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INTRODUZIONE

Negli ultimissimi anni sembra che il marketings& evoluto verso
nuovi approcci metodologici ed operativi. Si sesgenpre piu Spesso
parlare di marketing non-convenzionale, di marlgtaternativo, di
future o edge marketing, di mezzi alternativi dimzinicazione.
Parole come word-of-mouth, viral, experientalbal marketing,
ambient advertising, sono passate dall’essere maséedefinizioni di
quelli che si definiscono nuovi guru del marketiag oggetto di
pubblicazioni scientifiche, di seminari e corsi a@jgiornamento e
specializzazione per i professionisti.

| rapidi mutamenti della societa ed in particoltaediffusione di
massa dei nuovi mezzi di comunicazione hanno agitd
all'ennesima potenza le peculiarita della societastqmoderna,
rendendo necessaria una revisione delle vecchie tdel marketing
In parte ormai superate.

Ci si trova oggi di fronte ad uno scenario comptetate mutato: un
nuovo paradigma di riferimento (nella societa pasterna c’e infatti
un recupero dei valori di radicamento sociale apfigra moderna in
cui prevaleva un’ottica di crescente affermaziondividuale); un
sistema in crisi come quello industriale-televisolee ha permesso in
passato lo sviluppo di grandi brand globali; infine nuovo pubblico
di soggetti che si sentono sempre piu produttododitenuti e di idee
oltre che semplici consumatori, riappropriandosju@sto modo di un
potere che precedentemente era in mano solo giesga.

Gli strumenti, le teorie e le tecniche finora aite dagli uomini di
marketing si dimostrano ormai inadeguate ad intenee persone
sempre piu impermeabili ai messaggi pubblicitdrmarketing della
nuova era vede il passaggio dall'advertising, alngtgva a persuadere
I consumatori, all’advertainment, vale a dire a@é gomunicazione di
marca che punta ad intrattenere il pubblico, senpte spesso a
stupirlo, per stimolare la conversazione e innesgaeccanismi di
diffusione virale.



E proprio della descrizione di queste nuove teanidhe I'elaborato
si occupa con 'obiettivo di dimostrare che i sisteli marketing non-
convenzionale, grazie alle loro caratteristicheupad, sarebbero in
grado di attirare nuovamente [l'attenzione di un kg ormai
abituato alla classica propaganda aziendale e peem@@na maggiore
efficacia del messaggio.

Nel primo capitolo si analizzera il processo evetut del
marketing, descrivendo in particolare I'evento ¢feeevidenziato le
lacune del marketing tradizionale. Seguira poi nalesi dei nuovi
orientamenti di marketing nati dalle idee di nunserguru, per
focalizzarsi infine, sullimpatto generato da geegpanacee sui
consumatori finali.

Nel secondo capitolo I'attenzione si rivolgera axh ulelle tecniche
maggiormente non convenzionali: il viral marketirlg. primis, si
descriveranno le caratteristiche di questa nuonadegfia cercando di
capire come il principale strumento di diffusionelld idee, ossia il
passaparola, si sia evoluto nel rispetto dei nuowezzi di
comunicazione. Successivamente, per capire conseeagi pratica il
marketing virale, verra analizzato il caso BurgendK un brand in
continua evoluzione.

Nel terzo capitolo si affrontera un’altra strategiaon-

convenzionale: il tribal marketing. Inizialmente grocedera con
'analisi degli elementi caratterizzanti il tribsno nella societa
postmoderna. Seguira poi una descrizione delletteastiche di
guesta nuova strategia di marketing per concluitdéiree con I'analisi
di un caso pratico, vale a dire Fichimori.
Il quarto ed ultimo capitolo cerchera di esplorlenuove frontiere
del marketing con I'idea di capire cosa i consumatoercano oggi in
un brand e a quali comportamenti aziendali attsibomo una
maggiore o una minore importanza. Il capitolo saaodera con la
descrizione di un caso pratico sintomatico di cuesiova prospettiva:
Mecca-Cola.



CAPITOLO PRIMO
IL PERCORSO EVOLUTIVO DEL MARKETING

1.1 L’evoluzione del ruolo del processo di marketing

Il ruolo del processo di marketing in un’economiaciale di
mercato € quello di organizzare gli scambi travedsi soggetti al fine
di assicurare un incontro efficiente fra domandafferta di beni e
servizi. Ci0 non avviene in maniera spontanea, rehiede
'organizzazione di due tipi di attivita di collegento:
'organizzazione materiale dello scambio e l'orgaazione della
comunicazione.

I ruolo del marketing nelleconomia consiste piopr
nellorganizzazione dello scambio e della comunmaz tra
produttori e consumatori.

Definita in tal senso, la pratica di marketing ajgpan’attivita non
troppo moderna, poiché svolge funzioni che songsermsistite e che
sono sempre state realizzate. Anche nella formarymimentale di
scambio, il baratto, esistono flussi di scambio eadnunicazione, ma
la loro manifestazione € spontanea e non richiezld'impiego di
risorse specifiche né particolari modalitd di oligaazione che ne
assicurino il funzionamento.

E la crescente complessita dei contesti tecnologicdnomici e
concorrenziali, che ha spinto le imprese a crparea, e a rinforzare
poi, la funzione marketing.



Individuare una data di nascita del marketing nontr@ppo
semplice. Secondo Philip Kotler, il marketing haslee origini nel
fatto che gli uomini hanno bisogni e desideri. e&o spinge a
pensare che sia possibile individuare l'origine derketing nella
preistoriat In realta il marketing, come pratica autonomagceaseg|i
USA nei primi del Novecento, come strumento di tegione dei
rapporti tra mercato e imprese. Difatti, a quelgena causa del forte
sviluppo economico, cominciarono a sorgere deilprobinerenti alla
produzione e, soprattutto, alla distribuzione dsiib

E possibile identificare quattro fasi di evoluziodel marketing
nellimpresa: la fase dell’'orientamento alla produne, la fase
dell'orientamento alle vendite, la fase dell’'orimiento al cliente e,
infine, la fase dell’'orientamento al mercato.

La prima fase si distingue per la presenza di urbiame
economico caratterizzato dall’esistenza di un nterpatenzialmente
importante in cui, pero, esiste una domanda quivaimente
superiore alla capacita di assorbimento dell’offert’esistenza di
bisogni stabili e noti a tutti, cosi come il lenttmo dell'innovazione
tecnologica, sono gli elementi che spingono le esprad adottare
guest’ orientamento.

Questo tipo di situazione economica e stato ossemal corso
della rivoluzione industriale e piu recentementemiediatamente
dopo la seconda guerra mondiale. Si tratta di ueatafita che e
molto diffusa anche tra le imprese dei paesi in diasviluppo,
soprattutto nell’Europa dell’Est.

E chiaro che in un contesto economico di quest@mgera pratica
di marketing puo avere un ruolo limitato e passiwndatti, quando le
esigenze della clientela sono note, il marketingtsgico si realizza in
forma naturale; il marketing operativo si riduckoafjanizzazione del

! KOTLER P. (2004)Marketing ManagemenPearson, Milano
2DALL’ARA G. (2002), Le nuove frontiere del marketing applicato al tomis Franco Angeli,
Milano



flusso dei prodotti fabbricati e le attivita pronmzali sono superflue,
dato che I'impresa non puo alimentare il mercatneorrebbe.

Alla base di quest’ orientamento c’é il “concetto mrodotto”.
L’ipotesi implicita sulla quale tale concetto shita, € che I'impresa
sappia cio che e buono per il cliente e che quésto condivida
guesto convincimento. Si pensa spesso in questees®mp che,
realizzare un prodotto qualitativamente superigr@ssa spingere i
consumatori a volere sempre lo stesso prodottaoTaid porta ad
assumere sempre piu una prospettiva orientatantalifio, che si
focalizza sui limiti e sulle problematiche interthell’'azienda, anziché
sulle richieste del cliente. Questa miopia di mankerappresenta il
limite di questo approccid.

Il periodo successivo si caratterizza per l'adogiodi un
orientamento alle vendite. Fu adottato dalle imp@®duttrici di beni
di consumo negli anni Cinquanta, quando la domasrdain forte
espansione e le capacita di produzione erano gogtaassecondarla.
D’altro canto, in questi mercati in piena crescith,sistema di
distribuzione era spesso inefficiente.

La comparsa di nuove forme distributive, I'allargarmo geografico
dei mercati e il conseguente allontanamento figreoproduttori e
consumatori, lo sviluppo generalizzato di una paitdi marca; tutto
cio ha portato ad un cambiamento nell’approcci@a géstione di
marketing.

In un’azienda orientata alle vendite, la chiaveipsuccesso € data
dalla capacita di persuadere il cliente a compitari o servizi,
servendosi della pubblicita, della vendita direttdi altri mezzi. Alla
base di questa convinzione vi sono delle ipotegiicite di cui tener
conto. | consumatori tendono naturalmente a resistifacquisto dei
prodotti non essenziali. Essi possono perdo esseveghati ad
acquistare grazie all’'utilizzo di numerose tecnicheendita. Per far

® KOTLER P., KELLER K.L. (2007)|l marketing del nuovo millennj®aravia Bruno Mondadori
Editori, Milano



si che cio accada, I'impresa deve creare un repastendita robusto,
oltre che saper utilizzare mezzi promozionali adpér attirare e
mantenere la clientela.

Secondo questo orientamento quindi, si € propengerere che il
consumatore possa essere indotto ad acquistat@zdale di stimolo
e di persuasione esercitata dall’organizzazioneediita. E questo,
infatti, il periodo in cui si affermano le attivitubblicitarie e
promozionali, con la convinzione che esse possassupdere e
dirigere il consumatoré.

Il rischio dell'ottica di vendita € quello di codgrare questo
approccio valido sempre e comunque. Un ricorsoptmogntusiastico
alla pubblicita e alla vendita puo portare a casintarketing
manipolatorio o selvaggio, il cui obiettivo non aefjo di adattare
I'offerta alle attese della domanda, ma di plasmardomanda sulla
base delle esigenze espresse dall'offerta.

Il marketing selvaggio diventa quindi una formaadtodistruzione
per le imprese, che va in direzione opposta rispedti interessi della
marca stessa.

Quando la crescita rallenta e i mercati raggiung@nmaturita, la
segmentazione e le strategie di posizionamento ntine
fondamentali, la concorrenza si intensifica e lGaazione accelera,
per le imprese diventa importante spostare il laampo di
orientamento al mercato.

In situazioni di questo tipo la funzione marketingn si riduce
semplicemente a sfruttare la domanda esistente l'otiizzo di
tecniche di marketing di massa. Gli obiettivi prpadi diventano
I'identificazione di segmenti di mercato con suHitte capacita di
crescita, lo sviluppo di nuovi prodotti, la divdisazione del
portafoglio di prodotti dell'impresa e I'individuaone di un vantaggio
competitivo difendibile nel tempo.

* REGINA P., FINOCCHIARO G. (2006Easy Marketing. Un metodo facile per capire il
marketing ed usarlo nella vita di tutti i giogrifrancoangeli s.r.l., Milano



Questa fase del marketing si caratterizza per Ituppo del
marketing strategico e per l'adozione di una fif@sarientata al
cliente. | fattori che danno origine a questa exolne sono: la
maturitd raggiunta dai mercati e la saturazione tesogni
fondamentali, I'accelerazione della velocita coni duprogresso
tecnologico si diffondé.

Per quanto riguarda il primo aspetto € utile riemedche la rapida
espansione dell’economia negli anni Sessanta harndiato una
saturazione della domanda di prodotti destinatbhddsfare i bisogni
di base del mercato. Cio ha portato alla comparsand domanda
potenziale di prodotti piu specificatamente adegaatbisogni di
gruppi di clienti distinti tra loro. || marketingrategico nasce proprio
in questo momento perché per le imprese diventaritapte scoprire
le diversita nelle preferenze dei segmenti minariteno allora
trascurati.

In merito al secondo dei fattori considerati, cligiita a ricordare
che il progresso tecnologico contribuisce ad uthosgme quantitativa
e gualitativa di nuovi prodotti; basti pensare cleeondo la societa
Nielsen, sul mercato alimentare francese vengomoeissi 100 nuovi
prodotti al giornd. Questa evoluzione della tecnologia ha
un’incidenza diretta sulla politica di prodotto léeimprese poiché
conduce a mettere in discussione la strutturaaghfoglio di prodotti
a un ritmo molto piu rapido rispetto al passato.

Quindi, nell’ottica dell’orientamento al cliente,obiettivo del
marketing non € piu quello di vendere, ma di awmitdrcliente ad
acquistare, e lattivita di vendita si basa sopi#dt sui bisogni del
cliente stesso. Le imprese dovrebbero indirizzaite te loro attivita e
il loro personale verso la soddisfazione dei coregom Esse
dovrebbero individuare i benefici richiesti da duesltimi e

> LAMBIN J.J. (2003) Marketing EstrategicpEsic Editorial, Madrid
® BOISDEVESY J.C. (1996).e marketing relationneles Editions d’Organisation, Parigi
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fornirglieli sotto forma di beni e servizi. Questo quello che si
definisce “concetto tradizionale di marketing”.

Anche quest’orientamento presenta dei limiti chenexessario
conoscere. Nelle attuali economie industrializzdee, aspirazioni
sociali, sono diventate sempre piu di qualita dnzidi quantita. Cio
fa si che ci si aspetti che le imprese si comportmmodo civile e si
assumano responsabilita sociali oltre che econamithmarketing
tradizionale non deve quindi solo occuparsi delelssare dei clienti
ma tendere verso finalitd socialiBisogna poi considerare che la
pratica di marketing dovrebbe tener conto dellaiows socio-
ecologica dei consumi e questo dovrebbe spingereanfgese a
riformulare totalmente la concezione dei loro pttiddl marketing
tradizionale dovrebbe quindi tendere verso un cbma marketing
verde e tener conto del costo sociale della scaldmie dei bisogni
individuali. Infine, si deve considerare che un’agdoe troppo
entusiastica dell'orientamento al cliente non fasae la diffusione di
prodotti molto innovativi. Infatti, guardando al mato si rischia di
favorire innovazioni minori € meno rivoluzionarie quelle proposte
dai laboratori. Queste innovazioni, che rispondalte esigenze
espresse dal mercato, sono percepite come mertoogsce percio
attraenti dalle imprese. Il problema €& che, in tuesodo, non si
favorisce la diffusione d’'innovazioni di rotturaCosi facendo, non si
sfrutta la possibilita di creare un vantaggio cotiipe, duraturo e piu
difficile da recuperare da parte dei competitors.

L'ultima evoluzione del marketing tradizionale entlarket-driven
managemeritll pensiero alla base di quest'orientamento étatte le
funzioni dell'impresa devono considerare il cositld@mbiente, cioé
tutti gli attori del mercato che direttamente o ifattamente
influenzano la decisione d’acquisto del cliente.rr@po infatti, il
consumatore in cima alla gerarchia aziendale, restaba divenire

"KOTLER P. (1967/2005arketing ManagemenPrentice-Hall, Inc., %e Fedizione,
Englewood Cliffs, NJ
8 LAMBIN J.J. (2008) Market-driven managemenicGraw-Hill, Milano
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un’'impresa di successo. Data la complessita detatienondiali, non
bisogna ignorare gli effetti degli altri attori paipali del mercato
quali: i concorrenti, i distributori, i prescritioe le altre persone
interessate. Sapere cosa il consumatore desidera,aiuta se |l
prodotto esiste gia o se é troppo rivoluzionargpeito agli standard
presenti in un determinato momento. Lo stesso sale distributori
impediscono alle imprese di raggiungere i cliemtmaniera rapida.

Se il concetto tradizionale di marketing € esclasiente confinato
alla sola funzione marketing, il principio alla lkasdi
qguest’orientamento al mercato e il coordinamentierinnzionale.
Esso consente la comunicazione e lo scambio trgersil reparti che
si rapportano o hanno a che fare con una parte dactitolarita degli
stakeholder di mercato. | vari settori e le vauazioni dell’impresa,
infatti, hanno diversi clienti che possono anchsess diversi dagli
acquirenti diretti dellimpresa stessa. Cio puo tga a conflitti
d’interessi nonché controversie tra le parti. Upmesa market-driven
dovrebbe quindi assumere una prospettiva globaeleltonsenta di
dialogare con tutti gli attori attivi sul mercatdGli strumenti per
attuare questo collegamento interfunzionale sondliffaisione sia
formale sia informale delle informazioni di mercata presa delle
decisioni per gruppi interfunzionali, il coordinante delle attivita e i
contatti regolari con i clienti, a ogni livello.

1.2 Il caso New Coke e la “mid-life crisis of marketigy”

Nel 1985 un episodio significativo, quanto negativiermo
bruscamente la corsa del marketing. Quell’annatinfThe Coca-
Cola Company subi una tremenda battuta d'arresto quanto
riguarda il suo prodotto di maggior spicco: CocdaCo

° DAY G.S (1999);The Market-driven Organisatigithe Free Press, New York
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Conosciuta a livello di brevetti con il nome Merodase 7X, la
Coca-Cola fu inventata nel 1885 dal farmacista Jé&mberton e nel
corso degli anni si € mantenuta fedele alla fornamiginale. L'unico
cambiamento ci fu nel 1903, quando I'impresa furets a sostituire
I'estratto di foglie di coca con la caffeina.

Dominatrice assoluta del mercato per moltissimopgnta Coca-
Cola comincio, in seguito, a perdere posizioneetigpai concorrenti,
in particolare nei confronti della Pepsi. Sul fenglegli anni Sessanta,
negli Stati uniti, Pepsi aveva dato il via ad unasgiccia campagna
televisiva, denominata, appunto, Pepsi Challéfigguesta sfida non
era altro che una messinscena originale che propomei test
comparativi tra le due bevande nemiche, realizzi vivo in
numerose citta americane, con la tecnica dellaidasaimera. | test
consistevano nell'assaggio e nel riconoscimentoligaido marrone
contenuto in due bicchieri del tutto identici ecoaimi: si trattava di
Pepsi e Coca-Cola. Si voleva dimostrare che la griena piu
gradevole della seconda. Molti parteciparono ghgsnento e un
gran numero di persone confondeva le due bevandeuniA
esprimevano addirittura la loro preferenza per lguehe poi si
rivelava essere Pepsi Cola. Il Pepsi Challeagee riuscito nel suo
intento: far riflettere in merito al valore dellaanga e alla potenza
della sua immagine e dimostrare che l'inimitabég@are della Coca-
Cola in realta non esisteva.

Lo storico sorpasso della Pepsi ai danni della €ala avvenne
nella meta degli anni Settanta. L’acerrima nemielfadCoca non solo
vendeva di piu, ma soprattutto, piaceva di ppure gli uomini della
Coke le avevano provate tutte: massicce campaghblipitarie,
azioni di marketing aggressivo, promozioni di pezdistribuzione
ultra-capillare. Niente pero aveva potuto impedjtuella caduta. La
differenza risiedeva nel “tastgdroprio come dimostrato dalla Pepsi

1 KANNER B., “Coke Vs. Pepsi: The Battle of The Bubbleew York Magazine, Ottobre
1981, pp. 21-26
" KELLER J.P (2003)ll mito Coca-Cola Eleuthera, Milano
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Challenge. | consumatori desideravano una bevamdlagusto piu

dolce e piu aromatico e desideravano un liquidoargassato rispetto
alla Coca-Cola. Fu condotta allora una delle ricerdi mercato piu
grandi della storia per comprendere cosa gli araeridesideravano
dalla famosa bevanda. Furono esequiti tutti | tpessibili ed

immaginabili, compresi focus groupselle varie zone degli Stati
Uniti. Nei test la nuova Coca, modificata negli nedjenti e con un
nuovo sapore, batteva la vecchia 61 a 39. Anch&eskecomparativi

con la Pepsi, la nuova formula aveva la metflio.

La storica decisione fu presa il 23 aprile 1985. @Imini della
Coca-Cola lanciarono sul mercato la New Coke ckétaola vecchia
bevandd?® Non appena pero si diffuse I'annuncio ufficialeplese il
caos. Stampe e tivi americane e mondiali dedicaadfevento un
clamore e una risonanza sorprendenti. Il quotididitea Today
pubblico un sondaggio da cui emergeva che il 59%cdesumatori
preferiva la vecchia Coca-Cola, il 25% la Pepsiokamente il 13% la
New Coke:* Nacquero veri e proprio moti di rivolta: la Cocal&€
comincio a ricevere valanghe di lettere di protestaconsumatori e
oltre 1000 telefonate al giorno. Alcuni consumatodlti dal panico,
riempirono le proprie cantine con casse della viacehamata Coca-
Cola e un cliente texano arrivd ad acquistare diatiper un valore
pari a 1000 dollari. Furono organizzate manifestaizdi protesta, si
distribuirono magliette contro il lancio della n@olibita e si arrivo a
minacciare la compagnia di una vera e propria @&idncategoria.
Anche coloro che non erano assidui bevitori deltaca=Cola erano
impressionati dall’idea di veder scomparire un Bt cosi
profondamente ancorato nella tradizione americBea.molti questa
bevanda e come il baseball, gli hot dog e la trad&e torta di mele:

12SPARVOLI A.,“Non toccate la Coca-Cola’Mark-up, Settembre 1995

3 FREDMAN C.,“Smart People, Stupid ChoicesChief Executive, Agosto-Settembre 2002, pp.
64-68

1“ PALAZZINI STEINBACH F. (1996) Nata per vincere — Storia e mito della Coca-Gola
IdeaLibri s.r.l., Rimini
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& l'essenza stessa degli Stati UhitL’impresa sbaglid proprio nel
non aver tenuto in considerazione gli aspetti igifaiti, ovvero il
nome della marca, la sua storia, la confezionenniiagine e |l
patrimonio culturale di cui era diventata un siteb®&er gli americani
la valenza simbolica della bibita si era dimostyaita importante del
gusto™®

Dopo appena settantanove giorni la rete televidiB& interruppe
la trasmissione General Hospifr annunciare la notizia del ritorno
alla vecchia formula 7X. Con la nuova denominazid@assic
Coke”, la storica bibita ando ad affiancare sugiaffali dei
supermercati la New Coke. L'impresa dichiard0 cheesfjultima
sarebbe rimasta il marchio leader della gamma @mda-ma gia alla
fine del 1985 le vendite della Classic Coke avevbatiuto quelle
della New Coke con un rapporto di 21Visti i risultati, l'impresa
decise allora di relegare la bevanda poco amataraalo marginale e
la Classic Coke torno a riguadagnare la leadensgigonfronti della
Pepsi. Forse gli uomini in rosso avrebbero dovutantenere la
formula originale fin dall'inizio e introdurre laéd Coke solo come
un’estensione di marca, come ha dimostrato il sselella Cherry
Coke pochi anni dopo.

Oggi la Classic Coke detiene una quota del merstttunitense
delle bevande analcoliche pari all'incirca al 19 #fentre le vendite
della New Coke, poi rinominata Coke Il, sono lirtgta una ristretta
cerchia di mercatf’

Questo episodio, considerato come l'inizio dellad+ife crisis of
marketing”, ha fatto crollare tutte le sicurezze chmarketer si erano
costruiti fino agli anni Ottanta. Il grande flop lide multinazionale

> MINESTRONI L. (2002) L alchimia della marca. Fenomenologia di un moligaitore di

valore, FrancoAngeli S.r.l., Milano

* HONOMICHL J.,“Missing Ingredients in New Coke’s Researcidvertising Age, Luglio
1985, p. 1

" HONOMICHL J.,“Coke ‘Family’ Sales Fly as New Coke Stumbleativertising Age, Gennaio
1986, p. 1

8 SICHER J.“Top 10 U.S. Carbonated Soft Drink Companies andriis for 2008” Beverage
Digest, Marzo 2009, www.beverage-digest.com/pdf&0p2009.pdf
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americana ha evidenziato che il marketing avevaogbis di

ridefinirsi. Crollava cosi 'idea di Philip Kotlex Sidney J. Levy, per i
quali, il marketing poteva diventare una discigliper ogni tipo di
problema, anche personale, visto che poteva esgéizzato per

promuovere se stessi.

Il marketing, che fino a quel momento era su uredst fantastica e
si avviava a diventare la funzione fondamentald'ichgresa, era
appena entrato nella sua fase declinante.

Ecco, infatti, cosa riportano Brady e Davis in uhicalo apparso
nel 1993 sul McKinsey Quarterly:

Whatever the reality behind marketing’s vaunted tigbuation to corporate
success, the large budgets it has enjoyed for dscak finally beginning to
attract attention — even criticism. So much sdaat, that doubts are surfacing
about the very basis of contemporary marketing:vélae of ever more costly
brand advertising, which are often dwells on segiginrrelevant point of
difference; of promotions, which are often justaady name for price cutting;
and of large marketing departments, which, far flmemg an asset, are often a
millstone around an organization’s negk.

Tutto cido ha portato a una vera e propria espl@sidn nuovi
orientamenti di marketing spingendo ognuno a tenir dare la
propria definizione aspirando a diventare il “nuddatler”.

YKOTLER P., LEVY S.J. (1969YBroadening the Concept of MarketingJournal of
Marketing, 33(1), pp. 10-15

20BRADY J., DAVIS 1. (1993)Marketing mid-life crisis”, The McKinsey Quarterly, 2, pp. 17-
21
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1.3 L’esplosione di nuovi orientamenti di marketing e’impatto

sui consumatori

Dopo l'incredibile insuccesso della multinazionalstelle e strisce,
c’é stata un’esplosione di nuovi orientamenti dirketing. Ciascuno
di essi espone un proprio pensiero preciso, proggetti di ricerca,
nuove implicazioni manageriali e si propone di diage una possibile
“soluzione ai malanni del marketing tradizionat&”.

In molti, infatti, si resero conto di come la pcatidi marketing e
alcuni dei suoi principali paradigmi, quali, pereegio il modello
delle 4P, dovevano essere rivisti e rielaboratiadbinefficacia
dimostrata.

Nel corso degli ultimi anni la discussione sul nearketing ha
interessato un numero sempre piu ampio di persanarerosi autori
si sono fatti avanti per annunciare la nascitardnuovo concetto di
marketing basato sul loro personale punto di Vistttraverso i loro
testi, € come se gli autori tendessero a sfidazeritetto di marketing
espresso per molti anni da Kotler (old-school minnkg,
rappresentato in continua crisi, ma non ancorantestiE questo il
nemico contro il quale ogni nuova panacea di margedi confronta e
cerca di calibrare se stessa per mostrare le eliffer esistenti e la
propria ragion d'essere.

Il primo a intraprendere un lavoro teso a categarne queste nuove
panacee di marketing € stato Brown. Egli ha sceito diverse
panacee unite, a suo parere, dall'interesse pestmodernismé® La
postmodernita, intesa come sinergia tra arcaismosviuppo
tecnologico, fra progresso e primitivismo, spingecansiderare la
prospettiva esperienziale del consumo e, semprelgigoggettivita

ZLBROWN S. (1995)Postmodern MarketingRoutledge, London

2 PALMER A., PONSONBY S. (2002¥The Social Construction of New Marketing Paradigms
The influence of Personal Perspective®iurnal of Marketing Management, vol. 18, pp. 182-1
2 BROWN S. (1993)‘Postmodern Marketing?’ European Journal of Marketing, 27(4), pp. 19-
34

17



dell'individuo?* In una prospettiva di questo genere, i consumatori
possono, per esempio, intrecciare rapporti socalii venditori e gli
altri clienti, avere forti emozioni, riscoprire lgenticita di alcuni
gesti. “Fare shopping” diventa, cosi, fonte di fizione edonistica.

Morris, Schindehutte e LaForge hanno invece aretlizZredici
panacee del marketing accumunate tra loro dallecifsge
caratteristiche imprenditoriali: efficienza nellpese di marketing
attraverso [l'approvvigionamento di risorse, approceceativi e
alternativi per la gestione di variabili di markegie una capacita di
produrre cambiamenti nel’ambierfte.

Un approccio diverso € quello utilizzato da Badgcci e Cova.
Utilizzando, infatti, un processo induttivo, hanresaminato le
panacee esistenti maggiormente rappresentativeeadlifindividuarne
le caratteristiche comuni e suddividerle in raggarpenti. Sono state
prese in considerazione solo quelle panacee tis@var vari settori e
segmenti, escludendo quindi quelle relative a $igecsettori
(aeronautico, bancario e assicurativo, edile, spmrtlella moda,...), a
tipi di offerte (prodotti, servizi, progetti,...), aegmenti specifici
(giovani, generazione X, generazione Y, seniormgtcati geografici
(mediterraneo, globale,...), o a specifiche orgamzza raggruppate
in funzione della dimensione (piccole e medie imspre
multinazionali,...). Sono state inoltre escluse tafielle panacee che
non includevano nel nome la parola “marketingmatiando cosi una
vasta gamma di panacee B2B che per descrivergal dmbito di
appartenenza utilizzano termini come “selling” o dmagement”.
Nonostante questo processo di filtraggio accuratono state
individuate ben oltre settanta panacee da publnbicgzrticoli o siti
web:

24 MAFFESOLI M. (2000)L’instant eternal. Le retour du tragique dans lesiétés
postmoderne®enoél, Parigi

“MORRIS M.H., SCHINDEHUTTE M., LAFORGE R.W. (2002Entrepreneurial Marketing:
A Construction Integrating Entrepreneurship and Keting Perspectives’Journal of Marketing
Theory and Practice, Fall, pp. 1-18
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Anti-Marketing
Authenticity Marketing
Buzz Marketing

Cause Related Marketing
Cronomarketing
Co-Marketing
Community Marketing
Convergence Marketing
Contextual Marketing
Counter Marketing
Customer Centric Marketing
Database Marketing
Eco-Marketing

Emotion Marketing
Empowerment Marketing
Environmental Marketing
Ethnic Marketing
Ethno-marketing
Entrepreneurial Marketing
Event Marketing
Expeditionary Marketing
Experience Marketing
Exponential Marketing

Family Marketing
26

Geo-marketing
Grass Roots Marketing
Green Marketing
Guerrilla Marketing
Holistic Marketing
Interactive Marketing
Knowledge Marketing
Life Event Marketing
Macro Marketing
Maxi Marketing
Mega Marketing
Micromarketing
Multilevel Marketing
Multi-Sensory Marketing
Network Marketing
Niche Marketing
Non Business Marketing
Nostalgia Marketing
Olfactory Marketing
One-to-One Marketing
Permission Marketing
Radical Marketing
Real Time Marketing
Relationship Marketing

Retro-marketing
Reedvarketing
Scarcity Marketing
Sensdayketing
Situational Mating
Slow Marketing
Social Meting
Sodibtarketing
Solution Metikg
Stakeholder méirige
Stealtirikéting
Street Marlgetin
Sustainable Meting
Symb@Marketing
Time Babéatketing
Total R&aship Marketing
Trade keting
Trend Markgti
[Fal Marketing
Turbo Maitkgt
Urabyer Marketing
Value Mairkg
Viral Mating
Yield Matkey

Un numero cosi ampio di nuovi orientamenti non aaid
comprendere quale tra questi si addice maggiormargestituire il
concetto di marketing kotleriano tradizionale. Refurre questa
confusione si potrebbe procedere con una sisteraatone delle
panacee di marketing. Il sistema piu rigoroso pae fcio € di
considerare come gli autori di questi orientameetiono I'oggetto
sostanziale del marketing: il mercato. Anche pertldéfoe per
Armstrong, come descritto nel ted®incipi di Marketing,il primo
concetto chiave del marketing € il mercato, o piacigamente il
target di mercato, cioé i segmenti che I'impreszidiedi servire’

Il primo gruppo di panacee si differenzia dal marig kotleriano
in quanto fondato sul market environment (ambiafitenercato). Il

% BADOT O., BUCCI A., COVA B. (2007)Beyond Marketing Panaceas: In Praise of Societing
a cura di, Critical Marketing: Designing the FieRltterworth-Heinemann, Oxford
" KOTLER P., ARMSTRONG G. (2006Principi di Marketing Pearson, Milano
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marketing non opera in una realta statica e autanamm in un
ambiente complesso e in continua trasformaziondin#&no di
guesto ambiente altri attori possono assecondastagolare l'attivita
dellimpresa mentre le principali forze esterneaoi@ opportunita e
minacce, interferendo con la capacita dell'imprdisservire i clienti e
sviluppare rapporti duraturi. L’ambiente di marketisi compone di
un microambiente e di un macroambiente. Cio cheinidefo
microambiente comprende, oltre allimpresa stetsgf,i soggetti che
influenzano la sua capacita di rivolgersi ai clierdl modo migliore:
fornitori, intermediari di marketing, mercati, camenti e operatori
pubblici. Il macroambiente € composto, invece, dallg forze che
condizionano il microambiente, ossia le forze radtursociali,
culturali e politiche.

L’ambiente fisico comprende tutte le risorse ndiuraispensabili
per 'impresa o che sono influenzate dalle attidtamarketing. Le
tematiche ambientali negli ultimi anni hanno destatrescenti
preoccupazioni, tanto da spingere moltissime isprad essere
consapevoli di alcune tendenze ambientali, quali clarenza
progressiva delle materie prime, l'aumento dellim@amento,
'estensione dell'intervento pubblico in materia gestione delle
risorse naturali. Inoltre, secondo uno studio cttedoel 2008 da
DoubleClick Performics, il reparto marketing di DdeClick, i
consumatori, soprattutto quelli on-line, sono sempiu interessati
allacquisto di prodotti “green”, ossia eco-sosb#ini L'indagine
rivela addirittura che gli utenti sono dispostipgisdere anche il 5% in
pitl quando si tratta di aziende che promuovonm¥sastenibilit®

Le decisioni di marketing sono, pero, fortemenfuanzate anche
dall’ambiente politico, ossia dalla legislazion@gll organi politico-
istituzionali e dai gruppi di pressione che esamot la propria
influenza o impongono restrizioni alle imprese. éfado riferimento a

28 «performics Survey Finds 60 Percent Of Online Qamers Consider Environmental
Consciousness An Important Company Tradprile 2008, www.performics.com/news-
room/press-releases/research-consumer-opinionseamgnarketing/674
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queste forze si sviluppa, ad esempio, I'orientamesit marketing
definito megamarketing. Questo termine € statoatorila Kotler per
descrivere quell'attivita di marketing richiestarda gestione degli
elementi riguardanti I'ambiente esterno dellim@dégoverno, media,
gruppi di pressionéey. Le normative e le regolamentazioni formali non
rappresentano gli unici vincoli presi in considévae nelle scelte da
effettuare. Spesso le imprese sono vincolate adahsodici sociali e
dalle regole dell’etica professionale. La recentelata di scandali
economico-finanziari ha, infatti, destato un rinatwvinteresse per le
qguestioni dell’etica e della responsabilita sogialbe coinvolgono
quasi tutte le attivita di marketing. Per dimosgrdrproprio impegno
sociale e creare un’immagine positiva agli occhi densumatori
molte imprese, per esempio, collegano la proptigitat a progetti di
beneficenza. Attraverso quello che si definiscecduse-related
marketing, si riescono, cosi, a conciliare gli iagsi del mercato con
quello della comunita.

Un aspetto non meno importante da considerare mbiente
culturale. Questo si compone delle istituzioni dedaltre forze che
influenzano 1 valori di fondo, le percezioni, leefgrenze e i
comportamenti dei consumatori nella societa. Urerdamento di
marketing che pone l'accento su questa tipologifodie e il trend
marketing.

Oggi sembra che queste forze siano sempre piu auogmi
condizionare la funzione marketing tant'e che sonomerose le
panacee di marketing concernenti quest’ aspettarsecarelated
marketing, eco-marketing, environmental marketgrgen marketing,
holistic marketing, network marketing, non businessketing, social
marketing, societal marketing, stakeholder markgtisustainable
marketing, symbiotic marketing, trend marketing.

Un secondo gruppo di panacee adotta la prospeti@yamarket
niche (nicchia di mercato), ossia frammenti di conatori di

2 KOTLER P.,“Megamarketing”, Harvard Business Review, Marzo-Aprile 1986
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dimensione minima se paragonati ai tradizionalinsagti, per poi
unificare questi raggruppamenti sulla base di ugioe comune
(gruppo etnico, territorio) o di una passione coemibu, virus). Si
possono individuare tra queste panacee il commumgyketing,
ethnic marketing, ethno-marketing, street marketingal marketing,
viral marketing. La logica sottostante a questopgoudi panacee
contrappone due aspetti contrastanti tra loro. d&e,un lato, la
prospettiva della nicchia di mercato impone unaickgdi iper-
frammentazione del consumo, dall’altro, c’e@ unad&rza a riunire |l
consumo stesso, come se si tornasse a forme sacadiche e
preesistenti al mercato: comunita, tribt, téfrda propensione di
questo secondo gruppo di orientamenti di markedirgpnsiderare il
consumo in maniera cosi frammentata, comportaeffingento in
questa categoria di altre panacee relative a gaeicplare tipo di
comunicazione specifico di certe nicchie come ikzoumarketing,
exponential marketing, stealth marketing, undercovarketing.

Il terzo gruppo di panacee si focalizza sul comcett client
relationship. Questo termine definisce l'insiemdledeelazioni che
'impresa instaura con i clienti diretti o indinetiffinché aumenti la
fedelta di questi ultimi nei confronti dell'impresstessa, del suo
marchio, dei suoi prodotti e servizi. Il marketiredazionale, infatti, si
pone come scopo di sviluppare relazioni reciprael@elungo termine
non solo con i clienti piu redditizi ma anche con goggetti portatori
d’'interesse. Questi nuovi orientamenti presentanma unuova
prospettiva di analisi del rapporto cliente — ingareda “brand-centric
marketing” a “customer-centric marketing”. Se, ttifan precedenza,
I'obiettivo delle imprese era di attrarre sempré puovi consumatori
attraverso una forma di marketing conquest, in tguesomento,
queste tendono a concentrarsi sui clienti giaediseé ad aumentare la
loro soddisfazione e, quindi, conseguentementeota fedelta. Si
parla, infatti, di marketing retention. Le impres®gi, sanno che

9 MAFFESOLI M. (2000)Le temps des tribusa Table Rotonde, Parigi
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perdere un cliente significa non solo avere undifzeattuale di poco
valore, ma anche una perdita futura relativa a#iio flusso di
acquisti che il consumatore avrebbe potuto compietecorso della
propria vita se fosse rimasto fedele. Stew Leongsstore di una
piccola catena di supermercati in Connecticut e Nevk, conosciuta
con il nome “Stew Leonard’s”, sostiene che ogrerdié insoddisfatto
rappresenta una perdita di 50.000 dollari. Il ¢ketipo di questi
supermercati, infatti, spende in media 100 dolasettimana, fa la
spesa 50 settimane I'anno e abita in quella zomacipea 10 anni.
Questa perdita potrebbe essere ancora piu corsistpralora il
cliente deluso condividesse la propria esperienaa altri clienti
convincendoli a cambiare supermercato. La profomgaizione
dellimpresa nei confronti dei consumatori si masth nelle due
regole che guidano i supermercati Stew Leonardlscltente ha
sempre ragione” e “Se il cliente dovesse aver® toittggi la Regola
n.1”3 Questo gruppo di panacee racchiude orientamentiadketing
come il co-marketing, customer centric marketingatabase
marketing, interactive marketing, loyalty marketintgtal relationship
marketing, trade marketing. La logica sottostantpieste panacee di
marketing € di spostarsi da un mercato di massaaamassa di
mercati affinché ogni specifica relazione con ikewte configuri un
mercato a se stante.

Il quarto gruppo di panacee di marketing riguardaslibjective
experiences del cliente, ossia cio di cui il constare fa esperienza
quando entra in contatto con le offerte provenieali mercato. Le
emozioni stimolano la mente molto piu rapidamengt plensiero
razionale. Gia questo dovrebbe far riflettere sufportanza delle
emozioni. Da uno studio condotto nel 2005 sull'itpadelle
emozioni sulla pubblicita televisiva, si € verificache gli spettatori
ricordano solo un terzo degli spot pubblicitari q@etati e in
particolare solo i primi quattro spot indipendenéene dal prodotto

31 Informazioni tratte dal sito www.stew-leonards.¢btml/about.cfm, Novembre 2004
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pubblicizzato® L'attivita mentale si basa per il 5% su un mecsan
conscio, che analizza e registra le caratteristithen evento, e per il
restante 95% su un meccanismo inconscio, che mievepinta
decisionale€® Sulla base di cid, & imperativo che il marketing
comprenda a fondo quali sono gli stimoli e le empzche muovono
Il consumatore. Tutti gli orientamenti di marketidgquesto gruppo si
propongono quest'obiettivo e indagano perché alduaind sono
particolarmente amati rispetto ad altri ugualmemddi. | cosiddetti
“lovemarks” ** trascendono il brand, soddisfano il consumatote ol
le loro stesse aspettative, perché puntano al @itveeche alla mente,
creando una connessione emotiva alla quale il telieon riesce a
rinunciare® Fa parte di questo gruppo il cult marketing, eomoti
marketing, event marketing, experience marketinge levent
marketing, multi-sensory marketing, neural markggtirolfactory
marketing, sensory marketing, situational marketiQggi questo
raggruppamento ha assunto una rilevanza tale davitharai due
seguenti sottogruppi:

e panacee organizzate intorno alla dimensione tertgatalle
esperienze dei clientii chrono marketing, convetcgen
marketing, contextual marketing, real time markgtirslow
marketing, time based marketing, turbo marketingldy
marketing;

e panacee organizzate intorno all’autenticita defipegienze dei
clienti: authenticity marketing, nostalgia marketinretro-
marketing, scarcity marketing.

Quinto e ultimo gruppo di panacee adotta come mttsp le

competences of the customer (competenze del diexéet marketing

32« |mpact/Adv 2005 — Indagine sull'impatto emotivdldeubblicita televisiva’ Luglio 2005,
www.mymarketing.net/upl/d@y/cst/agora/articoli/1026 200507081619.pdf

33 GALLUCCI F. (2006)Marketing EmozionalegEgea, Milano

% || termine “lovemarks” & stato coniato da KevintRets, Chief Executive Officer Worldwide
dell'agenzia pubblicitaria Saatchi & Saatchi.

% KEVIN R. (2005),Lovemarks: The Future Beyond Brar(@panded edition), powerHouse
Books, New York
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di Kotler, I'idea dominante circa i rapporti trafefta e consumo, e che
I'impresa sa cosa produrre e/o distribuire peramosce i bisogni del
consumatore, possiede I'expertise e il cliente lén& spesso
considerato un ingenuo. Nel corso degli anni, pegtgzie al
moltiplicarsi delle tecnologie informatiche, prinfra tutte internet, |
consumatori hanno acquisito una serie di conoscelmzda permesso
loro di atteggiarsi ad una forma di contropoterd nenfronti
dell’'offerta. L'aumento di competenze da parte densumers non
dovrebbe sfuggire all'attenzione delle impresegimli dovrebbero
saper riconoscere l'expertise di questi e poterlalizzare
proficuamente. | consumatori hanno delle competespeifiche, e
soprattutto quando sono appassionati al brand,etono in gioco
nelle comunita, nei forum, nei blog facendo delieposte concrete
che le imprese dovrebbero considefdr®rientamenti di questo
gruppo di panacee sono: anti-marketing, counter ketiag,
empowerment marketing, grass roots marketing, kedged
marketing, permission marketing, reverse marketirgplution
marketing, value marketing. La logica sottostantpasti approcci €
che le imprese dovrebbero sviluppare delle strategiendali di co-
creazione al fine di volgere a proprio vantaggimubovo potere dei
consumatort’ Nell'individuare gli elementi del mercato targetn ci
si deve concentrare su una specifica fetta di rm@rcaé sulla
relazione con il cliente, né sulla sua esperiemaa, piuttosto sulle
competenze e le conoscenze di quest’ultimo affirh@ossa essere
un’interazione e un dialogo continuo. Questi appreonsumer made
tollerano, quindi, la diversita di altri soggettsestengono la necessita

% Un caso lampante di community generated markétirayketing fatto dalle imprese) & quello di
MozillaFirefox. Il successo di questo browser, ogigi utilizzato dello stesso Internet Explorer,
deriva dal contributo di oltre 60.000 persone cblentariamente hanno diffuso la voce inserendo
nei proprio siti un link di Firefox, discutendo Eirefox nei blog, votandolo come browser
preferito nei siti specializzati. Addirittura, adt0.000 volontari hanno donato 30 euro ciascuno
per contribuire a un’inserzione pubblicitaria digfox a tutta pagina nel New York Times.

3" PRAHALD C.K., RAMASWAMY V. (2004),The Future of Competition: Co-Creating Unique
Value with Customer#iarvard Business Press, Harvard
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di apprendere da loro, siano essi semplici consumaitilizzatori
leader o comunita di utilizzatof.

Il risultato del proliferare delle panacee di mairkg non e stato
positivo. Come dimostra uno studio eseguito dadldieta di ricerche

di mercato Yankelovich Partners, Inc., | consumatetanno
sviluppando una sempre piu crescente resistenzagativita nei
confronti della pubblicita: il 65% degli intervistasi sente

continuamente bombardato da un numero eccessivinedisaggi
pubblicitari; il 61% ritiene che la quantita di rkating odierna sia
fuori controllo; il 60% dei consumatori ha un’omnie molto piu
negativa del marketing e dell'advertising rispettpochi anni fa; il 69
% é interessato ai meccanismi che possono bloccanpletamente la
pubblicitd®® Comparando questi risultati con un altro studimilsi
condotto nel 1964 dallAmerican Association of Adig&ng
Agencies, si puo notare come il giudizio nei confralel marketing e
della pubblicita sia notevolmente peggiorato.

Advertising/Marketing Opinions — Then and Now
1964 AAAA Study Views off 2004 Yankelovich Study Views
Advertising of Marketing
Favorable 41% Wholly Positive 28%
Unfavorable 14% Wholly Negative 36%
Mixed 34% Neutral/Mixed 36%

40

Questa resistenza al marketing e dovuta al cambitamehe il
consumatore ha avuto nel corso degli anni soprattgtazie allo

3 VON HIPPEL E. (2005)Democratizing InnovatiorMIT Press, Cambridge, Massachusetts
%9 “Consumer Resistance to Marketing Reaches All-Titigtn Marketing Productivity Plummets,
According to Yankelovich StudyAprile 2004, www.yankelovich.com,
www.commercialalert.org/Yankelovich.pdf

40“Consumers Becoming Marketing-Resistanprile 2004, www.clickz.com
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sviluppo e alla diffusione di nuovi mezzi di comcemione. Il Web
partecipativo 2.0 e sicuramente l'elemento che gdiututti ha
contribuito a plasmare un nuovo consumatore aloitumtcreare
contenuti, a dialogare, a partecipare. Egli non esgere considerato
un semplice ricettore dall'impresa e tutti i nud\pi di marketing
devono avere come base gli acquirenti finali.

Kathy sierra, che non e un guru del marketing, mastauttrice
java per la Sun Microsystem, ha scritto un post seb blog
nellagosto del 2005 per esprimere le sue esigeinzsnsumatrice
stufa del marketing old-school. In questa tabeall@oselencati 18 punti
di netto cambiamento nel passaggio dalla vecchumlacal neo-
marketing® L’elemento principale da comprendere & che adparsii
di marketing, secondo questa consumatrice, dovreldssere tutte le
persone appassionate di una marca e non solo iligptdr e gli
uomini di marketing. Gli utenti dovrebbero avdrpatere di definire
i contenuti dei prodotti perché sono loro ad intetare
successivamente le marche nel momento di intraprendina
decisione d’acquisto. Se si vuole sviluppare unkeiamg adatto ai
giorni nostri, le imprese dovrebbero riconoscere clempetenze
collettive della comunita in termini di design, mne&a e
comunicazione, dovrebbero considerare i consumatmii come dei
soggetti passivii ma come dei veri e proprio capttori
(prosumers). Le aziende, inoltre, non dovrebberer gaura delle
critiche eventualmente esposte sulla marca o sadgtio perché le
storie lisce e senza controversie non sono int@niss non generano
buzz?? Le imprese, tutte, dovrebbero muoversi in quesezitne ed
offrire ai consumatori un ruolo maggiore nel gioctando loro la
possibilitd di introdurre nel mercato un signifizatun’idea alla
stregua di altri agenti.

41 Alcuni autori preferiscono utilizzare il suffissborigine grecaneoal posto del suffisso inglese
new.

“2WIPPERFUTH A. (2005)Brand Hijack: Marketing Without Marketingenguin Group, New
York
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43

Old-School Marketing

marketers/advertisers do it

Neo-Marketing

everyone does It

focused on how the company kicks
ass

focuged on how the user kicks ass

marksters have the power

usgers have the power

advertising evangelizing
tightly-controlled “brand message” | brand hijacked* by users
one-way broadcast two-way conversation

company-created content

uger-created content

he who outspends, wins

he who outteaches, wina

mass markets selective, focused users
one-size-fita-all personalized, custom-tailored

focus groups user feedback & contributions... betas
deception transparency

bulls*** authentisity

development often independent from
marketing

impossible to separate development
and marketing

the story must be compelling, but
can be fiction ("buy this and you'll
have mors sex™)

the story must be compelling, and
must be real** (“buy this and you'll
take bettar photos™

30-gecond spots are king

word-of-mouth Is king

focue on branding

focus on passionate users

get the customer to believe in it

YOU believe in it

“3 SIERRA K.,“You ARE a Marketer. Deal With If’Agosto 2005,
headrush.typepad.com/creating_passionate_usergllB5u_are_a_marke.html



CAPITOLO SECONDO
IL MARKETING VIRALE

2.1 Definizione e caratteristiche principali del markeing virale

Come abbiamo gia osservato nel capitolo precedénterketing
non-convenzionale é frutto di un cambiamento prdéomll'interno
della nostra societa. Si € passati, infatti, neseaegli ultimi anni, da
una societa basata su mezzi di comunicazione dsanasidirezionali
a una societa in cui lo scambio di informazioni fri@nti diviene
pratica dominante grazie soprattutto alla diffusi@in internet. Se poi
si pensa al fatto che oggi, sempre piu, gli indiviebno anche evoluti
produttori di contenuti e simboli, &€ evidente cosi@ necessario un
cambiamento di approccio ai processi di brandingatli, i modelli
incentrati prevalentemente sul sistema industrialevisivo, che in
passato hanno permesso la nascita di grandi brabalg non sono
piu coerenti con lattuale contesto sociale. In us@cieta cosi
mutevole le aziende sono oggi chiamate a fare wsaltre la
semplice definizione dei core values del brand.pkagettazione a
tavolino del DNA di una marca, con la sua persoaaé le sue
caratteristiche da imporre al target attraversobambardamento a
tappeto con l'obiettivo di diventare top of mifichella mente del
consumatore, deve essere affiancata dalla condagesoche senza

4 La notorieta (brand awareness) definisce la cépaciuna domanda di identificare un
particolare brand. L'apice della notorieta si ha ddop of mind, cioé la domanda associa la
marca alla classe di prodotto.
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una diffusione virale, contagiosa, che stimoli dspaparola, il brand
non entrera mai e poi mai a far parte delle corazosi delle
persone.

Fra le diverse tipologie di marketing non-convenaie, la strategia
che sfrutta maggiormente il naturale passaparalaatesumatori, € il
viral marketing.

L’espressione marketing virale, nella definizionéAdlson denota
“ogni strategia che incoraggi e stimoli gli individa trasmettere ad
altri a diffondere un messaggio di marketing geméaoail potenziale
per una crescita esponenziale sia della notoriatdedl'influenza del
messaggio stessd”.In altre parole si pud affermare che il marketing
virale € un evoluzione del passaparola perché tafriat capacita
comunicativa di pochi soggetti interessati permretsere il messaggio
ad un numero esponenziale di utenti finali.

46

Il termine virale e stato coniato da Steve Jurvetsolim Draper
dopo l'incredibile successo di Hotmail, uno deinmrisiti web ad

“>WILSON RALPH F.“The Six Simple Principles of Viral MarketingWeb Marketing Today,
Gennaio 2000
“¢ Fonte: www.vebtraffic.com
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offrire gratuitamente il servizio di posta eletticai*’ Alla fine di ogni
messaggio inviato dalle caselle di posta Hotmaihivee inserito
guesto testo: “P.S. Get vyour free e-mail account
http://www.hotmail.com”. Pur essendo evidente chenserire il
messaggio era la stessa azienda fornitrice delizegrnva dare |l
consiglio, in definitiva, era il mittente dell’e-nhaovvero un utente
qualsiasi. Il risultato fu eccezionale: dopo 18 ni¢stmail riusci ad
assicurarsi ben 12 milioni di abbonati con una gmgsoli 0,5 milioni
di dollari in advertising, marketing e promotiGhJuno invece, un
concorrente diretto dell'impresa, nonostante urstvnento pari a 20
milioni di dollari, non riusci ad ottenere un suss@tale. Al pari di un
virus biologico, Hotmail e riuscita a rendere ibsbrand un genoma
contagioso ed inserirlo rapidamente all'interno wh organismo
sociale coinvolgendo migliaia di utenti. In real@gnfrontando il
comportamento dei virus con il funzionamento dedleniche del viral
marketing, € possibile notare come 'analogia waus che infettano
gli organismi biologici e le idee virali che passada un utente
all’altro non e limitata alla velocita della diffiesie. Riportando infatti
la definizione scientifica, un virus & un’entitaolnigica parassita,
differente dagli altri tipi di micro-organismi, iquanto inferisce |l
proprio genoma all'interno di una cellula ospitante modo che
venga replicato spontaneamente dall’attivitd dgbstto contagiat®’
Allo stesso modo il viral marketing agisce condaldi trasformare il
consumatore da semplice destinatario di un messaghenunciatore
della comunicazione sul prodotto. Proprio questggiato Sernovitz a
definire il viral marketing come una forma di markg “business to
consumer to consumer”, comprendendo il ruolo dakliada
nell’avviare il passaparola, nel tenerlo vivo e dekzionarlo nella

4" JURVETSON S., DRAPER T Viral Marketing phenomenon explained3ennaio 1997,
www.dfj.com

“8 PASTORE A., VERNUCCIO M. (2008)mpresa e comunicazione. Principi e strumenti per i
management®pogeo, Milano

49 Definizione tratta da it.wikipedia.org
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direzione desiderata, ed il ruolo attivo delle pees nel diffondere
lideavirus®® Come I'ha definita Godin, “un’ideavirus & un’idea
affascinante che si propaga attraverso una paita gepolazione,
cambiando e influenzando chiunque incorittifl marketing virale &
quindi finalizzato alla realizzazione di prodottiservizi o
comunicazioni commerciali che abbiano in sé la engone a
diffondersi spontaneamente fra le persone comes.vRPer far si che
ci0 avvenga un’operazione di marketing virale deve:
e progettare Il contenuto virale del
prodotto/servizio/comunicazione;
 identificare le persone potenzialmente interess&sso;
* inserirlo nei network sociali di riferimento (seed);
« agevolarne la diffusione incoraggiandone la corstivie con
altre persone.

Progettare il contenuto virale di un prodotto oudi servizio o di
una comunicazione non significa creare qualcosa reladere
successivamente virale semplicemente caricandoosiTube o siti
simili. Bisogna saper veicolare il messaggio in amniera rilevante
tra le persone, rendendolo enjoyable o valuablée @adire deve
essere pregnante dal punto di vista simbolico app@ve apportare
valore economicd® Su cosa sia realmente interessante per i
consumatori di oggi ancora si discute, anche senalanno provato a
ricondurre I'ideazione di un video virale ad alcweimplici principi:
basandosi sull’analisi di contenuti che hanno awub@a maggiore
diffusione contagiosa si € giunti a sintetizzara tormula estetica del
marketing virale nello slogan “sex, pets and abstidinfatti,
navigando sul Web, si puo osservare che i contefinati sono tutti
stravaganti, irriverenti, spesso cinici e politiGarte scorretti, oppure

¥ SERNOVITZ A., GODIN S. (2009)Word of Mouth Marketing: How Smart Companies Get
People TalkingKaplan Publishing, New York

>L GODIN S. (2001)Propagare l'ideavirusAlchera Words, Milano

2u\firal+Buzz Marketing Association: Manifesto'Ottobre 2004, www.vbma.net

%3 Intervista rilasciata da Mirko Pallera e Alex Glano fondatori del sito NinjaMarketing, Luglio
2009, www.mastersocialmediamarketing.it
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trattano argomenti proibiti o censurati dai mediane il sesso, critica
politico-sociale, o ancora sono teneri, romantiguatano sui buoni
sentimenti.

In una seconda fase il viral marketing necessitadeintificare le
persone a cui destinare inizialmente il proprio $aggio. Esistono
infatti delle persone che per natura sono maggioten€apaci di
influenzare il comportamento e le idee di un gramaro di individui.
L’individuazione di questi soggetti, denominati lugnzatori, € un
fattore chiave per il successo di un operaziomaatketing virale. La
scoperta della capacita d’influenza di questi stiggeda attribuire a
Lazarsfeld. Egli per primo aveva individuato l'impenza dei
cosiddetti opinion leaders, quando durante le efezpresidenziali del
1940, teorizzo il “Two Steps Flow of Communicationl’ flusso di
comunicazione a due stadi. Aveva notato infattie i elettori
ricevevano informazioni sia direttamente dai meddai candidati, sia
dai mediatori (gli opinion leaders) che riportavasommentando e
analizzando, notizie e dati appresi da altri. Cammente alle sue
aspettative Lazarsfeld noto come il ruolo di quekimi era risultato
decisivo nelle scelte dei cittadini e come l'infhzan dei mass media,
radio e giornali era diminuita notevolmente nelléezoni di
quell’anno.

Gli influenzatori moderni possono essere distintin base
all’eventuale ricompensa data:

e gli influenzatori ricompensati: si tratta di protegsti del
mondo della moda, dello spettacolo o dello spo eh
prestano ad assumere il ruolo della campagna pmuialpia

virale. Queste persone, se adeguatamente riconipensa

possono diventare dei convincenti propagandistiidied. La
ricompensa € spesso stabilita sulla base del nurdero
consumatori influenzati e/o del volume di vendite;

** Un esempio & dato dalla compagnia di commercitretéco statunitense Amazon.com, Inc. La
societa ha infatti lanciato un progetto denomimsizazon Vine Program, il quale omaggia gli
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 gli influenzatori per vocazione: sono personaggie ch
accettano di parlare positivamente di un prodottdi un
servizio senza ricevere alcuna ricompensa. La
raccomandazione, in questo caso, arriva quindi da u
persona fidata e non legata al prodotto che promuts
motivazioni di carattere economico. E per questtivaache
e piu facile che la sua azione realmente disindatasvada a
buon fine>
La terza fase del marketing virale € data dal sgedCon questo
termine si intende linseminazione di contenutialiir nei social
network in modo che essi ne agevolino la condinisie suggeriscano
opportunita di conversazione tra un numero di utsetpre piu
ampio. E necessario, quindi, individuare i canaiekding piu reattivi
e sensibili alla proprio storia senza pensare tpi@un target, ma
cercando di stimolare I'entusiasmo rispetto ai eoati virali
trasmessi. Una delle agenzie piu conosciute netlisomdel viral
marketing, ViralManager, ha definito tutte le s@alizzazioni sulla
base di una metodologia composta da quattro fasiase del lancio e
del seed e infatti preceduta dall’identificazion& druppi di clienti
target, la comprensione dei loro interessi, |la ri@teazione dei siti
rilevanti collegati ai gruppi di interesse presiaansiderazione, ed
infine, I'analisi di un metodo di seeding coereateogni tipologia di
sito.

Identity the Undearstand Locate Wiork out

user groups their interesats relevant sites soeding Launch

you want to =5 and sub ok | linkied to _;} misthod rel- _:».\ and

target “| interesis interest groups evant to each seed!
site type

56

utenti che accettano di scrivere recensioni sui@itd Addirittura, sei degli utenti piu attivi di
Amazon.com, particolarmente dotati nel recensiharnn modo critico i prodotti, sono entrati a
far parte dell’ Holiday Customer Review Team, utaffsl cui compito € di gestire i rapporti con i
media (carta stampate, testate on-line, anchedi’segnalare i prodotti piu interessanti.

%5 || sito Epinions.com, ad esempio, permette a ciasonsumatore di iscriversi liberamente e
cominciare a scrivere le proprie recensioni su glitbggetti presenti nel sito.

*% Fonte: www.viralmanager.com
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Nell’ultima fase del viral marketing &€ importantgeaolare la
diffusione del prodotto/servizio/comunicazione igraal fine di
incoraggiarne la condivisione con altre personefindfieé questo
avvenga, le piu importanti agenzie di viral mankgtisi occupano
anche del tracking: questo consiste nel tracciarelamento di una
campagna attraverso strumenti tecnologici. Per pgem possibile
analizzare le statistiche di accesso a un sito mabanche fare il
tracking delle visioni di un video virale. ViralBgain’agenzia italiana
specializzata nel seeding e nel tracking di cameagimali, ha
sviluppato un tracking service, denominato Viratkisache oltre ad
essere certificato dal WOMMA, Word of Mouth Markegi
Association, € l'unico in grado di tracciare i videiprodotti su
Windows Media Player oltre alle piattaforme di vadgharing’ Per
quanto riguarda invece il monitoraggio delle cosegroni generate
attorno ad uno specifico brand e alle campagne s3@ attivate,
ViralBeat si avvale dell'utilizzo di BuzzTrack, wsistema in grado di
monitorare I'efficacia delle attivita implementadal brand, la brand
perception, i commenti relativi al brafitiQueste agenzie si ritrovano
quindi ad avere a disposizione un gran numerofdrimazioni che poi
possono utilizzare nel migliore dei modi.

In ultima analisi, il marketing virale puo esserassificato in
maniera diversa a seconda del grado di coinvolgioneel cliente
nell'attivita di diffusione delle iniziative di mketing virale. Si
distingue tra:

 frictionless viral marketing: non € richiesto unervento
diretto dell’'utente per inviare il messaggio adrialitenti,
perché esiste un metodo automatico che lo fa abm®. E
il caso di Hotmail gia descritto precedentemente;

>"WALTER J.C. (2006)Measuring Word of Mouth — Current Thinking on Reskand
Measurement of Worlf of Mouth Marketinyomma

8 CARBONE S.“Metriche e strumenti on-line per il tracking deideo”, Aprile 2009,
www.ninjamarketing.it
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active viral marketing: esiste in questo caso uevab
coinvolgimento dell’'utente che lo porta ad assumereuolo

protagonista nella diffusione dell'informazione.

All'interno di questa categoria rientrano piu faecie che si
distinguono sulla base delle motivazioni che spmayo
I'utente a diventare un influenzatote:

o social viral marketing: la diffusione del messaggio

porta un vantaggio in termini di accettazione e
riconoscimento sociale. In molti casi questa forena
incentivata dal tentativo di far percepire il prttdo
come un’esclusiva, utilizzabile solo se si fa patte
una cerchia ristrett¥:

classic viral marketing: la diffusione del messagf
aumentare il numero delle persone che utilizzano un
dato prodotto e conseguentemente aumenta il valore
dello stessé!

incited viral marketing: la diffusione del messaggi
porta un vantaggio di tipo economito.

* BONETTI P.,“Marketing virale nella diffusione di nuove tecngie: teorie e casi’ Dicembre
2005, Consultabile on-line sul sito economia.uitipr.

% Un caso interessante & quello di Gmail, il seovifiiposta elettronica di Google. Infatti,
nonostante fosse gratuito non era possibile aceaesito web relativo e chiedere I'attivazione.
Bisognava essere invitati da qualche altro utehéegia utilizzava il servizio.

%1 Un caso emblematico & quello dei sistemi di instagssaging quali ICQ, Messenger o Yahoo!
Messenger. Infatti questo approccio di marketingleié stato utilizzato da queste aziende per
ampliare il loro network di utenti.

%2 e iniziative “invita un amico” sono dei class&sempi di questa tipologia di marketing virale.
Ad esempio Sky regala un mese di abbonamento gratis riesce a presentare nuovi clienti.
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2.2 Da word-of-mouth a word-of-mouse: il passaparola du
Web 2.0

Abbiamo gia affermato che tra le tipologie di mankg non-
convenzionale, il marketing virale e la strateglee iu di tutte
utilizza il principale e piu antico meccanismo dfusione delle idee:
il passaparola (word-of-mouth). Da sempre ess@@nasciuto come
la forma piu potente di pubblicita in quanto il paggio di
informazioni che avviene spontaneamente da unaompersall’altra,
come, per esempio, il consiglio di un amico sullrgistorante della
citta, e in grado di influenzare il comportamenioadquisto di un
individuo piu di qualsiasi annuncio pubblicitarioe persone, infatti,
sono piu propense a fidarsi di una comunicazione akviene
attraverso il passaparola rispetto a forme di EEisme piu
tradizionali, come la pubblicita o azioni di maiket convenzionali,
proprio perché esiste un’elevata credibilita rispeall’alto valore
percepito della fonte, ritenuta attendibile non rale un interesse
diretto alla vendita. Si consideri che, secondati thccolti attraverso
una ricerca eseguita dalla Nielsen Company nellagtel 2007 su
26.486 utenti internet, il 78% degli intervistaicliara che i consigli
dei consumatori sono la forma di pubblicita pitddpde.

To What Extent Do You Trust the Following Forms of Advertising?
Recommendations from consumers 78%
Newspapers 63%
Consumer opinions posted online 61%
Brand websites 60%
Television 96%
Magazines 56%
Radio 54%
Brand sponsorships 49%
Email | signed up for 49%
Ads before movies 38%
Search engine ads 34%
Online banner ads 26%
Text ads on mobile phones 18%

63

83 “word-of-Mouth the Most Powerful Selling Tookvww.emarketer.com
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Quando un operazione di word-of-mouth risulta hescita allora
si genera il cosiddetto effetto buzz, una formara#nte interattiva e
intensa di passaparola. In realta secondo Emanusg, R'autore del
best-seller “The Anatomy Of Buzz. How To Create AN/Of Mouth
Marketing”, il buzz si distingue dal viral markeginin quanto
quest’ultimo si riferisce soltanto ad interfiétn effetti il termine buzz
si riferisce proprio al brusio, al passaparola @eie a utente, alla fase
di diffusione del messaggio, sia che esso sia gemer maniera virale
o tradizionale. Anche Michael Bryce afferma cheitil marketing e
una strategia di marketing non-convenzionale cdmdizzata
allambiente del World Wide Web. Infatti, secondoegt’autore, il
marketing virale mira a sfruttare gli effetti deliate internet, per
offrire ad un target selezionato, un incentivouvdete affinché questi
siano incoraggiati a trasmettere, spontaneamente, messaggio
elettronico ad altri individui con interessi similigenerando
conseguentemente un’esponenziale crescita del gmwesatess’
Coerentemente a quanto affermato da questi ausoripotrebbe
affermare che il marketing virale sfrutta il pass@pa nella sua forma
piu evoluta. Se infatti, tale comunicazione eraiaimente considerata
verbale, oggi grazie ai mezzi offerti dal Web 2.0yord-of-mouth sta
diventando sempre piu word-of-mouse.

L’applicazione del passaparola ad internet &€ mpilloconveniente
in termini di risultati per i seguenti motivi sostaali:

« semplicita di trasmissione;

» estrema velocita di trasmissione;

» chiarezza delle ripetizioni (e difficile che si cre delle
distorsioni nei messaggi inviati);

» bassa dispersione dei contatti;

® ROSEN E. (2001)The Anatomy of Buzz. How to Create a Word-of-MMahketing
Broadway Business
%5 BRYCE M. (2007)Viral Marketing: Potential and PitfallsvDM Verlag, Saarbriicken
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o elevata interazione dovuta alla possibilita di rirse
collegamenti diretti, form di iscriziorf&.

Come inoltre e possibile osservare in un articoldblpicato nel
Journal of Marketing nel settembre 2009, anchernmini finanziari si
possono avere dei vantaggi nel mettere in attocangagna di word-
of-mouth marketing. L'intera ricerca mette a confiouna campagna
di marketing tradizionale con una campagna di wardrouth on-line
realizzata attraverso i social media. Il risultaiamostra come
guest'ultima oltre ad essere realizzata con caodériori, tende ad
avere una maggiore efficacia soprattutto nel lulegmine®’

Grazie alla diffusione dei blog, dei forum, dei isbmetwork, dei
wiki e delle folksonomy, dei podcast, dei feed R&8% semplificano
la collaborazione e la condivisione delle infornoezi“i mercati sono
sempre piu conversazionali” per citare la primai s un testo
rivoluzionario lanciato in rete nel 1989Questa nuova generazione di
siti, servizi, applicazioni e comunita web vienasdificata sotto |l
nome di Web 2.6° Questo termine esprime una nuova forma di
internet in cui & possibile pensare al Web comepiatiaforma nella
guale si possono utilizzare i software direttameateline senza
necessariamente averli installati sui proprio compuCosi facendo “i
dati divengono indipendenti dalla persona cheddpce o dal sito in
cui vengono creatl® e pur conservando un identitd propria, possono
essere modificati da chiunque. In questo modowvibria di qualche
soggetto viaggia da un sito all’altro permettenddi altri utenti di
prendere informazioni da diversi siti simultaneataen di distribuirle
su altri siti per nuovi scopi.

 FERRADINA A. (2007),Web MarketingEdizioni Fag, Milano

*” TRUSOV M., BUCKLIN R.E., PAUWELS K_.“Effects of Word-of-Mouth Versus Traditional
Marketing: Findings From an Internet Social Netwiowk Site”, Journal of Marketing, Vol.73 pp.
90-102, Settembre 2009

® LOCKE C., LEVINE R., SEARLS D., WEINBERGER D. (200 The Cluetrain Manifesto:
The End of Business as UsuRérsues Books Group, New York

%9 O’'REILLY T. (2005),“What is Web 2.0: Design Patterns and Business Mofie the Next
Generation of Softwarewww.oreillynet.com

"GOOD R.“Cos’@ il Web 2.0: Definizione e Mini-GuidaOttobre 2005,
www.masternewmedia.org
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I Web, cosi descritto, permette la partecipazioee la
collaborazione di un numero elevatissimo di soggettun’ottica
produttiva di contenuti, applicazioni e servizi. €lla che accade su
guesta piattaforma non e altro che un’immensa asav@ne che
avviene sotto forma di dati, testi, codici informsgtimmagini, video
scambiati tramite siti, forum, instant messagingki ve soprattutto
blog. Questi rappresentano infatti, uno dei priakipnodi di
amplificazione del Web.

| weblog, oggi comunemente definiti col termine dlo
rappresentano lo strumento maggiormente utilizpatal passaparola
on-line. Nella sua essenza si tratta di una pagied modificata
frequentemente, in cui gli articoli sono ordinabmologicamente, dal
piu recente al piu vecchio. Si possono considegdliee stregua di
giornali on-line, diari o raccolte di notizie inicke persone possono
inserire qualsiasi cosa piaccia loro. Gli autohjamati blogger, di
solito tendono a focalizzarsi su argomenti defifiiti

Cosi descritti non e palese la loro novita rispeitsiti personali
precedentemente esistenti. In realta, alcune irmowatecnologiche
hanno permesso ai blog di diventare lo strumentxipale affinche il
Web si trasformasse in una immensa conversazioaeprima si
chiama RSS (really simple syndication): questaiepplone consente
di sottoscriversi alla pagina di un blog e, riced@run avviso ogni
volta che viene modificata, di restare costantemeaggiornati. | feed
RSS, segnalazioni lanciate dal blog che possorereesaccolte dagli
utenti attraverso speciali software detti aggregatengono utilizzati
non solo per segnalare tutti i nuovi inserimentikdag, ma anche tutti
I tipi di aggiornamento dei dati di un determinatio.

Accanto all'utilizzo di RSS, anche un’altra innoiw@ze tecnologica
ha reso i blog cosi comuni tra gli utenti interngiermalink. Si tratta
di link che puntano direttamente ad una paginaumdy ad uno
specifico contenuto, di un blog. Questo tipo di URIQuindi relativo

""D'OTTAVI A., SORCHIOTTI T. (2008)Come si fa un blog 2,0ecniche Nuove, Milano
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ad una specifica informazione implementato in mddmon cambiare
per periodi anche molto lunghi di tempo. | primibAeg infatti, erano
formati soltanto da pagine HTML statiche, cioé nesistevano
collegamenti alle varie voci, e quindi gli utentiaro costretti a
scorrere I'elenco per trovare quello che desideravénoltre gli URL

preesistenti ai permalink non rimanevano inaltgyati molto tempo e
quindi gli stessi collegamenti dopo un po’ divertae inutili. Come

afferma Tom Coates:

For the first time it became relatively easy to tges directly at a highly
specific post on someone else’s site and talk aliouRiscussion emerged.
Chat emerged. And — as a result — friendships esdexy became more
entrenched. The permalink was the first — and msastessful — attempt to
build bridges between weblo§s.

Le innovazioni di cui sopra hanno permesso ai loiodiventare |l
mezzo di comunicazione principale tra milioni dirgme che
giornalmente navigano in internet. E sui blog clersumatori oggi
si scambiano consigli, pareri e giudizi sui prodattenzionati ad
acquistare ed € sempre sui blog che i consumatotasgiano
influenzare nelle loro decisioni d’acquisto, piuectdai mezzi
tradizionali di marketing. | blog sono considerta stregua di arene
delle scelte d’acquisto. Questo avviene perché rdecse l'utente
sentisse di piu la presenza di un essere umanm @ieblog in grado
di esprimersi con una voce piu autentica. Infalth, un’inchiesta
condotta da Diario Aperto nel 2007 sui blog ini#tatisulta che:

* 1'83,6% tra gli autori e lettori di blog ritiene eh blog siano
il mezzo di comunicazione di cui si ha piu fidutiaassoluto;

* il 79,8% afferma di essere stato influenzato soyitat dal
racconto di esperienze positive nei blog da parthidha gia
utilizzato il prodotto;

2 COATES T.,On Permalinks and Paradigms...Giugno 2003, www.plastichag.org
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* il 15,2% dei partecipanti sostiene di aver modtbcal
proprio atteggiamento rispetto al consumo una volta
innestatosi in una qualche conversazione on’fine.

Grazie ai blog il passaparola tradizionale riviué\geb e si appresta a
riaffermarsi come il piu potente e straordinariacet di diffusione
delle informazioni.

Due sono pero i problemi legati al viral marketsgello specifico
al word-of-mouth. Anzitutto esiste una difficolteelnmisurare il
passaparola. Infatti, il monitoraggio delle conegreni on-line sui
prodotti, che hanno luogo nei blog, nei forum esitedi recensioni,
non basta a capire qual é l'effetto generato dass@arola sui
consumi e conseguentemente sulle vendite di unéssr In piu
bisogna capire qual € il confine tra il favorire défusione delle
informazioni su un prodotto o un brand e pagarpedesone affinché
facciano questo. Si tratta in entrambi i casi di aomportamento
etico?

Una soluzione al primo problema e stata introdatta Fred
Reichheld in un’analisi pubblicata sulla HarvardsBess RevieW’
Essa consiste nell'utilizzare le ricerche per stied dei
recommendation rates relativi a prodotti e sergi poi metterli in
relazione con 'aumento delle vendite. Reichheldnbtato come un
semplice fattore, la probabilitd da 1 a 10 cheaglguirenti di un
prodotto lo consiglino agli amici, sia in gradoptevedere I'aumento
delle vendite. Sottraendo le risposte negative wragquelle degli
acquirenti definiti detrattori) e aggiungendo keposte positive (quelle
degli utenti definiti promoter), si ottiene un tnpromoter score”.
Maggiore e il valore di quest'ultimo, maggiore @umento delle

B MILIC E. M., MARCHETTO E., COSTA R¥nchiesta 2007 sui Blog in Italia’Maggio 2007,
www.diarioaperto.it

" REICHHELD F.,“Zero Defections: Quality Comes to Servig&ennaio 1990, Harvard
Business Review
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vendite dell'azienda presa in considerazibheTale indicatore,
considerato l'unita di misura del word-of-mouth,0ggi giudicato,
soprattutto dalle aziende statunitensi, un utitersénto diagnostico
nellanalisi di quelle aree di business che possdao crescere
I'azienda e quelle che invece possono ostacolarla.

Per quanto concerne il secondo problema, la Wofldmouth
marketing association (WOMMA), per fare chiarezmguardo una
serie di comportamenti effettivamente poco chihad, elaborato un
codice etico, col fine di indicare delle linee dindotta a tutti gli
operatori di marketing che vogliono utilizzare éertiche di diffusione
virale delle informazioni e di sfruttamento del gasarola. Tale
codice vuole evidenziare che un operazione di wiratketing nonché
di word-of-mouth, per avere successo, deve guadsigadiducia dei
consumatori, tutelando il loro diritto ad una concazione onesta e
trasparente. E proprio 'onesta I'essenza del @WOMMA ed essa
e riconducibile a tre ambiti diversi, sintetizzabibn I'acronimo ROI:

« onesta di relazione: rivelare sempre per contohdist sta
parlando;

e onesta di opinione: dire sempre ci0 che si pend&a ne
maniera piu sincera possibile;

« onesta d’identitd: mai nascondere la propria idieffti

"> KEININGHAM T.L., VAVRA T.G., AKSOY L., WALLARD H. (2005),Loyalty Myths :
Hyped Strategies That Will Put You Out Of Busire8sid Proven Tactics That Really Waikhn
Wiley & Sons Inc., Hoboken, New Jersey

8« Code of Ethics and Standards of Conduct for thed/éMouth Marketing Association”
www.womma.org
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2.3 Un brand in continua evoluzione: Burger King

I marketing virale, cosi come lo abbiamo descritto
precedentemente, si adatta a quei brand in grado-dvolvere con i
rapidi mutamenti della societa e quindi di camb&peroccio rispetto
alla comunicazione, spaziando fra i diversi lingyiagi diversi media
venutisi a creare.

Oggi si contrappongono due filosofie di brand caetguinente
opposte: da un lato I'idea del “brand building”;ll@dtro I'idea del
“brand momentum”. Il primo orientamento € quellor plequale il
brand deve essere costruito nel tempo attraversosene di spot
televisivi che impongono un’immagine standard dellarca che si
evidenzia in slogan portati avanti per anni. Il seto filone di
pensiero e quello per cui il brand deve esserendocw cioe in grado
di evolvere rapidamente rispetto ai mutamenti diliale societa, e
per il quale e l'idea a cercare il mezzo attraversiodiffondersi e non
il contrario. Se infatti precedentemente le agepziBblicitarie erano
solite usare un solo formato creativo per tutti edia classici a
disposizione (tv, stampa, radio), oggi la comunmaz pubblicitaria
deve essere in grado di colpire il target quandaaree lo aspetta e
deve farlo negli spazi nuovi che i nuovi media haareato.”

Un brand che ha saputo modificare il proprio apgimcalla
comunicazione e stato sicuramente Burger King. Lag8r King
Corporation € una grande catena internazionalestranti fast food
considerata pero eterna seconda direttamente dieleader di settore
McDonald’s.

Nel 2004 inizio allinterno dellazienda una vera m@opria
rivoluzione in tema di marketing e pubblicita. Adizio di quell’anno
infatti, Brad Blumm, amministratore delegato di ger King, dopo
aver osservato i risultati dellimpresa per l'esac dell’anno

" SEVIER R.A. (2008)Building Brand Momentum: Strategies for Achieviniji€al Mass
Strategy Publishing, Hiawatha, lowa
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precedente, decise di intervenire per cercarevializzare I'attivita
dellimpresa. McDonald’'s nello stesso anno avevportato un
aumento delle vendite del 9% e aveva raggiunto alore delle
vendite di 22,1 miliardi di dollari mentre nel matc statunitense le
vendite di Burger King erano scese di quasi il 5%ivando ad appena
7,9 miliardi di dollari. Se poi si pensa che lazeercompagnia del
settore, Wendy'’s, aveva avuto un impennata delfeive dell'11%
per un valore complessivo di 7,4 miliardi di dallagra ovvio che
qualche soluzione doveva essere trovata. L'ammatse delegato
dell’azienda decise di allontanarsi dall’agenzidlgicitaria Young &
Rubicam, affidando I'attivita creativa e pubblicitadella compagnia
ad un giovane e piccolo studio di Miami, Crispinrteo+ Bogusky. In
quattro anni Burger King aveva cambiato cinque agepubblicitarie
e l'avventura della Young & Rubicam era durata sblomesi. La
volonta di Blumm era quella di creare una campaguiablicitaria
rivoluzionaria che fosse un passo avanti rispettuella delle altre
aziende e che fosse orientata ai risultati. L’age@rispin Porter +
Bogusky, che aveva ottenuto riconoscimenti in canmazionale
grazie ad alcune campagne pubblicitarie note comedlagdella Mini
Cooper BMW e IKEA, prese in mano la situazione,deua mese
dall’'accordo consiglio all'impresa di riprendere dtogan che piu di
tutti la rappresentava: “Have It Your Wa§’L’idea era quella di
poter adeguare con successo questo stesso slagjaarde Ottanta ai
consumatori di oggi. L'agenzia decise di creare sede di gag,
trasmesse in tv, in cui gli impiegati confrontavamaro panini Burger
King rafforzando il concetto che ogni cliente p@eawere esattamente
cio che desiderava. Se questa era stata la primaanerso il rilancio
di Burger King, quello che avvenne successivamduatedavvero
entusiasmante. Nell'aprile del 2004 infatti, conygasu internet uno
strano sito, www.subservientchicken.com, dove un&boam

8 BERGER W./Dare-Devils: The Ad World's Most Buzzed-About Agefs Miami's Crispin
Porter & Bogusky, Whose Edgy, Brilliant Campaigms Hruth’, Ikea, And Mini Cars Might
Forever Change The Way Companies Advertiggdrile 2004, money.cnn.com
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riprendeva un soggiorno con una persona vestitpala e con |l
reggicalze. Il sito invitava i visitatori a far muere il pollo a proprio
piacimento digitando i comandi in un apposita fireesGli si poteva
chiedere di mettersi a testa in giu, di fare gitinas di cantare, di
sbattere le ali. Gli ordini impatrtiti dall’'utentattraverso delle parole
chiave erano eseguiti perfettamente dal ridicolonaovestito da
pennuto, e le sue movenze facevano davvero rideico
riferimento a Burger King era dato da un pulsantigato al di sotto
del video, “BK Tendercrisp”, che portava il vistie¢ sulla home page
dell’azienda. Infatti, questo sito non era altrece alma campagna di
Burger King sotto forma di advergafMén cui I'obiettivo era quello di
lanciare i nuovi Tendercrisp Sandwich a base diopdl momento
del lancio, I'agenzia pubblicitaria aveva parla®l’'thiziativa a poche
persone, tutti collaboratori dell’agenzia stessap® 18 giorni,
avevano visitato il sito tre milioni e mezzo dimtiee ciascuno di essi
rimaneva in media sul sito per 7 minuti e 35 secdadidentemente
moltissimi avevano cliccato su un altro link presesul sito: “Tell a
Friend”. Un mese dopo il debutto del sito, le vémdii Tendercrisp
Sandwich si erano incrementate del 9% a settimaaanetorieta del
brand era aumentata notevolmefite.

Dopo il pollo servizievole si passo prima ai Chickéight, che non
ebbero lo stesso successo, e successivamenteethRdllo Band.

Nell'estate del 2005, Burger King introdusse neb smenu le
Chicken Fries e la campagna pubblicitaria di queptodotto
rappresentava una metal band, la Coq Roq, in ubblipita chiamata
“Bob Your Head™ | membri della band portavano delle grosse
maschere da pollo e nel video cercavano di fapatadia dello stile
di una famosa metal band americana: gli SlipRhdtsito web di Coq

1l termine advergame & il risultato della craailtr parole advertising e game, ovvero pubblicita
e gioco. Si tratta di giochi interattivi per comeaie messaggi pubblicitari, sviluppare la brand
awareness e generare traffico verso alcuni sitipie

8 ANDERSON M.,“Dissecting Subservient Chicken®arzo 2005, www.adweek.com

81 JOEL M.,“Burger King Goes Viral Again’ Luglio 2005, www.twistimage.com

82«glipknot's Burger King Beef’ Agosto 2005, www.thesmokinggun.com
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Roq includeva video musicali, suonerie per cellumuno store per il
materiale di merchandising della band. Venne creata pagina di
MySpace dedicata alla band che offriva foto, bibgra canzoni dei
Coqg Roq.

Nel frattempo un‘altra figura era stata introdattalcune pubblicita
da Burger King: il Dottor Angus. Anche questo p&@ggio € una
creazione della Crispin Porter + Bogusky per proveue la nuova
linea di panini Angu&® Interpretato dal comico britannico Harry
Enfield, Angus era un particolare dottore con itdbmnchissimi e un
parrucchino inamidato che incoraggiava le persangedersi e a
godersi i grandi hamburger di Angus di Burger Kimgl 2006 il
personaggio fu riutilizzato per reclamizzare i parCheesy Bacon
Angus e Tendercrisp. In piu, lintraprendente aggerstatunitense,
decise di creare una pagina web initolata “La DtaAngus”. In
guesto sito era possibile ascoltare le testimomiahizpazienti che
avevano seguito la dieta del dottor Angus e ribdrie l'invio, tramite
e-mail, di qualche consiglio da parte dello strardg personaggio.
Quando i fast food furono colpiti duramente damfidocumentario
“Super Size Me”, che mostrava i risultati devagstardi
un'alimentazione basata esclusivamente su menu cdvald’s,
Burger King rispose ironicamente pubblicando st di cui sopra un
libro del Dottor Angus che illustrava nel dettagbosua dietd’

Altro personaggio di culto, fu, dopo Angus, il R@Gherellone. La
prima apparizione di questo personaggio fu in “Eigight Round 3”,
un videogame di boxe della EA Sports in cui il Reialmente si
limitava a portare i cartelli dei round, ma sucoemsente poteva
essere scelto come manager del proprio pyile.seguito, questo
personaggio apparve anche in versioni specialidkogame per X-
Box e X-Box 360 in vendita, per pochi giorni, neint Burger King

8 NEWCOMB K.,“Burger King’s Back With New BuzzSettembre 2004, www.clickz.com
8 «Burger King Angus Interventions2007, www.cpbgroup.com

8 DONAHUE M., “Forced Guests: Cameos that make us sceam 'Ye'sddsitzo 2008,
Electronic Gamindvonthly
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ad un prezzo diverso dai negozi di videogame. Iclgicerano

praticamente uguali alle versioni originali con ddferenza che di
tanto in tanto appariva il Re Giocherellone cheaea di venderti un
hamburger. L’'operazione fu cosi apprezzata chedufgqg decise di
continuare a vendere il videogame sul suo ondines anche dopo il
periodo annunciat®

Recentemente sono state sviluppate due campagridigiabie
molto interessanti per reclamizzare il prodotto mliinta della
compagnia americana: il Whopper. Si tratta di undptto creato nel
1957 e proposto successivamente in numerosi vatiantgdizione
limitata tra cui I’Angry Whopper.

La prima strategia, sviluppata dall’agenzia Crisgforter +
Bogusky, € iniziata nel gennaio del 2009 e prevadawreazione di
uno spot televisivo, di un minisito, di una serie affissioni e
soprattutto la creazione di un applicazione perebaok. Il Whopper
Sacrifice, era questo il nome dell'applicazionea wolta installata,
invitava gli utenti a rimuovere 10 dei loro amici cambio di un
coupon, spedito tramite e-mail, per ottenere grdtipanino in
guestione. Dopo 10 giorni gli utenti “sacrificatfta Facebook erano
233.906 e il team del piu famoso social network stedio costretto a
bloccare I'applicazione per violazione della priyaca notizia fece |l
giro del mondo. Giornali come The New York Timdd\ational Post
raccontavano dell'applicazione. Anche Fox News @adi una
campagna di marketing “hot” attuata da Burger Kibg.diffusione
virale della campagna pubblicitaria aveva avutdfdiéo sperato e
'azienda aveva attirato I'attenzione di tutti: neean-line, off-line,
forum e blod’’

La seconda strategia, sviluppata invece dall'agempzibblicitaria
canadese Taxi 2, riguarda ancora una volta il maAmgry Whopper.

8 SINCLAIR B.,“Burger King orders up Xbox gamesOttobre 2006, www.gamespot.com
8" ARRINGTON M., “Facebook Blows a Whopper Of An Opportunitg@ennaio 2009,
www.techcrunch.com
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Come in precedenza si tratta di una campagna ateeghe sfrutta sia
I'off-line che I'on-line. Nello spot tv vengono filati due ragazzi alle
prese con il panino in questione; dopo qualche edassituazione
sembra degenerare all’idea che un pezzo di hambuegga sprecato.
Dopo la furia momentanea dei due giovani, torna parcalma. Per
quanto riguarda I'on-line, Burger King ha invecalizzato il sito
“Angry Whopper Angrrrometer” nel quale gli utentitilizzando la
webcam e il microfono del loro pc, devono dimo#rali essere
meritevoli di un Angry Whopper, testando il lorgdllo di rabbia con
I'urlo piu arrabbiato possibile. La campagna, noteente piu piccola
rispetto alla precedente, forse perché i punti ianBurger King in
tutto il Canada sono solo 383ha comunque riscosso successo tra gli
utenti soprattutto per l'innovativo sistema di nmtonaggio facciale
utilizzato dal sito per verificare la reale arradibra di un soggetf.

Con questa serie di campagne pubblicitarie Burgeg Ksi sta
affermando sul mercato come uno dei brand piu diciaencreativi
del momento.

8 |nformazione tratta dal sito www.burgerking.ca
8 “Burger King: The Angry Whopper Angrrrometegosto 2009, www.adsoftheworld.com
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CAPITOLO TERZO
IL MARKETING TRIBALE

3.1 Il tribalismo nella societa postmoderna

Il concetto postmoderno si origina dalla filosoéissta ad indicare
una corrente di pensiero che caratterizza I'epdtaala e che si
contrappone alla modernita. Se infatti quest’'ultimantesa come
staticita, determinismo, esattezza dei fenomenin do termine
postmoderno si fa riferimento al passaggio dallaggolaita
all'irregolarita, dall’ordine al disordine e ciom@ttutto in riferimento
alla societa e al mondo dei consumi, alla sua cordaione e alle sue
dinamiche.

Gli studi di sociologia hanno al riguardo evidemnziahe, se fino
agli anni Novanta prevaleva un modello di societ@demna basato
sulla ricerca del progresso inteso come sradicameet singolo
individuo dalla collettivita, in un’ottica di cresote affermazione
individuale, con il passaggio al nuovo millennio &i assistito
all’affermazione di un modello differente, postmoute fondato sul
recupero dei valori di radicamento sociale. L'indiwo postmoderno
si caratterizza per un’inversione delle prioritéittada considerare
tradizionali valori come la liberta individuale, inhovazione,
'universalismo, il progresso e, al contrario, maodeaspetti come il
recupero dei legami, l'autenticita dei rapportiiabcil valore della
comunita e il regresso culturale.

Trasferita nell’ambito dei consumi, questa tensibmeimmaginari
contrapposti ha spinto gli studiosi del comportatoatei consumatori
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ad osservare il consumo a piu livelli. Un esempitato dal modello
delle scale d’osservazione dei consumi elaboratoDdaninique
Desjeux nel 1996, che permette di eseguire un vegene del
consumo a tre livelli:

. il livello macrosociale, in cui gli attori sono aggati per
nazione, classi sociali, culture, stili di vita ecc

. il livello microsociale, in cui gli attori sono capi di azioni
collettive e sono aggregati in associazioni, tridmrporazioni ecc.;

. il livello individuale, in cui il singolo attore @n soggetto
cognitivo ed emotivd?

L'’era moderna ha consacrato il livello macrosociptena, e il
livello individuale dopo, mentre nella societa postlerna si sta
affermando insistentemente il livello microsocial&o € dimostrato
dal fatto che emergono oggi, continuamente, nuouad di socialita
seppure con una configurazione inedita e diverspetio alle
tradizionali strutture di aggregazione sociale.spita fondamentale
alla creazione di questi nuovi raggruppamenti nscoiali € piu
passionale ed emotiva di quanto non sia razionaeng&attuale. Gli
individui di questi gruppi intrecciano al loro imt® forti legami
emotivi, esperienze simili, una sottocultura comwre stessa visione
del mondo e l'appartenenza a questi raggruppangediventata piu
importante della presenza nelle aggregazioni macrais.

Le neotribu, cosi sono denominate da Cova data iVarsh
definizione antropologica che le distingue dalléicke comunita del
passato, sono delle aggregazioni sociali aperteel@vato ricambio, e
forte coinvolgimento affettivo, allinsegna di elenti passionali
condivisi.

In primo luogo, si tratta quindi, di un gruppo dirpone diverse tra
loro, in termini di caratteristiche oggettive eaglipartenenza primaria
(sesso, eta, origine, razza, tratti fisici ecc.g, mmite da una passione

O DESJEUX D. (1996):Scale of Observation: A Micro-Sociological Epistelmgy of Social
Science Practice"Visual Sociology
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comune e condivisa, in nome della quale si posswotgere azioni
collettive intense. Inoltre, una neotribu € un gr@A cui si partecipa
senza alcuna motivazione utilitaristica e cio pétenali escludere
movimenti, partiti, fazioni ecc. In terzo luogosase caratterizzata da
un alto grado di volatilita partecipativa e da wsteutturazione non
rigida. Di conseguenza, ogni microgruppo eccessavaenstrutturato
e dotato di regole rigide non puo essere consiolenad neotribu il che
esclude congregazioni, ordini, confraternite, sette. Infine, ultimo
aspetto caratterizzante una neotribu e l'interazit@ un numero
elevato di membri. Cio permette di eliminare daipa neotribale
quelle aggregazioni create dall'operazione mediatic un agente
esterno, ad esempio un marketing manager, chenevegono alcuna
interazione tra i loro membri. Segmenti e nicchiendrcato, non sono
quindi neotribu. Altro aspetto da considerare eaineste nuove tribu,
inoltre, non sono necessariamente definite da umtopwli vista
spaziale: grazie alle risorse dei nuovi mezzi dmgnicazione e
soprattutto grazie all’avvento di internet, possarfatti sorgere delle
comunita virtuali, in cui la simultanea presenzsch non € piu un
elemento imprescindibile.

Questa forma di tribalismo postmoderna e pero per wersi del
tutto inedita. Se € vero infatti, che questo tiporafjgruppamenti
emozionali del tipo descritto € sempre esistitahanse in forma piu
limitata e piu stabile (si pensi ai teddy boys & skinhead degli anni
Sessanta e Settanta), ad apparire nuova e I'anaptktZenomeno e il
tipo di persone coinvolte. Esistono infatti, passiohe attraversano
tutte le eta, quali le ricerche genealogiche, glors estremi, le
maratone, la meteorologia, le collezioni di ogmiotio il bricolage.
Esse vengono condivise e vissute da tutti ma dfénsi possano
esprimere pienamente nello scambio, nella condnesi e nel
confronto delle esperienze, necessitano di un mh@uaento collettivo
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relativamente flessibile ma emozionalmente fortes € tipico delle
neotribu®

Altra novita del tribalismo postmoderno e la suatabilita. I
consumatore postmoderno é imprevedibile e il sumeal] consumo
sembra sempre piu contraddittorio ed incoerenteli Hyfatti,
interpreta una molteplicita di ruoli che possonochen essere in
contrasto tra loro: pud essere un salutista coowdatante il corso di
yoga e poi eccedere in consumo di alcol la seragtioamici; puo
andare in palestra tutti i giorni e poi mangiarenbarger e patatine al
primo McDonald’s o Burger King che trova. Questagressiva
differenziazione dei sistemi comportamentali deghdividui
all'interno della societa e ben evidenziata dallatiplicazione degli
stili di vita, ossia dei possibili modi di interpaee se stessi all'interno
della realta nella quale si € naturalmente insdpitoprio gli stili di
vita hanno rappresentato fino a poco tempo fa ummamento
estremamente efficace per osservare la sociesaaglatruttura e le sue
dinamiche. Si considerino, ad esempio, gli “Stili \dta” Eurisko
introdotti nel 1976 da Gabriele Calvi e dallEukski quali
suddividono la popolazione italiana adulta in baseomportamenti
sociali e di consumd. Ciascun stile di vita riflette un modo specifico
di vivere, pensare, lavorare, e soprattutto consemaEssi
costituiscono quindi un metodo psicografico di segtazione del
target, utilizzato per definire un mercato obiaitiverso il quale
promuovere un prodotto o un servizio. Tale modalité
segmentazione €& per0 entrata in crisi nel corsoli dagni
principalmente perché i parametri utilizzati si @@aeano a mercati di
grandi dimensioni, dove le variabili di atteggiarten e
comportamento di consumo degli individui, seppuréanaente
soggettive, erano piu statiche e quindi maggioreetassificabili in
segmenti omogenei e rappresentativi.

L COVA B., KOZINETS R., SHANKAR A. (2007)Consumer TribesButterworth-Heinemann,
Oxford
%2 |nformazione tratta da www.gfk.com/gfk-eurisko/
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Nella societa odierna le persone tendono ad assumeece, un
approccio al consumo di volta in volta diverso aosela dei casi,
abbracciando un numero sempre piu ampio di stiliviia. La
permeabilita di questi ultimi, permette ai consuwmatli passare con
una certa disinvoltura da uno stile ad un altragdevziando cosi una
tendenza all’eclettismo. Con questo termine ciferisce al fatto che
'adozione di un particolare stile di vita € sempneno considerata
una scelta immutabile e questo consente a piudtiioesistere in
momenti differenti nello stesso individuo.

La segmentazione di un mercato cosi variegatotaisyjdanto mai
difficile e non permette la definizione di targetn®plici, stabili e
soprattutto di grandi dimensioni. Inizialmenteikposta alla crescente
complessita dei mercati € stata quella di affinéeeniche di
segmentazione sempre piu sofisticate, arrivandefiaice negli anni
Ottanta il passaggio dal marketing di massa al etarg segmentato,
a quello di nicchia ed infine al marketing persamito one-to-one. Il
direct marketing esprime il tentativo estremo distoaire target
sempre piu piccoli fino ad arrivare al singolo aoma&tore, ma non
rappresenta una scelta coerente alle dinamichealsatell'epoca
attuale. In una societa come la nostra, infatti, ogni persona
convivono diverse identita legate alla pluralita clentesti in cui ci si
ritrova, ai vari hobby e alle diverse attivita lagtive e non svolte. Per
rispondere all'imprevedibilita del consumatore lgisa prendere atto
della sua dinamicita e pensare che nel corso deimvamenti della
giornata ogni persona € in realtd contemporaneartante persone
diverse: genitore, serio professionista durantecdadella giornata
lavorativa, sportivo e salutista durante i corsifithess in palestra,
motociclista appassionato durante il fine settimama anche ipodista,
lettore di blog, membro di community di appassioeat. Una tale
prospettiva consente di operare una segmentazienénpmenti di
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vita”.*® In ogni singolo momento infatti, pit soggetti simente
condividono qualcosa che i rende simili e quindiun certo senso
raggruppabili in un insieme. Nello specifico singtbe sostenere che
le persone condividono un determinato spazio sedisico o virtuale
che sia, caratterizzato da due dimensioni, il luegd momento, e
specifici codici simbolici, regole sociali e padiari attitudini al
consumo. E importante sottolineare il valore chi diamiche
rivestono per le imprese. L'azienda infatti puoeessin grado di
individuare e raggiungere il proprio target attrgeei luoghi (reali o
virtuali) in cui si aggrega spontaneamente nel codgi diversi
momenti della giornata. Esse non devono piu sferzser cercare di
prevedere i comportanti di consumo, ma possonadttafeu questa
forma di auto-segmentazione della clientela che glsce
autonomamente di partecipare a gruppi e comunifratiotto o di
marchio. Chi aderisce a tali raggruppamenti infatécessariamente
condivide i sistemi valoriali che vengono propostipertanto avra
atteggiamenti e comportamenti di consumo maggiotenenliinea con
le aspettative delle imprese. Tale nuova forma efjngentazione
quindi, non parte dalle caratteristiche dei condomger individuare
I cluster ma direttamente da quei luoghi reali muali in cui il target
si manifesta e allinterno dei quali il brand puacdntare i
consumatori, allo scopo di individuare le modatitdanterazione e di
creazione dell’esperienza piu efficaci.

% PALLERA M. (2004),“Quando I'ambiente & il messaggipMirata News, Anno 1, n° 3

55



3.2 Definizione e caratteristiche del marketing tribale

Il marketing tribale, definibile come una strateglta a creare
comunita intorno ad un prodotto o ad un servizieyvduppa a partire
dalle teorizzazioni sulla societa postmoderna &adalalutazione del
concetto di tribu all'interno di essa. Questo asswome unita di
analisi e di target le neotribu tipiche dell’erasponoderna, ossia
raggruppamenti di individui eterogenei ma legati diaa stessa
passione o emozione. Facendo leva sul consumo c@mamuesta
strategia cerca di creare delle tribu intorno adpurdotto o ad un
servizio, che abbia in sé un valore di legame, aatire che abbia la
capacita di aumentare spontaneamente la socialita persone.

Il principio di fondo del marketing tribale € ché @ea valore
soprattutto attraverso i legami ed e per questocehea di operare su
tutti i registri del tribalismo e in particolare siue tipologie di
relazione:

* il legame effettivo tra due o piu individui, rehatia gruppi di
piccole dimensioni;

* il legame immaginario che permette a chiunque dtirse
parte di un tutto, soprattutto attraverso l'utibzdelle nuove
tecnologie ed in particolare di internet.

E infatti necessaria la presenza di un nucleo caémamim anche

abbastanza ridotto, per legittimare il valore didme di un prodotto o
di un servizio. Non necessariamente lI'impresa des® enfatizzare
qguesto nucleo comunitario nella pubblicita e naiisliscorsi: molto

spesso esso € solo una base d’appoggio non dighiara

indispensabile per I'affermazione di uno speciticand.

Nel marketing tribale, invece di stabilire una mebme con Il
singolo consumatore, si sposta I'enfasi sul raHor@nto del legame
che viene a crearsi tra gli stessi consumers iatoad un
prodotto/servizio all'interno della tribu.
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In questo approccio di marketing e importante cheatiende
concentrino i proprio sforzi soprattutto nell’offer di legami e
relazioni piuttosto che indirizzare la maggior padelle risorse a
disposizione sul prodotto o servizio che erogahoohsumo € infatti
interpretato da queste tribu in una maniera ass&rsh da quella
tradizionale. | membri di questi raggruppamentitraaerso il
consumo, non cercano piu soltanto la soddisfazidindeterminati
bisogni, ma tentano di dare un senso alla proistenza, di trovare
un appagamento nell'utilizzo del bene. In quegtattl consumo é
visto come lo strumento in grado di generare effonzare i legami
con gli altri individui. Di conseguenza il valorealmente percepito
dalle persone non dipende piu solo dalla configarezdel prodotto e
dalla qualita di quest'ultimo, ma dal volume e Gaténsita delle
relazioni che questo riesce ad apportare al consuendl valore di
legame €& qualcosa che si costruisce attraverseréinione continua
di tutti gli attori, aziende e consumatori, che ®otoinvolti nel
processo di scambio. Non e quindi costruito a prsotla base di
oggetti concreti e facilmente individuabili ed & peesto motivo che
esso tende a crearsi lentamente e non puo ess#te di azioni
sporadiche fra loro non coordinate. Va sottolineetie non tutti i
beni o servizi si prestano ad un simile approccagosoio quelli che al
loro interno presentano un alto valore di legameetta alle imprese
comprendere quindi quali caratteristiche dei prbdeit prestano a
rafforzare i legami della comunita, che non deve seatire, pero, la
presenza della marca come eccessiva.

Il ruolo dellazienda deve essere di supporto atl@munita
esistent?® E compito di quest’ultima infatti, organizzare asoni di
socialita (raduni ed incontri), offrire elementicassori al prodotto
(abbigliamento, gadget e tutto ci0 che possa péeneeai membri

% Si pensi al caso Ducati. L'impresa ha scommestso $u una tribu di appassionati. Ha puntato
infatti sul passaparola di questo raggruppamenhgit¢i www.ducati.com) e su un insieme di
eventi (tra cui i Ducati Weekend) che le hanno m=so di costruire una tribu virtuale di 2 milioni
di persone intorno ad una tribu reale di dimendb@m pit modeste (circa 200.000 individui).
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delle tribu di identificarsi maniera univoca risjpeigli eventuali altri

gruppi esistenti), offrire luoghi d’incontro (i cemmatori devono solo
preoccuparsi di organizzarsi per raggiungerli), iefine gestire i

luoghi d’incontro virtuali (solitamente il Web).

Le imprese, perdo, non sempre possono adottare iegimeo
approccio nella gestione e nella valorizzazione lelgami. Esistono
infatti diverse tipologie di raggruppamenti tribale neotribu, le
sottoculture di consumo e le comunita di marchio.

Le neotribu, come descritte nel paragrafo precejeappresentano
dei raggruppamenti che possono formarsi intornouadprodotto,
oppure un marchio, come anche intorno ad una pratitna passione.
Questa tribu non e quindi considerata una collédti¢i consumo cosi
come invece lo sono le sottoculture di consumo edmunita di
marchio. Essa infatti, si colloca contemporaneamarito all’'interno,
guanto all’'esterno della sfera commerciale.

Le sottoculture di consumo riuniscono persone cmeliwidono una
stessa cultura, specifica ma deviante rispetto @lajiconsiderata
predominante. In questo caso si tratta di un gruggstinto della
societd, che si autoseleziona sulla base di un gmpecostante,
intenso e condiviso nei confronti di un marchio, wh prodotto o
un’attivita di consumo. Questi consumatori tendgondi a costruirsi
tutti insieme una realta al di fuori del sistemanitzante?

Infine le comunita di marchio che sono molto meravianti ed
estreme rispetto alle sottoculture. Esse, infatin rifiutano i principi
della cultura circostante, ma li fanno propri. Sasmecializzate in
guanto si formano intorno ad un prodotto o ad uwize di marca,
ma non sono limitate dal punto di vista geogragcoon sono basate
su un insieme strutturato di rapporti sociali ablmterno?®

% KOZINETS R.V.,“Utopian enterprise: articulating the meanings ab&Trek’s culture of
Consumption; Journal of Consumer Research, vol. 28, Giugno 2001

% MURIZ A.M., O'GUINN T.C.,"Brand Community” Journal of Consumer Research, Marzo
2001.
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In tutti i casi, le principali attivita previste ambito delle
strategie di marketing tribale sono:
» l'individuazione dei raggruppamenti tribali;
» [I'offerta di legami
» [|'estensione del numero dei membri della tribu.
L’individuazione dei raggruppamenti tribali rappeata la prima
fase necessaria di ogni iniziativa di tribal mairkgt La ricerca della
tribu avviene attraverso la scoperta delle suetrael| tempo e nello
spazio. E importante che le imprese valutino tafii indizi, i
frammenti che attestino I'effettiva esistenza debanunita tribale. In
particolare si tratta di identificare le principalriabili del cosiddetto
“quadrifoglio della tribu”:
 la sfera di influenza della tribu, data dal numeosmplessivo
degli individui che ne fanno parte, pit 0 meno ttin@ente e
che possono essere definiti come simpatizzanti;

" Adattamento da didattica.spbo.unibo.it
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* i luoghi in cui la tribu si manifesta, dove la peaga stabile
in tali spazi rende i singoli individui aderentiladei alla
comunita tribale;

e | gesti di pratica quotidiana che permettono diivithiare
quali, tra i soggetti simpatizzanti, sono consitigraticanti;

i raduni periodici, che permettono ai membri delenunita
di ritrovarsi contemporaneamente nello stesso luogo
diventando cosi partecipanti della vita tribale.

Dimenszione
invisthile

Immaginario
Simpatizzanti

Iafituziond - Associaziont
Aderenti / Devoti

Oeeasions
Partecipanti

.
>

Dimensione
visibile

Vite (uodidiana
Praticanti
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Una volta verificata I'esistenza reale di un raggamento tribale,
I'impresa puo decidere se indirizzare le azionndirketing verso tutti
I membri di essa 0 solamente una parte degli stessi

L'offerta di legami rappresenta invece la fasea@fiale vengono
attuate iniziative di marketing tribale intensivdCon questa
espressione si fa riferimento all'insieme di aziguste in essere
dall'impresa con I'obiettivo di sostenere e rafma i legami esistenti
tra gli attuali membri della tribu. Il legame tribapud essere

% Adattamento d&Tribal marketing: the tribalisation of society arits impact on the conduct of
marketing” di Bernard Cova e Véronique Cova, European Jowfsllarketing, Gennaio 2001
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rafforzato attraverso lo svolgimento di particolatuali, aventi lo
scopo di collegare l'individuo con la comunita eitdadire I'esistenza
del gruppo sociale. Per essere efficaci, talim@gcessitano di alcuni
elementi di supporto:

» gli oggetti di culto, che identificano quegli elemiea cui i
membri della comunita manifestano la propria fegelt

« gli abiti, ovvero i costumi rituali, che i membrelta tribu
indossano per sentirsi parte di uno stessa cuoltattilistinta
dalle altre. L'offerta comprende tutti gli accesspossibili:
abiti, calzature, portachiavi, caschi, zaini ecc.;

» gli spazi, ovvero i luoghi di culto, che rappresent sia le
sedi in cui condividere le passioni, sia quelle & si
attribuisce il ricordo delle esperienze condivis@assato;

» le parole, ovvero le formule magiche, che costom il
gergo della tribt. In questo modo i membri del gap
possono comunicare tra loro in massima sicurezzpamto
utilizzano un linguaggio in codice comprensibilelosaa
loro;

* le immagini, ovvero gli idoli e le icone, che irpegtano
meglio lo spirito della tribu e le sue regole.

Il marketing tribale intensivo non consiste, quintkl’adozione di un
approccio invasivo ma, al contrario, comporta ures@nza graduale e
contenuta nelle abitudini dei membri, affinché laregenza
dell'azienda sia ritenuta normale da parte deilbaitr

Ultima fase del marketing tribale consiste nelesstere il numero
dei membri della tribu. Tale strategia, denominai@keting tribale
estensivo, ha come obiettivo I'ampliamento del ratrc di
riferimento. Ci0 avviene attraverso un’interazionestante con i
membri della comunitd. E importante che limpresaettn a
disposizione della tribu tutti gli strumenti di camcazione che
permettano uno scambio di informazioni, giudizilut@zioni sia
interno, ossia tra i membri effettivi, sia estermale a dire tra i

61



membri attuali e quelli potenziali. Non basta, parigraziarsi una

tribu affinché guesta veicoli un passaparola pasitthe accresca la
notorieta del brand. Le imprese devono saper risoere e sfruttare le
competenze dei consumatori, che quanto piu si ampws10 ad un
marchio, tanto piu maturano delle conoscenze dpkeifin tema di

marketing e di desigH.

In ultima analisi € importante descrivere la diéfeza esistente tra
una forma di fidelizzazione tribale ed una formdidielizzazione per
personalizzazione.

La prima differenza e data dalla relazione di mfento nelle
rispettive strategie: se infatti, I'approccio indivalista si focalizza sul
rapporto azienda-cliente, 'approccio tribale éeioe concentrato sulla
relazione cliente-cliente-cliente...impresa. Gli atidai lavori in
materia di marketing tribale sanno, infatti, che mofacile sciogliere
il legame affettivo di tanti individui accumunat din'unica passione.

In secondo luogo e importante evidenziare come @anid
posizione dell'impresa nel confronto con i conswnatMentre |l
metodo tradizionale individua nell'impresa il palel rapporto con il
cliente, le strategie di marketing tribale la cdesano come uno
strumento di supporto alle relazioni. Tutto infati membri
dell'azienda, i prodotti, i servizi esistono peppartare le comunita.

Altra differenza si manifesta nell'utilizzo di smenti di
fidelizzazione completamente diversi: la fidelizome per
personalizzazione avviene attraverso le carte t@edde lettere
informative , bollettini di bordo; quella tribala avvale di rituali,
luoghi di culto, brandfest.

Infine, € importante notare come cambia il tipdedielta sviluppata
dalle diverse strategie di fidelizzazione utilizzaBe nell'approccio
per personalizzazione si intende costruire unaltied@egnitiva, ossia
fondata su una specifica convinzione sulla sup&iiatell’offerta di
un dato fornitore, la strategia tribale mira a pnod fedelta cognitiva,

% COVA B. (2003),Il marketing tribale Il Sole 24 Ore, Milano
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vale a dire che deriva dai sentimenti sviluppatl nerso della
relazione*®

Puntare sul tribale allo scopo di fidelizzare lemela, implica una
perdita di controllo da parte dell'azienda nel sapporto con il
mercato, con la clientela e sul brand. Si puo gauagnfatti, ad azioni
da parte delle tribu, volte ad intervenire sull’'lxone della marca e
in questi casi I'impresa puo comportarsi da proreto da follower
nel mettere in atto questo cambiamento. In entralabsituazioni,
pero, essa deve interagire con la comunita pearatiuna co-creazione
del significato del brand.

Fidelizzare con Fidelizzare con
personalizzazione tribalizzazione
Relazione di riferimento Comunita di riferimento
(Cliente/Marca) (Cliente/Cliente/.../Marca)

Azienda (personale in contatto +
luoghi di servizi) come supporto
relazionale

Rituali, oggetti di culto, luoghi di
culto,

esperienze ed emozioni condivise

Azienda (personale in contatto)
come polo relazionale

Carta fedelta, contratto di fiducia,
giornali d'informazione

Fedelta cognitiva Fedelta affettiva

101

10 CASTALDO S, MAURI C. (2008)Store management. Il punto vendita come piattaforma
relazionale FrancoAngeli, Milano
101 Fonte: docenti.luiss.it
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3.3 Un prodotto con un alto valore di legame: il caso iEhimori

Fichimori & un prodotto dell'azienda vinicola Tomasca, nata nel
1998 da Piero Antinori, presidente della storicéerada Marchesi
Antinori.

In pochi anni quest’azienda pugliese, con sede Sadénto, ha
raggiunto risultati importanti, con una produziodie 2 milioni di
bottiglie, un fatturato di circa 7 milioni di eussl esportazioni in ben
45 paesi del mondo. | suoi vini sono riconosciwumjue come
simbolo della “pugliesita” sottolineando cosi ilrt® legame con |l
territorio d’origine.

Fichimori e stato introdotto nel mercato italianel 2004 (con
annata 2003), e da quel momento ha registrato 80 tdi crescita
delle vendite costante, pari approssimativamenteO&b I'anno. Sul
fatturato Tormaresca esso incide per un valoregd2% e da cio Si
capisce come l'importanza del brand non risiedaotamel dato
economico, ma piuttosto nella sua immagine ed ilo su
posizionamentd”?

Fichimori nasce dall'idea di realizzare un vino tmaare, per
valorizzare le specificita del terreno e dell’arda produzione,
aggiungendo al valore intrinseco del prodotto uloreaaggiuntivo,
che deriva dalla valorizzazione del legame coneifitbrio e la
tradizione pugliese.

Gia nel brand name l'azienda ha cercato di richrenteatradizione
del Salento: Fichimori vuole rimandare ai fichirdlia ed ai fichi rossi
che caratterizzano le coste salentine, mentreffiseud'mori” evoca il
passato, ovvero le invasioni turche. Anche i colscelti per il
packaging e la comunicazione, vale a dire il rogsdl nero,
rispecchiano la natura del prodotto, quella defgrdo Sud.

192 Dati tratti dal sito www.vinitaly.com
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Per quanto riguarda la modalita di fruizione, atta di un prodotto
che a differenza degli altri vini rossi, va seniteddo e cio lo rende
un prodotto stagionale. Per evitare che veniss®staivo ad una
bevanda qualsiasi, I'azienda ha puntato su stedigiegmentazione,
di posizionamento e di distribuzione molto selettiv’'impresa si €
infatti orientata verso ristoranti di livello medadto e verso wine bar
con l'intento di rivolgersi a clienti (commercialthe rivendessero poi
il prodotto alla propria clientela somministrandokpiegandone le
caratteristiche, abbinandolo con determinate poread assaggi e
prestandosi all’organizzazione di momenti di irtr]atmento. Puntare
sul canale della “mescita” ha quindi permesso astguerodotto di
essere considerato come un vero vino e non sem@ite una
bevanda.

Le iniziative di marketing intraprese nel 2006 hamoluto esaltare
il valore di legame che ruota attorno alla fruiaodel vino e ai
momenti esperienziali ad essa collegati, richiamaladcultura e la
storia del luogo di produzione. E stato adottato approccio di
marketing non-convenzionale, a partire dalla sceét#a clientela di
riferimento. In realta, si € deciso di non rivolgiea specifici target
groups, identificati secondo le classiche tecnicha,sviluppare una
marketing d’attrazione, vale a dire cercare di f&ggregare |
consumatori intorno alle piacevoli occasioni d’atenimento
organizzate dall'impresa. Tormaresca ha quindi gontsu una
partecipazione forte ed attiva della clientelajiraérno della quale
inserire il consumo del vino.

L’agenzia che si e occupata del lancio, nell'arzaie lo scenario
socioculturale, ha individuato la nascita di moumnanteressati ai
localismi ed all'autenticita, alla loro conformam® e rilevanza. In
particolare, &€ stato osservato che, soprattuttaSuoel Italia, c’@ una
riscoperta forte del neotarantismo, soprattuttoambito giovanile.
Esso esprime un bisogno nuovo di socialita che anifesta nel
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recupero di modo particolare di stare insieme,vaé&re comunitario
della festa, della musica e della dafZa.

Da qui, la scelta del pay-off, “Rinfresca i bollespiriti”, che vuole
legare il brand al mondo della Taranta e, allosstésmpo, richiamare
la particolare fruizione del prodotto: Fichimorua vino estivo che si
propone di rinfrescare dal caldo, ma, in senso fmeta, rinfresca
anche la passione dei consumatori per dare loroanwarica per
festeggiare in modo puro e genuino e divertirsi agin altri.
Coerentemente con il pay-off, per la campagna peitdria € stata
scelta una vera ballerina di “pizzi¢&" contraddistinta dal classico
vestito nero e da movimenti capaci di evocare passed energia.

La musica e gli eventi giocano un ruolo determiaam| progetto
Fichimori.

E stato infatti realizzato un cd di “pizzica e taed
(“Tarantaindacasa”) con la collaborazione dei roigliartisti della
scena musicale tradizionale e popolare. Il cd nalisjiceso scaricabile
dal sito internet Fichimof{’, combina perfettamente tradizione e
innovazione: i canti popolari del territorio sonwigitati in chiave piu
moderna e accompagnati dai ritmi e dai suoni dellaica elettronica.
Esso rappresenta un ottimo strumento di promozioprattutto
nell'ottica dell’anteprima e del ricordo delle egpaze fatte vivere
dall’azienda alla propria clientela.

Per quanto riguarda gli eventi, anche in quest® case voluto
portare in giro per I'ltalia il concetto della piza e della taranta.
L’azienda ha puntato sia sulle feste private cheyselle in locali
altamente selezionati. Relativamente alla primaldigia di feste, e
stato ideato il sito www.tarantaindacasa.it, tramitquale ci si puo
candidare, previa registrazione, per ospitare gesmente nella
propria casa o0 sulla propria barca una festa spazsta da

193 NACCI A. (2004),NeotarantismpStampa Alternativa

194 a pizzica, o, nella sua forma piu tradizionalezjiia pizzica, & una danza tradizionale del
Salento, sebbene fosse originariamente diffusatia ta Puglia e nella Basilicata orientale.
195 5j pensi che i download dei brani, nel primo arsmmo stati quasi 12.000.
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Fichimori. Vengono privilegiate le location suggested i clienti
maggiormente capaci di aggregare amici e conos@amtilasciarsi
andare al ritmo delle tipiche danze. Il vino, Ilfeitenimento musicale
(un dj e ballerine di pizzica) e l'allestimento ldefesta & fornito
dall'azienda, a fronte dell'ospitalita dei clientia prima edizione di
qguesta operazione, denominata “Tarantaindacasd, Tostata svolta
nell’'estate del 2006 e ha prodotto 16 feste in‘bezgioni.

Per quanto riguarda le feste nei locali, I'aziepdata molto sulla
collaborazione dei gestori dei locali stessi, aalgai offre un ampio
supporto (allestimento, merchandising, musica,ecbak) per cercare
di creare I'atmosfera voluta. Mentre, pero, neltfang due edizioni
del 2006 e del 2007, I'impresa si € occupata detefére un forte
coordinamento delle iniziative realizzate, al fimk trasmettere
efficacemente i valori del brand, a partire dal 3) € deciso di
lasciare agli organizzatori delle serate un gradoadtonomia
maggiore. Di conseguenza, se prima la componentgrditenimento
era fornita totalmente dall’azienda, ora le bafleripossono essere
richieste oppure no e al massimo la compagniarstdia fornire le
musiche e I'allestimento.

Nel 2007, per accrescere la notorieta del brandmacesca ha
deciso di potenziare il sito web e di avviare dathieazioni con MTV
(la presenza di Fichimori nell’area download di mased immagini
del sito), con La7 (la presenza sul sito) e con 8ed the City
(Fichimori é stato tra gli sponsor della serievsiwa).

Nel 2008, inoltre, sono state avviate una serigidiative di co-
marketing e di partnership con marchi affini. Etstad esempio
raggiunto un accordo con Fiat, per far girare faalia dieci nuove
Fiat 500 brandizzate Fichimori. La coerenza trenéeche, seppure in
settori assai diversi, e garantita dal fatto cheharla nuova 500 vuole
far pensare al passato ma non in chiave nostalgica.

Sempre nello stesso anno, Fichimori ha puntatoarsit Web e
soprattutto sui social network, per riuscire ademdtre una piu
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approfondita conoscenza dei consumatori e ovviaeneet accrescere
la loro visibilita. Ad esempio, su Second Life, &ats lanciato un
concorso affinché i clienti proponessero dei prajncept di festa
privata; su Facebook, Flikr, MySpace, gli amiciFdthimori possono
condividere i ricordi dei momenti trascorsi duraletdeste e gli eventi
organizzati.

Oltre a un prodotto di elevata qualita si vuolengiiioffrire un
prodotto con un alto valore di legame in gradovdigere la funzione
di totem all'interno delle microtribu in cui va altocarsi. L'obiettivo
dell'azienda Tormaresca non e infatti quello diaceeuna comunita
intorno al proprio prodotto, quanto piuttosto fare modo che il
pubblico si autosegmenti, aggregandosi attornoingiéme di
iniziative via via organizzate e agli strumentiimiati per rafforzare il
legame con e tra i clienti. Pertanto Fichimori dgone di entrare in
piccoli tribu preesistenti al prodotto stesso, copwssono essere
gruppi di amici che si ritrovano insieme in occasiali festa,
svolgendo una funzione di socializzazione.

Il brand Fichimori cerca in tutti i modi di operane bilanciamento
tra il concetto di locale e l'intero mercato diemifnento. Esso infatti
puo essere definito un brand “glocale”, vale a dime marchio
profondamente legato al territorio di origine, alge tradizioni e alla
sua identita, ma nel contempo molto attuale, intieead in grado di
riscontrare successo anche al di fuori dei comi@zionali in quanto in
gradi di adattarsi alle culture dei singoli Paesi.
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CAPITOLO QUARTO
L'ULTIMA FRONTIERA DEL MARKETING:IL
SENSE PROVIDING

4.1 Alla ricerca del brand “buono”

A partire dagli anni Settanta si € andata consoetidauna crescente
consapevolezza del ruolo sociale svolto dalle isgretanto nei
dibattiti di politica nazionale ed internazionatpjanto nella pratica
della gestione aziendale. Negli ultimi trent'anei marche hanno
lentamente visto erodere 'ammontare di fiducid erddibilita che le
ha fatte crescere e progredire in passato, al pthese prima il brand
bastava a rassicurare i consumatori sulla quadéitgpbdotto, oggi si
arriva a sospettare che un prodotto di marca pessare cattivo.

Sul versante della domanda, infatti, si e sviluppatl corso degli
anni, la figura del consumatore sensibile, ossiandsoggetto che nel
processo di acquisto dei prodotti si basa, anclit@rgo in misura
parziale, sui comportamenti sociali delle imprelse k& producono o li
distribuiscono. Attraverso il proprio acquisto egliene di esprimere
il proprio giudizio sulla condotta complessiva tallenda.

Tale forma di consumo critico e apparsa in Itakh 1996 quando
un testo intitolato “Guida al consumo critico” veepubblicato dal
Centro Nuovo Modello di Sviluppo di Vecchiano, iropincia di Pisa.
Oggi la guida conta quattro edizioni per un totdieoltre 130.000
copie vendute. L’idea di fondo del libro e cheiatEérno del mercato i
consumatori rappresentano la domanda, ed e questgualare
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I'offerta. Sono i consumatori che acquistano undptto scartandone
un altro; utilizzando il potere d’acquisto possanandi orientare |l
mercato verso produzioni maggiormente rispettodie dendizioni di
lavoro, dell’'ambiente e della salute. | consumadoitici raccolgono
quindi informazioni sul comportamento delle azier@agiscono di
conseguenza, premiando o scartando un’impresa pzandel
proprio giudizio economico, che si manifesta nplieferenze di spesa
quotidiana-®®

Nonostante cio, nei comportamenti concreti d’adgui tipologia
di consumatore sensibile & ancora poco diffusattinspesso accade
che, alla dichiarazione di propensione ad acqustarodotti
socialmente validi, non segua un comportamentogdigto realmente
consono, soprattutto se ci0 comporta un aumentopdetzo da
pagare. Questa considerazione potrebbe indurreustifgiare le
aziende che non adottano delle iniziative di carattsociale che
coinvolgano la propria offerta. Spesso, pero, nige post-acquisto,
il consumatore diviene pienamente consapevole deltdraddizione
in cui € caduto e cio intacca in maniera assaiopiad il suo livello di
soddisfazione complessiva, condizionando cosi urenteale
riacquisto. Affinché non si verifichi cio, € necass che le aziende
diano una propria risposta a queste richieste ditteme sociale dei
consumatori coniugandole coerentemente con I'atfariendale.

E, pero, estremamente difficile distinguere se wuesventuali
iniziative siano espressione di una vera e prgmeaa di coscienza da
parte delle aziende riguardo la dimensione sociabppure
rappresentino una risposta opportunistica all’exioloe del modo di
pensare e soprattutto di consumare registratoatialdella domanda.
Il dubbio che ci si trovi di fronte ad iniziative thcciata e dato dalla
circostanza per la quale spesso le iniziative ssticanee all’'offerta
aziendale, vale a dire sono attivita che supporthpmdotto ma che
non lo integrano.

196 GESUALDI F. (2004)Manuale per un consumo responsabieltrinelli, Milano
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In realta le imprese dovrebbero concepire il pridfih dall'inizio
tenendo conto della sua interpretazione socialecadio alle
componenti hard (attributi tangibili) e a quelle ftsdattributi
intangibili), si dovrebbe dar vita ad un ulterio@mponente
aggiuntiva definita socialwaré’ Questo elemento dovrebbe essere in
grado di offrire un beneficio emozionale basatdasobndivisione di
elementi sociali intrinseci al prodotto. In questodo il consumatore
otterra un vantaggio sia in termini emotivi, sia tarmini di
consapevolezza riguardo al fatto che l'azione avalallimpresa
contribuisca direttamente e non in via sussidialteacausa sociale.

L’'analisi della componente socialware del prodoiporta in primo
piano il modello del consumatore critico che conecattivamente,
attraverso le sue decisioni d'acquisto, a definireontenuto e le
modalita dell'offerta. Egli non si limita ad accam I'esistenza di un
soddisfacente rapporto qualita-prezzo, ma indayaasue il prodotto
e stato realizzato, e se nel processo di produzstoalistribuzione
'impresa ha violato diritti fondamentali dell'uomoha alterato
I'equilibrio naturale in modo irreversibile o ha poverito comunque
in maniera profonda le risorse ambientali. Soptattgrazie alle
associazioni dei consumatori, il potere della damaanon si limita a
selezionare sul mercato i prodotti che meglio s&fddio i bisogni,
tenuto conto della disponibilita a spendere, masgilicita in varie
forme di interazione, attraverso attivita di stimah qualita di partner
attivi delle imprese, o attraverso attivita di lmtaggio e di protesta.
Anche i1 consumatori tendono quindi ad esprimere arescente
domanda di responsabilita sociale, testimonianda maggiore
consapevolezza dellimpatto sociale, e non solo neeuco,
dell’attivita di produzione e di consumo.

In uno scenario di questo genere, la marca e cmugiderata alla
stregua di un progetto di senso che riflette s@tsgeopolitiche che
macroeconomiche. Come afferma Semprini, tale ptogedi

107 GERKEN G. (1994)Addio al marketinglsedi, Torino
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concretizza o nella proposta di un “mondo possilmtancepito e poi
diffuso attraverso le manifestazioni della marcaubfgicita,
comunicazione), oppure sponsorizzando un progetito sehso
preesistente fra quelli inseriti nel contesto samitiurale di un
determinato moment8?

Il brand & quindi un sense provider, ossia foreitdr senso: esso
assume un ruolo politico ed i consumatori diventanstenitori del
suo progetto di senso esprimendo un voto attravimsquisto dei
suoi prodotti.

Il consumatore postmoderno, consapevole e critoguindi
contrario a quelle marche che tentano di merciidar societa, di
sfruttare la mano d'opera a basso costo, ma ancheoldr
standardizzare i significati, impoverendo le cosdeamtiche e le
particolarita locali, oppure di voler manipolare kaente e i
comportamenti degli individui. Egli preferisce sopgre quelle
marche in grado di co-evolvere con gli scenari grattutto prendere
posizione sui temi che lo riguardano e che spesatfliggono.

In questo contesto €& l'assoluta importanza che dndanqualita
etiche e culturali delle imprese a definire il segs0 0 meno di un
brand. Esso dovrebbe quindi trasformarsi in una egpropria risorsa
culturale in grado di ispirare e stimolare i conaton e contribuire
alla creazione della loro identita.

In conclusione si puo quindi affermare che, invesio spazio
sociale fondendo logiche commerciali con preseodizioni politiche,
dovrebbe essere l'obiettivo di tutti i brand atiuaérché solo tale
atteggiamento contribuisce a rendere maggiormedatalisi rapporti
di mercato, assicurando la fedelta del consumatere un
comportamento etico delle realta imprenditoriali.

198 SEMPRINI A. (2006).a marca postmoderné&ranco Angeli, Milano
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4.2 Mecca-Cola: “Don’t drink stupid, drink with

commitment!”

“Non bere stupido, bevi impegnato”. E ancora: “Nagitare me,
ma agita la tua coscienza”. E con questi slogamds® sull’etichetta
che nel novembre 2002 Tawfik Mathlouthi, uomo diaifffranco-
tunisino, lancia la Mecca-Cola.

L’idea nacque quando egli era direttore di Radiodiégranée.
Sfruttando la visibilita della sua posizione, in primo momento
cerco di contattare i dirigenti di Zam Zam C8laper chiedere di
diventarne il rappresentante per la Francia e’gardpa. Non avendo
ricevuto risposta decise allora di intraprendera nanova strada e far
fronte ad una nuova avventura. Con un capitale 2dinfla euro,
raccolto tramite prestiti, Mathlouthi affido la spama commessa di
160.000 bottiglie ad un produttore indipendente. dmunto alla
creazione di una nuova bevanda diversa dalla Cota-gli era stato
offerto da un fatto tanto importante quanto gradvepo la strage di
palestinesi nel campo profughi di Jenin ad operéd’edercito
israeliano, Mathlouthi aveva infatti proibito a sfiglio di continuare
a bere la bevanda americana visto che gli Stati thppresentavano
il principale alleato di Israele. L'idea era quellacreare un business
in grado di alleviare la sofferenza umana li doveera possibile. In
particolare si trattava della sofferenza del poppallestinese.

L’iniziativa ebbe i riscontri sperati. Grazie allternalita positiva di
alcuni eventi di portata internazionale, I'affernwae del prodotto e
del marchio Mecca-Cola nei Paesi arabi fu infatisgbile. Basti
pensare, ad esempio, alla guerra intrapresa daglii@ani in Irag che
fece crollare le vendite della Coca-Cola di cirta20-40%. Cio
permise a Mathlouthi di vendere l'intera produziamsoli 10 giorni.

199 Nel 1954 nasce Zam Zam Cola, partner iranianaiafé della Pepsi. Dopo alcuni anni, nel
1979, gli iraniani che adorano la bibita frizzanteg un po’ meno gli americani, si sono messi a
produrla in proprio. Il lancio fu un successo tdéefar vacillare, tramite un calo sensibile delle
vendite, il dominio a stelle e strisce delle sofhkl.

73



La distribuzione partita dal mondo islamico ebbetmpresto la
possibilita di fare ingresso anche in paesi octalerOggi la Mecca-
Cola distribuisce in Francia, Regno Unito, Belgidanda, Germania,
Spagna, Svezia, Canada e Danimarca, ma arrivanfiBangladesh, in
Indonesia, in Arabia Saudita e nell’Africa sub-g&draa. | risultati
commerciali sembrano testimoniare la rapidita cainlaonarchio si e
affermato in tutto il mondo: si stima che dal noween2002 al marzo
2003, la Mecca-Cola abbia venduto in Francia bemiloni di
bottiglie da un litro e mezzo e che in Marocco gieb di un mese ne
siano state consumate 3 milidfi.

La Beverage France, compagnia di proprieta didiiitgfrancesi di
origine araba ideata dallo stesso Tawfik Mathlqgutlai inoltre saputo
conservare il gusto della classica bevanda americendendo la
Mecca-Cola solo leggermente meno gasata.

Questo mix di etica, commercio, e buona qualitaradlitp anche
dagli amanti della stessa Coca-Cola che sono semene tolleranti
riguardo le decisioni in tema di politica ester& gl®verno americano.
La scelta di devolvere il 10% dei profitti ad agaamni palestinesi
per I'infanzia e un altro 10% a organizzazioni uiteme operanti in
Europa come I'Unicef, € quindi molto apprezzata admsumatori
sensibili e attenti ai comportamenti delle imprese.

Nel luglio del 2003 la cola alternativa € arrivateche in Italia e ad
importare e distribuire la Mecca-Cola nel nostredae la societa
Melange, nata a Torino dalla volonta di tre italiantre palestinesi
residenti in Italia. La parola francese melanggnifica mescolanza, e
viene usata dai fondatori proprio per indicare lascmla nata
dallunione di persone di cultura diversa, che snc unite per
raggiungere lo stesso obiettivo.

La compagnia dell'imprenditore Mathlouthi ha suctesmente
diversificato la sua produzione: dalla Mecca-Coietatica a quella

119 |nformazione tratta da www.managerzen.it
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decaffeinata fino al te freddo, alle bibite al painpo, all’'arancia e al
limone.

Su nessuna di queste bibite vengono pero pratpaliiche di
sconti 0, peggio, vendite sottocosto, in quanto lehacquista deve
farlo consapevolmente e in modo critico, non secepliente per
risparmiare.

Mecca-Cola & insomma qualcosa di piu della semgliceorrenza
commerciale: €& l'anti-Coca-Cola per eccellenza,tidem a un
pubblico impegnato con obiettivi di solidarietaemtazionale e della
presa di posizione politica. Il valore aggiunto gliesto prodotto
risiede quindi nella forte integrazione tra causaiae e prodotto
stesso e nel sostanziale coinvolgimento dei consarmaffinché
pensino sempre alla destinazione degli utili deadptti che ogni

giorno comprano.
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CONCLUSIONE

Con I'espressione marketing non-convenzionale sifégimento a
quellinsieme di strategie promozionali che sfrottametodi di
comunicazione innovativi, differenti dai classicstemi pubblicitari.
Queste nuove strategie permettono alle imprestidira nuovamente
I'attenzione di un pubblico ormai stanco della slea propaganda
aziendale attuata attraverso l'utilizzo di radioetcarta stampata.

La diffusione di internet e l'utilizzo costante duovi mezzi di
comunicazione (si pensi ai blog, all'instant messgg ai social
network) ha trasformato il modo in cui i consumag@rcepiscono un
gualsiasi prodotto commerciale. Quelli che primaivano definiti
come consumers, vale a dire consumatori, divengant integrante
del processo di produzione e distribuzione di ptibde servizi,
passando allo stato di prosumers. I Web partdupaR.0 e
sicuramente I'elemento che piu di tutti ha contitibia plasmare un
nuovo consumatore abituato a creare contenuti, adoghire, a
partecipare. L'elemento principale da comprenderketad occuparsi
di marketing dovrebbero essere tutte le personasspmate di una
marca e non solo i pubblicitari. Gli utenti dovioeloo avere il potere
di definire i contenuti dei prodotti e se si vuotwiluppare un
marketing adatto ai giorni nostri, le imprese dbwero riconoscere le
competenze collettive della comunita in terminideisign, tecnica e
comunicazione.

Il marketing virale punta proprio su questo. Essdefinisce come
una tipologia di marketing non-convenzionale chettd la capacita
comunicativa di pochi soggetti interessati pernratsere il messaggio
ad un numero esponenziale di utenti finali.

Il principio del viral marketing si basa sull'ongilita di un'idea:
gualcosa che, a causa della sua natura o del suenco, riesce a
espandersi molto velocemente in una data popolazi@ome un
virus, l'idea che puo rivelarsi interessante peutamte, viene passata
da questo ad altri contatti, da questi ad altriosi wia. L'ideavirus,
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cosi I'ha definita Godin, influenza chiunque inabet cosi facendo si
trasmette in maniera rapida tramite il meccaniselgédssaparola.

Il passaparola contemporaneo si manifesta perVald e la sua
applicazione € molto piu conveniente in terminridultati per alcune
motivazioni sostanziali gia elencate precedenteenelnt particolare
sono i blog a rappresentare lo strumento maggicknen
rappresentativo del word-of-mouth on-line o megléinito word-of-
mouse. In informatica, e piu propriamente nel gedganternet, un
blog & un sito internet, generalmente gestito da persona o da un
ente, in cui l'autore pubblica piu 0 meno periodieate, come in una
sorta di diario on-line, i propri pensieri, opinipnriflessioni,
considerazioni, ed altro, assieme, eventualment@ltee tipologie di
materiale elettronico come immagini o video. Abbiagia osservato
come i commenti rilasciati su questi blog da patégli utenti in
merito a prodotti o servizi commerciali influenzipa di ogni altro
tipo di giudizio il parere dei consumatori modeencome le imprese
cerchino oggi di gestire al meglio i loro rappain questi innovativi
strumenti.

Burger King & sicuramente un esempio sintomaticdordind in
grado di adattarsi alle nuove esigenze del pubbdiceiferimento
attraverso lo sfruttamento dei nuovi mezzi di comarone.
L'utilizzo di strategie di marketing virale ha rigvato la notorieta
del marchio permettendo all’azienda americana dicanarsi al leader
di settore McDonald’s.

Altra strategia altrettanto importante tra quelba rconvenzionali
il marketing tribale. Questa nasce da un cambiamnerdfondo in atto
nella societa odierna. Se infatti gli anni Novarmtaevano visto
prevalere un modello di societa moderna basata suterca del
progresso inteso come sradicamento del singolovidhah dalla
collettivita, in un’ottica di crescente affermazeéomdividuale, con il
passaggio al nuovo millennio si é assistito aléafiazione di un
modello differente, postmoderno, fondato sul recopsdei valori di

77



radicamento sociale. Tutto cio ha portato ad ipatie la nascita di
una nuova forma di tribalismo diversa da quelladizianale ma
altrettanto ancorata a valori come il recuperolégami, I'autenticita
dei rapporti sociali, il valore della comunita.

Le nuove tribu, figlie della societa postmoderranaalla continua
ricerca di prodotti o servizi che abbiano in séaito valore di legame,
vale a dire che abbiano la capacita di aumentavatapeamente la
socialita tra le persone.

Fichimori si presta sicuramente a rappresentarstqugenere di
prodotti. Questo vino dell'azienda vinicola pugée¥ormaresca ha
raggiunto in pochi anni ottimi risultati in termieconomici riuscendo
attraverso la propria immagine e il proprio posiamento ad inserirsi
in un mercato non sicuramente semplice. Realizaageproposta di
valore incentrata in buona misura sul valore daheg con e fra la
clientela richiede sistematicita, impegno, coeaemzonvinzione ed e
opportuno che i concetti proposti dallimpresa eaolo grazie
all'interazione con la clientela stessa.

In'ultima analisi l'attenzione € stata rivolta aejubrand che si
definiscono sense providers. Si tratta di marchei, ger allinearsi alle
esigenze di consumatori sempre piu sensibili a tiehe etiche,
ambientali, sociali, assumono dei precisi ruoliiggmlcon I'obiettivo
di sponsorizzare e sostenere significativi progktsienso.

Ne é un esempio Mecca-Cola che attraverso le emititle sue
bevande devolve il 20% dei profitti a diverse assaoni che si
occupano di sostenere la causa palestinese nelittcoribraele-
Palestina.

Il marketing non-convenzionale é quindi la stradie @umerose
imprese hanno deciso di percorrere per rilancibrenando della
pubblicita e del marketing stesso, ed €& proprizigra queste nuove
tecniche e strategie che si potra conservare larietd dei brand
storici.
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