e/o conforme a quanto pubblicizzato, ed in ogni caso per assicurare un 

rapporto qualità/prezzo più soddisfacente per il consumatore, o alternativamente agire 

sull’assistenza post vendita, per garantire complessivamente un servizio migliore al 

cliente (Dalli, 2005).  

Molti studi concordano nel ritenere che l’aspetto che oggi incide maggiormente sulle 

valutazioni dei consumatori è la condotta dell’impresa, in particolare quando è giudicata 

scorretta o contraria alle leggi, all’etica e alla morale, e ciò a prescindere dal contatto diretto 

con il prodotto. 

Infine, per completare l’analisi del fenomeno, si è deciso di confrontarlo con il suo “opposto”, 

ossia il “Brand Love”, per coglierne analogie e differenze, al fine di comprendere quali siano i 

punti sui quali un’impresa dovrebbe lavorare per fare in modo che il suo brand esca dalla 

categoria degli “hated brands” e, in una fase successiva, passi in quella dei “loved brands”.  

Il “Brand Love” è stato definito come “il grado di attaccamento emotivo passionale che una 

persona ha per un particolare nome commerciale”
5
. Possiamo osservare a seguire un 

riepilogo del confronto tra i due fenomeni: 

 Entrambi i costrutti hanno un forte contenuto emozionale: odio ed amore sono due 

emozioni forti che i consumatori possono sperimentare nei confronti dei brand, e  che 

condizionano fortemente (in maniera opposta) il loro comportamento di acquisto.  

 Opposto è il tema dell’identificazione con la marca: mentre nel caso del “Brand Love” 

i consumatori si identificano nella marca e nei valori che questa rappresenta, nel caso 

del “Brand Hate” i consumatori decidono di non acquistare determinate marche in 

quanto non si identificano con queste e non condividono le politiche che le imprese 

                                                           
5
 “the degree of passionate emotional attachment that a person has for a particular trade name”. Cfr. Caroll 

B.A., Ahuvia A.C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand love, Marketing Letters, 17 (2), p. 81.  
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proprietarie mettono in atto, oppure perché non si sentono rappresentati nello 

stereotipo di consumatore associato alla marca.  

 Un aspetto che si riscontra solo nel “Brand Hate” è quello dell’importanza che i 

consumatori attribuiscono ai comportamenti dell’impresa: questa dimensione non 

sembra avere anche un equivalente positivo.  

 Viceversa, appartiene prevalentemente al “Brand Love” il tema della soddisfazione e 

della qualità, risultando questi due aspetti determinanti, mentre nel caso del “Brand 

Hate” non sono infrequenti casi nei quali i consumatori esprimono valutazioni 

negative verso prodotti (e marche) che non hanno mai utilizzato. 

 Comune è invece il tema della dichiarazione dei propri sentimenti verso il brand: 

entrambi i fenomeni sono caratterizzati dalla volontà di comunicare all’esterno i propri 

sentimenti verso la marca, e di conseguenza da un consistente Word-of-Mouth.  

 Entrambi i costrutti sono “contagiosi”: come il consumatore soddisfatto da un brand 

può avvicinare altri consumatori alla marca, viceversa un consumatore insoddisfatto 

da una marca e/o dalle politiche dell’impresa che la gestisce, non solo cessa di essere 

un cliente ma può anche condizionare altri consumatori (Dalli et al., 2005).  

Alla luce di tale confronto, si deduce inevitabilmente che entrambi i fenomeni dovrebbero 

essere adeguatamente monitorati e gestiti dai brand manager e dai marketing manager delle 

imprese, i quali devono evitare che si inneschino fenomeni di “Brand Hate” e cercare di 

favorire invece lo sviluppo di fenomeni di “Brand Love”.   

Dopo aver approfondito il ruolo che giocano le emozioni, sia positive che negative, sul 

comportamento del consumatore, e come queste incidono sulle relazioni che si instaurano tra 

consumatore e brand, ponendo un focus in particolare sulle emozioni negative, nel secondo 

capitolo si è voluto investigare come il fenomeno del “Brand Hate” si manifesti nella realtà 

nel comportamento del consumatore: pertanto, sono stati analizzati i cosiddetti “meccanismi 

di anti-branding” conseguenti a fenomeni di “Brand Hate”, intendendo fare riferimento, con 

tale espressione, alle azioni che vengono messe in atto dai consumatori che desiderano 

assumere un atteggiamento attivo nella “lotta” verso alcuni brand e/o alcune imprese 

responsabili di condotte contrarie all’etica ed alle norme.  
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I comportamenti più diffusi che rientrano in questa categoria sono: 

 La cessazione dell’acquisto: La prima azione che viene posta in essere da un 

consumatore “deluso” da una marca e/o dalle politiche intraprese dall’impresa che la 

gestisce è sicuramente la cessazione dell’acquisto, quando ciò non costituisce un 

sacrificio eccessivo. Spesso a ciò segue il cd. “brand switching”, ossia l’acquisto di un 

prodotto con caratteristiche similari ma realizzato da un’impresa concorrente.  

 Il passaparola negativo: si tratta della “ promulgazione di disgusto, disapprovazione o 

denigrazione riguardante azioni irresponsabili condotte da imprese”
6
 che avviene tra 

consumatori. Può avvenire sia face-to-face, che tramite qualsiasi altra forma di 

comunicazione, tanto che oggi si parla sempre più di “e-WOM”, intendendo con tale 

espressione il passaparola che si diffonde attraverso la rete internet (Schiffman et al., 

2010). 

 Le comunità di consumo critico: possiamo definire il consumo critico come “una 

specifica sub-cultura di consumo, intesa come un sottogruppo di consumatori che, 

auto-selezionandosi rispetto al resto della società, condividono una cultura comune e 

un forte coinvolgimento nei confronti di specifiche categorie di prodotti o di attività di 

consumo”
7
. Molti consumatori, nell’attuale contesto di mercato, hanno infatti 

sviluppato una notevole sensibilità critica nei confronti dei comportamenti delle 

imprese e degli stimoli della comunicazione pubblicitaria, e quindi compiono scelte di 

acquisto e consumo più ragionate e responsabili. 

 Le “anti-branding community”: si tratta di community che si formano attorno alla 

comune avversione verso determinate marche dei consumatori che vi partecipano, i 

quali esprimono il loro dissenso nei confronti di queste e cercano così di influenzare 

anche altri consumatori. Tali community possono opporsi a specifici brand o, più 

spesso, a corporate brand. Generalmente sono web based (“online community”) e si 

sviluppano tramite internet, nella forma “anti-brand web sites”, ossia siti web che si 

focalizzano nel fare propaganda negativa verso specifici brand (Bailey, 2004). 

                                                           
6
 “Negative word of mouth is the promulgation of distaste, disapproval, or disparagement concerning 

irresponsible actions by corporations”. Cfr. Grappi S., Romani S., Bagozzi R.P. (2013) Consumer response to 

corporate irresponsible behavior: Moral emotions and virtues, Journal of Business Research (article in press), p. 

1.  
7
 Cfr. De Luca P. (2006). Il consumo critico: una ricerca esplorativa sulla dimensione sociale del comportamento 

del consumatore, Proceedings of the 5th International Congress Marketing Trends, Venezia, 20-21 gennaio 

2006, p. 4.  
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 Il boicottaggio: è il meccanismo di anti branding più noto ed al contempo più 

pervasivo che i consumatori possono mettere in atto per colpire un brand (ed 

un’impresa) sgradito. Possiamo definirlo “un tentativo, da parte di uno o più soggetti, 

di raggiungere determinati obiettivi sollecitando i singoli consumatori ad astenersi da 

determinati acquisti”
8
. Oggi le azioni di boicottaggio si focalizzano soprattutto sulle 

prassi aziendali scorrette delle imprese. Vi sono diversi fattori che inducono i 

consumatori a boicottare delle aziende, e fattori che invece tendono ad inibire la loro 

partecipazione ad atti di questo genere. Ciò che colpisce è che il boicottaggio assume 

rilievo a prescindere dalle esperienze personali che il consumatore può aver avuto con 

il prodotto. 

È da tenere presente che talvolta due o più comportamenti tra questi possono manifestarsi 

contemporaneamente, e che tra i consumatori che sperimentano valutazioni negative nei 

confronti di una marca non tutti assumono un ruolo attivo: la propensione ad agire 

attivamente dipende, ovviamente, dalle caratteristiche personali di ciascuno.   

Per completezza, i meccanismi di anti-branding sono stati posti a confronto con i cd. 

“meccanismi di pro-branding”, ossia con quei comportamenti che vengono posti in essere dai 

consumatori in conseguenza a fenomeni di “Brand Love”. I meccanismi analizzati sono: 

 La fedeltà di marca: nota nel linguaggio di marketing come “brand loyalty” può 

essere definita come “l’impegno di un consumatore a riacquistare o comunque 

continuare ad utilizzare il marchio, che può essere dimostrato da un comportamento 

di acquisto ripetuto nel tempo di un prodotto o un servizio, o da altri comportamenti 

positivi, come il passaparola”
9
. In effetti, la fedeltà di un cliente ad una marca si può 

misurare sulla base del suo acquisto ripetuto dei prodotti di un certo marchio, anche a 

fronte di un prezzo più alto rispetto a quelli dei prodotti concorrenti, e su quanto si 

prodighi nel raccomandare questi prodotti a terzi tramite passaparola.  

 Il passaparola: si tratta della diffusione di informazioni di tipo positivo, tra 

consumatori, riguardanti prodotti e brand. Come per l’equivalente negativo può 

                                                           
8
 “an attempt by one or more parties to achieve certain objectives by urging individual consumers to refrain 

from making selected purchases in the marketplace”. Cfr. Friedman M. (1985). Consumer Boycotts in the 

United States, 1970-1980: Contemporary Events in Historical Perspective, Journal of Consumer Affairs, 19 (1), 

p. 97.  
9
 “Brand loyalty, in marketing, consists of a consumer's commitment to repurchase or otherwise continue using 

the brand and can be demonstrated by repeated buying of a product or service, or other positive behaviors such 

as word of mouth advocacy”. Cfr. Dick A.S., Basu K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated 

Conceptual Framework, Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (2), 99-113. 
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avvenire sia di persona che tramite mezzi di comunicazione, internet in primis. Ha un 

peso rilevante nelle decisioni di acquisto e consumo dei consumatori e può diventare 

una potente arma per conquistare nuovi clienti
10

. Anche se i responsabili del 

marketing hanno un limitato controllo del WOM che circola online tra i consumatori, 

la sua portata suggerisce loro la possibilità di farvi leva nelle attività promozionali, 

impiegando alcuni strumenti strategici, come ad esempio i cd. “buzz agents” o il 

“viral marketing”, al posto di messaggi e campagne pubblicitarie tradizionali 

(Schiffman et al., 2010). 

 Le online brand community: community virtuali nelle quali gruppi di consumatori che 

condividono la passione o l’interesse verso una determinata marca si scambiano 

informazioni, opinioni e pareri su questa. Assumono prevalentemente la forma di 

forum nei quali gli ammiratori di un particolare oggetto/prodotto/marchio discutono 

con altri soggetti accomunati dalla stessa passione, formando una community che 

trascende le barriere geografiche, linguistiche e culturali (Schiffman et al., 2010). 

Oggi i consumatori si affidano sempre più alle community quando sono alla ricerca di 

consigli per la scelta di prodotti e servizi, e le stesse imprese cercano di incoraggiare 

il fenomeno, in quanto tali community costituiscono per loro un’importante fonte di 

informazioni sui consumatori ed uno strumento per costruire relazioni positive di 

lungo termine con i clienti (cd. “community marketing”). 

 Il fanatismo di marca: noto come “brand fanaticism”, si può definire come “una 

forma di lealtà unica, caratterizzata da un forte, intenso ed estremo livello di 

impegno, fedeltà, devozione, passione, attaccamento emotivo, entusiasmo e 

coinvolgimento”
11

. I consumatori “fanatici” sono dei clienti molto importanti per 

un’impresa, in quanto sono disposti a spendere qualsiasi cifra (cd. “willingness to 

pay”) per entrare in possesso di un prodotto, partecipano attivamente alle brand 

community, sostengono il brand e vi avvicinano nuovi clienti. Talvolta le imprese 

fanno leva sul fanatismo dei consumatori verso il proprio brand al fine di supportare 

politiche di brand extension
12

, anche talvolta i “seguaci fanatici” possono dimostrarsi 

                                                           
10

 Cfr. http://www.teamwork-rimini.com/ita/dettagli_articoli.php?id=55  
11

 “Fanaticism is a unique form of loyalty characterised by strong, intense, and extreme levels of commitment, 

allegiance, devotion, passion, emotional attachment, enthusiasm, and involvement”. Cfr. Chung E., Beverland 

M.B., Farrelly F., Quester P. (2008). Exploring Consumer Fanaticism: Extraordinary Devotion in the 

Consumption Context, Advances in Consumer Research, 35, p. 333.   
12

 Utilizzo di una marca esistente per introdurre un nuovo prodotto in contesti più o meno lontani rispetto al 

business in cui ha tradizionalmente operato. Cfr. Busacca B., Bertoli G., Levato F. (2006). Brand Extension & 

Brand Loyalty, Atti del Convegno “Le tendenze del Marketing”, Venezia, 20-21 Gennaio 2006, p.1.  
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restii al cambiamento e quindi possono creare dei problemi quando l’impresa decide 

di lanciare nuovi prodotti o di riposizionare il suo brand.   

Dall’analisi delle due macrotipologie di comportamenti si comprende definitivamente 

l’importanza che riveste la dimensione emozionale sul comportamento del consumatore e 

quindi la rilevanza del fenomeno del “Brand Hate” (e del “Brand Love”) in termini di 

politiche di branding. Si comprende inoltre che spesso tali sentimenti trovano origine 

nell’osservazione, da parte dei consumatori, della condotta dell’impresa piuttosto che dall’uso 

del prodotto, e quindi quanto sia determinante in un contesto come quello attuale l’agire in 

maniera responsabile ed etica, per non correre il pericolo di vedere la reputazione e 

l’immagine del proprio brand indelebilmente macchiata.  

Infine, nel terzo capitolo si è voluto condurre, su un campione di consumatori, un’indagine 

empirica con riferimento ad un brand reale (Nestlé), con lo scopo di conoscere l’effettiva 

diffusione del fenomeno di “Brand Hate” in un caso reale, i suoi antecedenti e le sue effettive 

conseguenze reali.   

Si è scelto il brand Nestlé in quanto tale impresa si è più volte resa protagonista di scandali 

internazionali, principalmente per comportamenti contrari all’etica, per violazione dei diritti 

umani e politica commerciale scorretta. In particolare, dopo aver presentato l’attività ed i 

brand di proprietà del colosso svizzero del settore alimentare, sono state ripercorse 

brevemente le principali critiche che le sono state mosse negli anni, ed è stata descritta 

l’azione di boicottaggio intrapresa quasi 40 anni fa contro la multinazionale e non ancora 

interrotta. Si è cercato inoltre di dare una possibile risposta al perché tale impresa, nonostante 

gli scandali e le critiche, continui a trovarsi ai vertici di diverse classifiche autorevoli sulla 

reputazione delle imprese.  

La ricerca è stata condotta sottoponendo un questionario online ad un campione costituito da 

110 consumatori, avvalendosi della metodologia offerta dalla scala di Likert
13

: ai rispondenti 

sono state sottoposte una serie di affermazioni, che esprimevano un sentimento/atteggiamento 

positivo o negativo nei confronti del brand Nestlé, e per ciascuna è stato chiesto loro di 

indicare il proprio grado di accordo o disaccordo in una scala da 1 a 7, così da poter 

comprendere l’atteggiamento complessivo del soggetto nei confronti del brand Nestlé. 

                                                           
13

 Tecnica utilizzata per la misura dell’atteggiamento.  
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Ai fini dell’indagine, sono state estrapolate e sottoposte ad analisi statistica solamente 15 

gruppi di affermazioni dal corpus principale della survey:  

 un primo gruppo di affermazioni che a livello generale vogliono comprendere le 

dimensioni dell’odio verso Nestlé; 

 11 gruppi di affermazioni inerenti diverse tipologie di sentimenti/emozioni che i 

consumatori possono provare (o aver provato) verso il brand: rabbia, disgusto, 

disprezzo, paura, tristezza, delusione, vergogna, assenza di speranza, rimpianto, 

vendetta, disumanizzazione; 

 3 gruppi inerenti i possibili esiti comportamentali di tali sentimenti: passaparola 

negativo, atteggiamenti di ritorsione, atteggiamenti di protesta.
14

  

Per quanto attiene invece al campione, la survey è stata sottoposta ad un campione costituito 

da 110 individui, dei quali 32 uomini (il 29,1%) e 78 donne (il 70,9%).  

Per quanto attiene all’età dei rispondenti, 46 soggetti (il 41,8%) hanno un’età compresa tra i 

18 ed i 24 anni, 27 (il 33,6%) tra i 25 ed i 34 anni, 8 (il 7,3%) tra i 35 ed i 44 anni, 8 (il 7,3%) 

tra i 45 ed i 54 anni ed infine 11 (il 10%) tra i 55 ed i 64 anni.  

Riguardo il reddito familiare, i rispondenti con un reddito familiare basso sono risultati essere 

15 (il 13,6%), quelli con reddito medio 72 (il 65,5%), con reddito alto 22 (il 20%) e con 

reddito molto alto solamente 1 (lo 0,9%).  

In tema di titolo di studio, risultano invece così suddivisi: 5 hanno la licenza elementare o 

media (il 4,5%), 36 il diploma di scuola secondaria (il 32,7%), 32 una laurea triennale o un 

diploma professionale (il 29,1%), 29 una laurea specialistica o magistrale (il 26,4%) ed 8 un 

PhD (il 7,3%).  

Infine, per quanto concerne l’occupazione, 5 appartengono alla categoria degli operai 

specializzati o non specializzati (il 4,5%), 14 svolgono un lavoro impiegatizio (il 12,7%), 4 

appartengono alla categoria degli addetti alle vendite, tecnici base o manager base (il 3,6%), 2 

(l’1,8%) appartengono alla categoria dei tecnici avanzati, dirigenti o svolgono un lavoro 

intellettuale base (ad esempio insegnanti di scuola elementare o media), 12 svolgono un 

lavoro intellettuale (il 10,9%), 46 sono studenti (il 41,8%), e 27 altre mansioni (il 24,5%). 

Possiamo pertanto concludere che il campione è sufficientemente variegato e pertanto 

possiamo ritenerlo sufficientemente rappresentativo della popolazione dei consumatori.  

                                                           
14

 Si rimanda alla lettura del paragrafo 3.1 del lavoro per la lettura completa degli item della survey. 
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Sui dati estrapolati dalla survey sono state condotte analisi di tipo qualitativo e quantitativo: 

dall’analisi congiunta di entrambe è stato possibile fornire una panoramica completa delle 

emozioni che determinano nei consumatori il sentimento di odio verso il brand Nestlé, e che 

genere di comportamenti è in grado di scatenare tale mix emozionale. 

Al  quesito “Spiega come mai provi emozioni negative (come l’odio) verso Nestlé”, i 

rispondenti hanno così risposto: la maggioranza assoluta (89 su 110, l’81% del totale) 

individua il fattore corporate come fattore scatenante delle emozioni negative verso il brand 

Nestlé; costituiscono una piccola percentuale coloro che invece hanno portato motivazioni 

riconducibili al fattore product (5 su 110, il 6%); nessuno dei rispondenti ha portato 

motivazioni inerenti il fattore user ed una modesta percentuale ha portato altre motivazioni, 

differenti dalle precedenti (14 su 110, il 13%). Possiamo pertanto concludere che le ragioni 

alla base dei sentimenti negativi verso il brand Nestlé sono in netta misura riconducibili alla 

condotta dell’impresa. Tra queste, 14 risposte (il 16%) riguardano le pratiche scorrette di 

promozione dei sostituti del latte materno nei Paesi in via di sviluppo; 5 (il 6%) sono legate al 

recente scandalo del ritiro dal mercato italiano dei prodotti a marchio Buitoni per la presenza 

di carne equina; 11 (il 12%) riguardano la cattiva qualità delle materie prime utilizzate, la 

mancata trasparenza delle etichette dei prodotti ed in generale la qualità dei prodotti a marchio 

Nestlé; 59 (il 66%) riguardano, più in generale, comportamenti dell’impresa contrari all’etica 

o alle leggi, il mero orientamento al profitto dell’impresa, le politiche commerciali troppe 

aggressive e questioni di natura ambientale.  

In una seconda fase, sono state condotte analisi di tipo quantitativo sui risultati estrapolati 

dalla survey, giungendo alle seguenti considerazioni (si rimanda alla lettura del paragrafo 4.2 

del terzo capitolo per una lettura completa dei risultati): 

 Volendo cogliere la tipologia di “odio” più diffusa nei consumatori, le affermazioni 

“Nestlé non mi piace per nulla” e “Provo ostilità verso Nestlé” hanno ricevuto un 

punteggio sensibilmente superiore rispetto alle altre due opzioni disponibili. 

 Dal confronto dei valori delle medie calcolate a livello aggregato dei vari gruppi di 

item, emerge la prevalenza della componente del “disgusto” (che ha ottenuto un valore 

della media aggregata pari a 5,336), seguita poi dalla “delusione” (con un punteggio di 

5,091). Notiamo quindi che disgusto e delusione, per i rispondenti, sono sicuramente 

le due componenti fondamentali del mix emozionale che determina l’odio verso 

Nestlé. Seguono poi, nell’ordine osservabile nel grafico, gli altri gruppi di emozioni.  
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Figura 1 – Riepilogo dei valori aggregati della media – 

fonte: elaborazione personale 

 Analizzando invece gli esiti comportamentali, è emerso che nei rispondenti prevale il 

ricorso al Negative Word-of-Mouth (avendo riscosso un punteggio medio, a livello 

aggregato, pari a 5,298 su 7); seguono poi i comportamenti di tipo ritorsivo (media 

aggregata pari a 3,933) e quelli di protesta (3,568).  

 

Figura 2 – Riepilogo dei valori aggregati della media – 

fonte: elaborazione personale 

 Ricercando delle relazioni di dipendenza tra i vari gruppi di emozioni ed i vari esiti 

comportamentali (mediante un’analisi di regressione multipla) è emerso che: 

o le emozioni che più contribuiscono a determinare nei consumatori il 

comportamento di passaparola negativo verso il brand Nestlé sono 

prevalentemente la “vendetta” ed il “disgusto”, ed in parte la “rabbia”; 

o le emozioni che contribuiscono maggiormente a determinare nei rispondenti il 

comportamento di ritorsione verso Nestlé sono la “delusione”, il “senso di 

disumanizzazione” e la “vendetta”, ed in parte la “rabbia”; 
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o la “vendetta”, ed in parte la “delusione”, sono le emozioni che spingono i 

consumatori ad azioni di protesta nei confronti del brand Nestlé. 

In conclusione, possiamo affermare che, se lo scopo di tale ricerca era comprendere quali 

fossero i componenti del mix di sentimenti ed emozioni che provano gli individui e che 

mescolandosi tra loro generano il fenomeno dell’”odio” verso la marca, i risultati ci hanno 

consentito di scoprire che  “disgusto” e “delusione” sono i sentimenti che più di altri 

compongono tale “miscela emozionale”. 

In secondo luogo, abbiamo potuto comprendere che tra i vari esiti comportamentali, quelli che 

risultano più diffusi tra i consumatori sono il passaparola negativo, gli atteggiamenti di 

ritorsione e quelli di protesta, e che tra questi il più ricorrente è quello del passaparola: ciò 

dimostra che i consumatori, aldilà del malcontento che possono provare, non sono tanto 

propensi ad “agire” quanto piuttosto a lamentarsi con altri individui senza coinvolgere 

l’azienda stessa, ed in generale ad attivare risposte comportamentali “soft”. Inoltre, 

nell’indagare che tipo di relazione ci fosse tra i vari sentimenti ed i diversi esiti 

comportamentali, abbiamo avuto modo di verificare che: 

 il passaparola negativo è originato prevalentemente da sentimenti di “disgusto” e di 

“vendetta”, e in misura minore dalla “rabbia”; 

 gli atteggiamenti di ritorsione sono originati da un mix di emozioni che comprende 

“delusione”, “senso di disumanizzazione”, “vendetta” ed in misura minore “rabbia”; 

 il comportamento di protesta dipende prevalentemente dal sentimento della “vendetta” 

ed in parte dalla “delusione”.  

Infine, l’analisi dei risultati qualitativi della ricerca ci ha confermato la tesi secondo la quale 

le imprese multinazionali (come Nestlé) “soffrono” il fenomeno del “Brand Hate”, e che 

questo è in larga parte dipendente da ragioni inerenti quello che nel corso del lavoro è stato 

definito “Fattore Corporate”.  

Possiamo quindi concludere che presso i consumatori intervistati sono diffusi sentimenti 

negativi verso il brand Nestlé, i quali sono originati prevalentemente dal “disprezzo” e dal 

“disgusto” per la condotta dell’impresa in questione. 

Le precedenti considerazioni stimolano le seguenti riflessioni di stampo manageriale: 
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 La relazione tra il consumatore ed il brand può costituire un importante fattore di 

vantaggio competitivo per le imprese. Tale relazione si basa sulla fiducia che i 

consumatori sentono di poter riporre nell’impresa, la quale dipende dalla misura in cui 

l’impresa rispetta le promesse fatte. Non onorare queste promesse significa pertanto 

tradire questa fiducia: ciò ha delle ripercussioni negative sull’immagine dell’impresa e 

sulla sua reputazione, e di conseguenza anche sui suoi profitti.  

 La condotta di un’impresa, soprattutto in caso di grandi imprese o di multinazionali, è 

costantemente osservata e giudicata dai consumatori: costoro, sono oggi sempre meno 

sensibili a leve come ad esempio il prezzo, e sempre più invece decisi ad acquistare in 

maniera “responsabile”. Pertanto, le imprese dovrebbero essere in grado di 

comportarsi in maniera etica e socialmente responsabile, dimostrando rispetto per le 

leggi, i diritti umani, l’ambiente ed i consumatori. È inoltre importante prevedere 

l’implementazione di attività di CSR, purché ciò non sia un mero espediente 

pubblicitario per “ripulire” l’immagine dell’impresa. 

 I consumatori manifestano il proprio dissenso verso un brand (e di riflesso verso 

l’impresa proprietaria) prevalentemente mediante il passaparola: è pertanto importante 

per un’impresa essere in grado di monitorare al meglio il passaparola che circola tra i 

consumatori (soprattutto online), così da poter conoscere le dimensioni e la gravità del 

fenomeno di malcontento e quindi essere in grado di intervenire prima che il rapporto 

degeneri in negativo e la situazione diventi irrecuperabile.   

La maturata coscienza critica del consumatore e la sua capacità di rendersi parzialmente 

immune dagli stimoli pubblicitari è un fatto positivo, che costringe le grandi imprese ad una 

maggiore trasparenza nel loro operato, anche se ciò non è assolutamente sufficiente per 

garantire la totale trasparenza e tracciabilità delle loro business practices.  

Oggi le imprese, soprattutto quelle di maggiori dimensioni, che operano in tanti Paesi ed 

interagiscono con stakeholder globali, sono sempre più “nel centro del mirino” di 

consumatori, associazioni di categoria ed organizzazioni non governative per la loro condotta 

talvolta discutibile.  

Oltre ad auspicarsi un cambiamento di rotta da parte di queste ultime, sarebbe utile auspicarsi 

anche l’introduzione di normative a livello internazionale più severe e stringenti, che siano in 

grado di sanzionare definitivamente tali comportamenti e ripristinare la fiducia verso i colossi 

dell’economia mondiale. 
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