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INTRODUZIONE

Il mondo delle imprese sta cambiando rapidamente poiché le tecnologie
digitali, come Internet e le tecnologie mobili, diventano piu veloci, meno co-
stose e pill reattive alle nostre esigenze. Questi cambiamenti stanno iniziando
ad avere un impatto sulle aziende di tutto il mondo. Le tecnologie digitali
hanno consentito alle aziende di interrompere i sistemi di vendita e distribu-
zione, modificare il comportamento di acquisto dei consumatori e aumen-
tare/diminuire la domanda di prodotti e servizi diversi. La trasformazione
digitale ha determinato, negli ultimi anni, un profondo cambiamento nel mo-
dello di marketing tradizionale. Oggi, con i nuovi media, ¢’é stata una tran-
sizione da un tipo di modello del marketing che & “uno a molti” a un tipo
diverso che € “molti a molti”, in cui i concetti di “coinvolgimento”, “rela-
zione” e interazione” sono fondamentali. Una materia in continua evoluzione
e che trasforma, in brevi periodi, le abitudini e i comportamenti di consuma-
tori e imprese. Dopo la pubblicazione del mio precedente volume intitolato
Marketing e Comunicazione nelle nuove tecnologie, la veloce evoluzione del
digitale, accelerata dalla pandemia, mi ha spinto ad aggiornare il volume in-
troducendo nuovi strumenti che fino a qualche anno fa, erano quasi scono-
sciuti nel marketing.

Uno dei primi argomenti affrontati vertera su un tema all’avanguardia:
I’uso di nuovi strumenti di marketing digitale, con particolare riferimento
alle PMI (piccole e medie imprese). Il marchio perde la sua condizione di
superiorita per dedicarsi all’ascolto e alla comunicazione con i propri clienti;
tali clienti, a loro volta, danno un feedback e, nel caso in cui siano adeguata-
mente informati, possono partecipare direttamente allo sviluppo di un pro-
dotto. L impresa comunica sé stessa e tutto cio che ruota attorno ad essa,
attraverso il suo profilo su un sito di social networking. Quindi, i nuovi media
svolgono un importante ruolo strategico all’interno del piano di marketing



dell’impresa, motivo per cui la loro “gestione” non puo essere lasciata al
caso; € necessario fare una serie di valutazioni sull’obiettivo che si desidera
raggiungere, il messaggio che si desidera comunicare e le strategie che si
desidera implementare.

Le grandi innovazioni tecnologiche degli ultimi anni, ci hanno catapultato
in un mondo con cui a volte ¢ difficile restare al passo. La trasformazione
digitale ha ormai abbracciato ogni cosa: chi non va veloce viene penalizzato,
chi non riesce ad adattarsi & destinato a scomparire. Il ruolo e gli strumenti
del marketing oggi devono necessariamente cambiare: al centro dell’atten-
zione deve esserci il consumatore, che se sara soddisfatto, dara il via alla
customer retention, che puo essere guidato ed incanalato in modo che rap-
presenti un reale vantaggio per I’impresa.

Altro argomento di grande importanza e di attualita, che sara trattato nel
presente lavoro riguarda I’intelligenza artificiale. 1A pud essere definita
come quell’area del marketing che utilizza I’intelligenza artificiale per mi-
gliorare I’interpretazione del mercato B2B e B2C. Suggerisce le azioni da
intraprendere al fine di conseguire i risultati che sono stati programmati.

Infine, sara trattata un’ampia parte dedicata ai Big data e il loro utilizzo
nel marketing. | Big Data sono diventati un fenomeno di massa creato
dall’enorme quantita di informazioni disponibili online e offline che, una
volta elaborate e analizzate, al fine di portare alla luce informazioni e cono-
scenza non individuabili a priori, pongono I’impresa in una posizione di van-
taggio rispetto a coloro che non ne dispongono.

In conclusione possiamo affermare che in un ambiente tecnologico fatto
di dialogo, si ritiene fondamentale avviare processi di co-creazione con gli
utenti ed indirizzare lo scopo delle attivita aziendali, verso un continuo ser-
vizio al cliente ed una personalizzazione dell’offerta; in entrambi questi am-
biti il digital marketing pud essere di grande supporto al raggiungimento de-
gli obiettivi di business.
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1. L’EVOLUZIONE DEL MARKETING
NELL’ERA DIGITALE E GLI STRUMENTI
DI DIGITAL MARKETING

1.1. L’evoluzione del marketing

Con I’evoluzione della tecnologia e dei mezzi di comunicazione anche il
ruolo del marketing é in profonda trasformazione. Le imprese ormai non pos-
sono piu utilizzare le sole leve tradizionali del marketing per collocare i pro-
pri brand sul mercato. Per essere efficaci, esse devono acquisire una cultura
partecipativa e devono creare delle relazioni con il target audience di riferi-
mento, attraverso la creazione di esperienze che fanno leva sul coinvolgi-
mento. Il marketing tradizionale € il processo di realizzazione, pianifica-
zione, controllo e analisi di decisioni che rimandano al concetto di prodotto,
prezzo, promozione e comunicazione al fine di creare scambi che permettono
di conseguire gli obiettivi di individui e organizzazioni (Kotler, 2005). Que-
sta definizione, fornita dall’ American Marketing Association nel 1988, si fo-
calizza sul paradigma “4P” teorizzate da Jerome Mc Carthy (Varaldo, 1986):

e product: prodotti e servizi offerti sul mercato per soddisfare i bisogni
dei consumatori;

o Price: prezzo che il consumatore € disposto a pagare in cambio di un
bene o un servizio;

o Place: & I’insieme delle attivita necessarie a far giungere un determi-
nato prodotto al consumatore finale, 0 a punti vendita e negozi, con i
vari passaggi intermedi;

e Promotion: I’insieme di attivita volte a pubblicizzare, promuovere e
far conoscere al mercato un’azienda o un suo determinato prodotto o
servizio.

La combinazione di queste variabili compongono il Marketing Mix e rap-

presentano il primo modello su cui veniva basata la strategia aziendale di
marketing. Consecutivamente & stato necessario aggiungere altre due varia-
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bili: Person e Packaging; rispettivamente Persona e Confezione; ritenute due
componenti fondamentali del processo aziendale mettendo I’accento sul fat-
tore umano (Varaldo, 1986). In questo modo si assiste al passaggio del Mar-
keting orientato al prodotto al Marketing orientato al cliente. L’ obiettivo per
I’impresa non & il raggiungimento di una quota di mercato piu ampia, ma e
indirizzata verso la soddisfazione del cliente e la sua fidelizzazione, che ri-
sultano essere diretta conseguenza della qualita delle relazioni.

In guesto contesto il messaggio a senso unico si trasforma in un dialogo:
costruire una relazione significa aprirsi ai consumatori, accettare di instaurare
uno scambio che porta valore ad entrambi. La prima sfida per le organizzazioni
e superare questo ostacolo: aprirsi a un dialogo, instaurare una relazione in un
contesto dinamico, essere di parola e mantenere fede alle promesse, creare
esperienze di acquisto innovative, dove I’interazione ¢ al centro.

L’identita, la personalita della marca non pud derivare quindi dalla differen-
ziazione legata alla sola comunicazione tradizionale: elementi materiali e imma-
teriali (per esempio, il coinvolgimento, le modalita di acquisto), il contesto so-
cioculturale e i consumatori con le loro esperienze, diventano i fattori chiave che
generano la marca e accrescono continuamente il suo valore.

Se I’'immagine di marca tradizionalmente include gli elementi di identifi-
cazione, la personalita del prodotto e le percezioni evocate nel consumatore,
attualmente se ne aggiunge un quarto: la relazione.

Alla luce delle nuove tendenze del marketing I’impresa deve accettare il
consumatore come un soggetto comunicante, che attivamente comunica la
realta sociale che vuole viverel.Tutti sono parte integrante dell’impresa e
hanno interazioni con essa, comunicano a favore o contro; questo processo
viene definito Word of Mouth: passaparola ed agisce come un amplificatore
e ha assunto un ruolo centrale.

Nasce un nuovo modo di fare Marketing, I’utilizzo di nuovi dispositivi e
la maggiore complessita di interfacciarsi al consumatore, fa prendere vita ad
un nuovo sistema di relazionarsi al consumatore, facendo prendere vita ad
una nuova branca del marketing de-nominata “Digital Marketing”.

1.2. 1l Social Media Marketing: ripensare il ruolo del marketing
tradizionale

La rivoluzione digitale ha portato ad un cambiamento nel modo di fare
marketing, spingendo molte imprese a investire sul web, contribuendo alla

L CoLLISEI U., RAVA V. (2008), La comunicazione d’azienda, Isedi, Novara.
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crescita del Social Media Marketing. Il Social Media Marketing (SMM) &
quella branca del marketing che si occupa di generare visibilita ad un’azienda
0 brand sui social media, le comunita digitali e le diverse piattaforme del
Web 2.0. Si tratta di quel gruppo di applicazioni del Web 2.0 che consentono
la creazione e lo scambio di contenuti generati da utenti, comunita virtuali e
aggregatori, per costruire reputazione on-line e credibilita. Quindi il Social
Media Marketing evidenzia un processo di promozione basato sull’utilizzo
del Digital Marketing.

Una delle caratteristiche principali del Social Media Marketing é I’iden-
tita online, ovvero I’insieme dei valori e contenuti tramite i quali & ricono-
sciuta un’impresa ed € il motivo per cui la presenza sui social media ¢ dive-
nuta sempre piu importante nel tempo.

L’avvento dei nuovi strumenti di comunicazione digitale quali i social
media porta con sé un nuovo tipo di marketing o comunque una sua trasfor-
mazione. Inizialmente il marketing & nato come quel processo che racchiu-
deva tutta una serie di attivita il cui unico scopo era quello di portare i pro-
dotti di un brand verso il mercato sfruttando i mezzi di comunicazione tradi-
zionali. Con il tempo il marketing é stato inteso piu simile ad un’addizione:
ricerche di mercato, dialogo con i consumatori e scelte di progetto; in so-
stanza I’azienda ha tentato di conoscere sempre pill il proprio consumatore
per offrirgli un prodotto che soddisfi le sue esigenze. Ad oggi assistiamo ad
una nuova evoluzione del marketing che vede la progettazione da parte
dell’azienda con il consumatore. Questa continua evoluzione del marketing
ci fa capire che I’approccio che I’azienda ha con il cliente, si sta modellando
sempre di piu. Il Social Media Marketing consente alle aziende e ai clienti di
relazionarsi in modo piu paritario: I’interazione ed i commenti da parte degli
utenti mediante i social generano il cosiddetto engagement e cid consente di
ottenere feedback, consigli, opinioni e review?. Questa & la grande innova-
zione rispetto al marketing tradizionale: con il SMM i consumatori possono
esprimersi senza intermediari e le aziende li ascoltano, soddisfano i loro bi-
sogni e attuano il cosiddetto crowdsourcing® che prevede il coinvolgimento
dei clienti da parte dell’azienda circa i propri progetti. Il ribaltamento dei
ruoli & un aspetto molto importante del SMM poiché consente al marketing

2DIFRAIAG. (2011), Social Media Marketing. Manuale di comunicazione aziendale 2.0, Hoe-
pli, Milano.

3 Con il termine crowdsourcing si intende un modello di business nel quale un’azienda affida
la progettazione, la realizzazione e lo sviluppo di un’idea, un progetto o un oggetto ad un
insieme di persone non organizzate in una comunita gia esistente. Tale processo viene favorito
dagli strumenti messi a disposizione dal web 2.0 ed ¢ reso disponibile attraverso portali pre-
senti sulla rete internet.
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di uscire dagli schemi tradizionali e razionali, rendendolo invece pit umano
e incline alle emozioni e quindi a creare un vero valore.

A differenza di quanto avviene nel marketing tradizionale la tecnica di
approccio utilizzata dall’azienda nel SMM prevede una ricerca piu sofisticata
della clientela e degli utenti, che si fonda sugli interessi, sugli stili di vita e
di comportamento, sull’empatia tra i soggetti e in particolare sulle abitudini
di navigazione in rete. Le strategie che vengono messe in atto nel digital
marketing raggiungono un pubblico di utenza piu particolare anche se mag-
giore. Una differenza sostanziale da non sottovalutare tra il SMM e il mar-
keting tradizionale riguarda il marketing mix ovvero la combinazione di leve
decisionali che le imprese impiegano per raggiungere gli obiettivi prefissati
e si configurano nelle variabili definite le “4p”: product ovvero il prodotto
che viene offerto nel mercato per soddisfare i bisogni dei consumatori; price
ovvero il corrispettivo in denaro che un utente é disposto a pagare per il pro-
dotto offerto; place che si configura come I’insieme delle attivita necessarie
per far giungere prodotto al consumatore finale e la leva della promotion o
comunicazione ovvero I’insieme delle strategie per la pubblicizzazione e
promozione del prodotto. Detto ci0 sottolineiamo che mentre nel marketing
tradizionale la pubblicita é di tipo “push” e quindi trasmessa in maniera ge-
nerica, nel SMM la pubblicita segue la logica “pull” poiché il messaggio, una
volta comunicato, viene preso in carico dagli utenti i quali, da spettatori, di-
ventano protagonisti del processo di comunicazione potendo condividere e
promuovere accanto ai produttori.

Abbiamo visto quindi come cambia il confronto e il dialogo tra impresa
e cliente con I’avvento del Social Media Marketing: I’azienda ora ha la pos-
sibilita di conoscere meglio i propri clienti e interagire con essi per capire
come poter migliorare ma allo stesso tempo i clienti, utilizzando i new media,
hanno I’opportunita di criticare un prodotto, rilasciando commenti, giudizi e
aiutare a sviluppare nuove idee.

Secondo le statistiche rilevate dal Social Media Marketing Industry Re-
port 2022*, i principali problemi che i marketer stanno affrontando riguar-
dano:

¢ Quali tattiche di social media marketing sono piu efficaci dato I’ele-

vato numero di social network esistenti?

¢ Quali sono i modi migliori per coinvolgere il pubblico attraverso i so-

cial media?

e Come misurare il ritorno sugli investimenti per le attivita di social me-

dia marketing?

4 STELZENER M.A. (2022), Social Media Marketing Industry Report.
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e Quali sono gli strumenti migliori per la gestione dei social?

e Come trovare il proprio target di clientela attraverso i social media?

Sulla base del sondaggio che chiede ai marketers se utilizzano i social
media per commercializzare il loro business, la loro attivita, ben il 97% dei
partecipanti ha confermato la propria partecipazione alle attivita di social
media marketing.

Il report sul Social Media Marketing ha analizzato anche i maggiori be-
nefici derivanti dall’attivita di SMM. 1l 92% degli intervistati ha dichiarato
che i loro sforzi nell’attivita di SMM hanno generato una maggiore esposi-
zione per il loro business, per la loro impresa. Accanto a questa altissima
percentuale, vi & un significativo 80% che ha affermato di aver conseguito
un consistente aumento del traffico.

Il 72% dei marketers intervistati, invece, utilizza i social media per la
creazione di fan fedeli. Percentuali pit basse hanno riscontrato benefici
quali: la generazione di nuovi contatti, la crescita di partnership aziendali, la
riduzione delle spese di marketing e infine un incremento delle vendite.

| Social media hanno comportato una vera e propria evoluzione per la
comunicazione imprenditoriale, abbattendo i limiti tradizionalmente dettati
dalla distanza e dal tempo: essi possono raggiungere gli utenti, e dunque i
clienti, in qualsiasi luogo e momento, cosa che si € rivelata essere un vantag-
gio anche e soprattutto per le imprese micro e PMI. Ma, cosa ancor piu im-
portante per le imprese, essi permettono anche una comunicazione diretta,
che veda il coinvolgimento di impresa e clienti, senza nessuna terza parte a
fare da intermediario. Un altro vantaggio & che essi hon prevedono un costo
proibitivo, anzi. L’utilizzo dei Social di per sé e gratuito, basta il pagamento
della connessione internet, se prevista. Cid che rappresenta un costo € il
tempo impiegato per la loro gestione, il costo delle campagne e delle spon-
sorizzazioni, ma anche le competenze richieste, che sono si tecniche ma an-
che e soprattutto legate agli aspetti umani e relazioni. Perché chi si occupa di
Social media marketing utilizza giornalmente i social, ma lo fa per comuni-
care con soggetti che stanno al di la dello schermo del pc o dello Smartphone,
soggetti che non sono altro che esseri umani. E cid non deve essere mai di-
menticato dalle imprese. Non a caso ci sono dei brand che gestiscono auto-
nomamente le diverse piattaforme, ritenendo di possedere competenze e
tempo necessari, mentre altri preferiscono I’outsourcing, a seguito di un’at-
tenta valutazione costi-benefici.

Cio che si rende necessario &, inoltre, la costruzione di un piano di comu-
nicazione con un piano marketing adeguato, che ovviamente deve essere ta-
rato sui singoli social che si decide di presidiare, non sui social in generale
g, soprattutto, non puo essere costruito allo stesso modo del piano di marke-
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ting tradizionale. Tali due piani sono diversi perché i mezzi comunicativi lo
sono, ma non vanno tenuti isolati: devono essere integrati, cosi come si puo
e si deve ricorrere ad entrambe le tipologie di mezzi di comunicazione.

Alla luce di tutto ci9, il Social media marketing puo essere definito come
quella branca del marketing che si occupa, attraverso I’utilizzo dei Social me-
dia, di generare visibilita e interesse nei clienti verso un’impresa o un brand,
cosi come verso enti pubblici, associazioni e personalita. Esso permette prati-
camente a chiunque di essere presenti online, presenza che perd va supportata
con basi solide date da una presenza non discontinua e contenuti di qualita.
Infatti, proprio grazie alle opportunita fornite dai social, le imprese presenti sul
web sono sempre di pit. Ne deriva che & sempre piu difficile distinguersi dalla
massa di brand, cosa in cui puo aiutare la creazione di contenuti originali, di-
vertenti ed emozionanti, cosi da creare engagement con gli utenti/consumatori
e convincerli a dare luogo al cosiddetto crowdsourcing, ovvero il coinvolgi-
mento degli utenti nella co-creazione di un progetto. In questo modo il cliente,
oltre che coinvolto, si sente libero di esprimere sé stesso e le proprie idee,
creando contenuti originali che possano divenire virali. La viralita, infatti, é
uno dei vantaggi del ricorso al Social media marketing.

Tra gli ulteriori vantaggi rientrano un miglioramento dell’immagine
dell’impresa, che appare essere flessibile e capace di adattarsi ai cambia-
menti e alle novita, ma anche un miglioramento dovuto al fatto che una co-
municazione senza intermediari puo essere piu difficilmente distorta. C’é poi
la possibilita di creare community e il raggiungimento di un piu ampio ba-
cino di potenziali clienti, i quali ricevono informazioni relative all’impresa
senza che questa debba pagare costi elevati.

Il coinvolgimento tanto discusso del pubblico con conseguente e-WOM
e sicuramente un altro vantaggio, anche perché esso consente una collabora-
zione tra impresa e clientela che permette di risolvere i problemi di quest’ul-
tima co-creando valore.

Tra gli svantaggi, in contrapposizione, rientrano rischi quali la diffusione
non controllabile da parte dell’impresa di informazioni riguardanti la stessa:
informazioni che possono essere veritiere cosi come fakenews. Il Social me-
dia marketing, inoltre, comporta un’esposizione di dati sensibili di molto
maggiore e una maggior probabilita di subire furti legati alla pirateria infor-
matica e frodi.

Inoltre, va sottolineato che la velocita di diffusione dei commenti € si au-
mentata, ma non omogeneamente: commenti negativi si diffondono in rete
in modo molto pit veloce e con effetti molto piu incisivi.

16



1.3. L’evoluzione del Customer Relationship Management

In questo paragrafo ci si soffermera sulla scelta degli elementi di CRM ope-
rata dal decision-maker d’impresa. Il termine CRM (Customer Relationship
Management) letteralmente significa “Gestione della relazione con il cliente”
e indica quel processo finalizzato a massimizzare la relazione impresa-cliente.

La relazione con il cliente ha un forte impatto sulla filosofia aziendale e
condiziona le strategie e le tattiche che le imprese definiscono per conseguire
le proprie finalitd. Il CRM si basa sull’orientamento dell’impresa ai bisogni
specifici del singolo acquirente e sulla gestione delle relazioni con quest’ul-
timo, quindi il focus non é pit sul generico consumatore (consumer marketing)
ma sui comportamenti d’acquisto del cliente (customer marketing). Il CRM
fonda la sua ragion d’essere sul marketing relazionale: con il relationship mar-
keting si tende a soddisfare sia I’obiettivo di ottenere clienti che quello di man-
tenerli (a differenza del marketing transazionale dove I’obiettivo é solo quello
di ottenere clienti). Le imprese si rendono conto che in un ambiente fortemente
competitivo e caratterizzato da varieta e variabilita, la necessita di mantenere,
o meglio fidelizzare il cliente diventa pit importante della possibilita di nuove
acquisizioni di clientela.

Il marketing relazionale non si sofferma piu sulla transazione, ovvero la
singola vendita, ma su una relazione duratura e costante attenta alla ritenzione
del cliente e che genera valore per I’impresa. Proprio perché il CRM ¢ legato
alla mission aziendale, esso presuppone una relazione di coerenza con la filo-
sofia aziendale, anche se rappresenta un processo di gestione focalizzato sulla
massimizzazione del valore della relazione impresa-cliente.

Per sviluppare un programma di CRM & necessaria una cultura d’impresa
basata su valori guida incentrati sugli aspetti relazionali e fiduciari che favori-
scono la creazione di valore di lungo termine con i clienti®.

L’obiettivo strategico del CRM é aumentare la customer share ovvero la
quota cliente® valutando la customer equity dell’impresa e gestendo in maniera
corretta il trade-off tra acquisizione di nuovi clienti e mantenimento di quelli
gia possedulti.

Prima di tutto & necessario conoscere e identificare la clientela sfruttando
tutte le informazioni che ha I’azienda, per poi procedere ad una loro classifi-
cazione rispetto sia al valore monetario per I’impresa sia alle loro esigenze; &
importante acquisire notizie su fatti e cifre attuali, su tutti gli altri dati quanti-

5Si1ANO A. (2001), Competenze e comunicazione del sistema d’impresa. Il vantaggio compe-
titivo tra ambiguita e trasparenza, Giuffré, Milano.

6 La quota cliente o customer share rappresenta la parte di reddito di un soggetto destinata alla
spesa di un determinato prodotto o brand sul totale del reddito disponibile.
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