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Il marketing 2.0 nelle strategie delle imprese vimole italiane”

Abstract

The development of new technologies and the patieotiinternet have led an evolution into
morphology and management mechanisms of corpo@tencinication; so it has become
more horizontal than vertical. In this context, thgital tools of Web 2.0 can show potential
to change the traditional marketing strategies aiganies through the development of
virtual platforms characterized by interaction, réfiga and regeneration of their contents. The
empirical research conducted on the Italian wingustry has allowed us to observe the
enterprises vocation for the use of these digtalst as well as any degree of integration

between them.

Abstract

Lo sviluppo delle nuove tecnologie dell'informazem® le potenzialita della rete Internet
hanno determinato un’evoluzione nella morfologian& meccanismi di gestione della
comunicazione aziendale che da verticale e divesemapre piu orizzontale. In tale ambito,
gli strumenti digitali del web 2.0 evidenziano pwtmlita che possono modificare le
tradizionali strategie di marketing delle impresazie allo sviluppo di piattaforme virtuali

caratterizzate da interazione, condivisione e egarione dei loro contenuti. L'indagine
empirica condotta sulle imprese italiane del settonicolo ha consentito di osservare la loro
attitudine all'impiego dei predetti strumenti dajitnonché I'eventuale grado di integrazione

tra gli stessi.
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1. Introduzione e obiettivi

I web 2.0 rappresenta un fenomeno sociale di melssanterpreta una rinnovata esigenza di
socialita degli individui. Si tratta di una rivolone digitale che ha cambiato e continua a
cambiare il modo di usare la rete di milioni dintien tutto il mondo e, soprattutto, determina
profonde trasformazioni nell'intensita, nelle formaelle modalita di relazione tra le persone.
In particolare, la nuova ondata tecnologica haaevijuella che potremmo definire “era della

partecipazione” in cui un numero elevatissimo eogate di individui ha la possibilita — con

“Benché il presente lavoro sia frutto di una piesadivisione degli autori, i paragrafi 1, 2 e 3 sati Pierfelice
Rosato, i paragrafi 4 e 5 di Paola Scorrano, ihgeafo 6 di entrambi.



un semplice collegamento internet a basso costiocerdsumarecreare e condividereidee,
notizie, informazioni, forme di intrattenimento.

I web 2.0 puo, infatti, essere definito congeset of economic, social, and technology trends
that collectively form the basis for the next gextien of the Internet—a more mature,
distinctive medium characterized by user partiegpat openness, and network
effects.”O’Reilly T., 2006). Tale definizione richiama gli aspetti caratterizizadelle
applicazioni web 2.0 riconducibili alla partecipaize, alla logica open source e alla creazione
di network di utenti. Per quanto gli aspetti teagdti giochino un ruolo significativo, gli
applicativi di web 2.0 si dimostrano “rivoluzionarin quanto portatori di una nuova
“missione sociale” rappresentata dalla creaziomeassimizzazione di quella che potremmo
definire Tintelligenza collettiva dei partecipahti Con tale espressione s'intende la
conoscenza che si produce e si distribuisce @bt di un gruppo. La totalita degli
applicativi web 2.0 risponde a questa prioritargigenza: favorire la condivisione di
conoscenza all'interno di una comunita di utertisarso la creazione e la formalizzazione
di forme specifiche di interazione tra gli individl'intelligenza collettiva produce opinioni
e/o contenuti che vengono comunemente accettath damunita in quanto si formano
attraverso informazioni e processi di condivisidngsparenti e, pertanto, acquistano una
significativa rilevanza nella percezione degli aten

Tra i diversi applicativi web 2.0,590cial mediaassumono una rilevanza specifica nel favorire
processi di networking e possono essere suddivisdue macro categorieKgtler P.,
Kartajaya H., Setiawan I., 2010)social mediaespressive i social mediaollaborativi.

| primi sono i social network che consentono agéinti di generare, produrre, condividere
informazioni e contenuti attraverso specifici apglivi. In tale categoria rientrano i
numerosissimi blog creati dagli utenti su un nunwescente di argomenti, gli applicativi che
consentono di produrre, consumare e condividere fotleo e contenuti (ad esempio Flickr,
Youtube, Myspace, ecc.) e il noto sito di miniblogg “Twitter” che consente agli utenti
iscritti di creare e mettere in rete messaggi dssmo 140 caratteriee) che alimentano,
all'interno di una comunita, un interscambio retamle estremamente significativo.

I media sociali collaborativi sono applicatigpen sourceche consentono ad un numero

potenzialmente infinito di utenti di collaborardéaatreazione di contenuti e alla generazione

! “The interactive exchange of information and tbetiuous development and maintenance of a grouposp

is described as the process of collective intefig@®. Hogg R., Meckel M., Stanoevska-Slabeva K.,
Martigninoni R., in“Overview of business models for Web 2.0 commwijti@ Proceeding of GeNeMe, 2006,
p. 12.



di idee? Tali applicativi consentono di promuovere forme diillaborazione tra utenti
finalizzate alla soluzione di problemi specifi@, in una forma piu evoluta, favoriscono
processi partecipativi nella generazione di innae.

Il web 2.0 ha consentito, pertanto, 'emergererdi‘muovo consumatore” ponendo, nei fatti,
all'impresa una sfida riveniente dall'esigenza diavere verso nuovi paradigmi di marketing
che consentano di riconoscere ed interiorizzarecgahbiamenti al fine di definire logiche e
tecnicalita innovative nella relazione con la deta.

Cio premesso, gli obiettivi che si intendono peusegeon il presente lavoro consistono nel:

1. comprendere, tramite review della letteratura, ceamabiano le strategie di gestione
della relazione “impresa- cliente 2.0,

2. verificare, attraverso un’indagine empirica, I'itlo delle applicazioni web 2.0 nelle
strategie di marketing delle imprese vinicole @ak, delineando conseguentemente
un modello concettuale per la definizione di sgetedi marketing 2.0 nel predetto
ambito economico.

La scelta del settore vinicolo per la realizzazideba su menzionata verifica empirica risiede
nel fatto che il vino puo essere correttamente idensto unprodotto ad elevato contenuto
cognitivo poiché <<dotato di una struttura intrinsecamertenessa, che richiede alla
domanda finale una non banale dotazione conoscitiain acquisto che in consumo>>
(Mattiacci A., Ceccotti F., de Martino V., 2006)ta8te tale specificita, si ritiene che
I'interazione, la condivisione e la rigenerazior contenuti (Costantinides E., Fountain S.J.,
2008; Bernhoff J., Li C., 2008; Stroud D., 2008pgmie degli strumentiveb 2.0possano
potenzialmente modificare in modo considerevol&ddizionali strategie di marketing delle

imprese del settore in esame.

2. Il consumatore nell’era del web 2.0
L’emergere ed il rapido diffondersi di applicatveb 2.0 nella vita di un numero crescente di

utenti in tutto il mondo ed in senso sempre pisuessale generano significative implicazioni

Z ’esempio forse pill noto & rappresentato da WikipeSi tratta di una enciclopedia il cui contenpitm essere
modificato dai suoi utilizzatori ed i cui contenstino sviluppati in collaborazione da tutti colafte ne hanno
accesso. La modifica dei contenuti € libera e apeniene registrata in una cronologia consentémaaso di
necessita di riportare la parte interessata allsimee precedente. Per un’analisi della rilevartza assumono i
media collaborativi nei processi di business siavkibbert B.D., ‘Noi € meglio: guida wiki al business 2,G8d.
Etas 2008.

% Si pensi al caso di Craigslist che aggrega e peglohigliaia di annunci di economici al fine di agére, a
livello globale, I'incontro tra domanda e offerta.

* Sul ruolo che assumono gli applicativi open soureiprocessi innovativi in ambito aziendale si foomti
Chesbrough H.,Open: modelli di business per I'innovazion&gea 2008.



sull’essere consumatori degli utenti della rete itlséstema dell’offerta non puo permettersi
di ignorare.

La lettura delle implicazioni sul sistema impresatale rivoluzione digitale muove dal
riconoscimento — ad oggi avvenuto soltanto in maiparte — dei cambiamenti in atto nei
comportamenti dei consumatori nell’era del web € .Qella conseguente necessita, da parte
delle imprese, di definire un approccio nuovo atévita di marketing che sappia farsi
interprete di tali dinamiche evolutive.

La portata - per certi versi rivoluzionaria - deklw2.0 &, infatti, riconducibile alla sua
capacita di incidere non tanto sull'individuo nelleste di consumatore/cliente quanto nel suo
essere “animale sociale” e, pertanto, produce wtapioni valoriali e comportamental
estremamente profonde e, prima d’ora, investigaitargo in maniera superficiale dal sistema
delle imprese.

La rivoluzione digitale associata al web 2.0 cotsel promuovere forme di condivisione di
informazioni, idee, emozioni, esperienze, aspimdzi@nsie in un rinnovato bisogno di
socialita che sembra far tramontare decenni dirvalgprontati all'ego e all'individualismo.
Sembra che le nuove potenzialita offerte dalladtagia abbiano liberato nuove esigenze di
socialita e partecipazione attiva dei singoli indiiv ai processi sociali, culturali ed
economici. Tutto cid produce, con tutta evidenazmseguenza significative nell'individuo
che “diviene” consumatore.

Il consumatore nell’era del web 2.0 presenta alaaratteristiche specifiche che le crescenti
potenzialita della tecnologia hanno consentitaadieimergere e divenire elementi fondanti del
proprio comportamento nei differenti momenti di a®bne/interazione con il sistema
dell'impresa.

In primo luogo, il consumatore si muove sempreipiuna logica di multicanalita. Entra in
contatto con I'impresa — nelle diverse fasi delgesso di acquisto — attraverso un proprio
sforzo di integrazione ed interpretazione dei diveanali fisici e virtuali. Il crescente ricorso
alla multicanalita consente al consumatore di aasiruna propria percezione della marca
attraverso il combinato disposto di informaziongnsazioni, consigli, esperienze che
viaggiano sulla rete e giocano un ruolo determmamtlla scelta inerente I'acquisto. La
multicanalita del consumatore puo essere definanec I'attitudine del cliente nello
scomporre e ricomporre i canali tradizionali lunigodiverse macro fasi del processo di
acquisto (pre-vendita, acquisto, post-venditapaérso I'utilizzo di applicativi web 2.0. Nello
specifico, per quanto i consumatori continuino edgigere l'utilizzo dei canali tradizionali

per I'acquisto della maggior parte delle tipolodigorodotti, cresce in misura esponenziale il



numero dei consumatori che pervengono alla de@sibcquistare quello specifico prodotto
attraverso il contributo determinante di applicateb 2.0. Tali applicativi giocano un ruolo
determinate nell’orientare il processo decisiondé# cliente attraverso la possibilita di
accedere ad informazioni ed esperienze in cui dlorwella comunicazione aziendale e
estremamente limitato.

La rivoluzione digitale del web 2.0 fornisce ai samatori la possibilita di accedere ad una
grande quantita di informazioni in tempi e costntmuti e, cosa ancora piu rilevante, di
classificare e rintracciare tali informazioni indore di rilevanza con relativa semplicita. Gli
applicativi di web 2.0 consentono di strutturargtan mole di informazioni presenti in rete
sulla base di parametri di classificazione impostizgli utenti al fine di tematizzare e
ponderare — sulla base di specifiche scale diailea — le informazioni. In tal modo si
definiscono modelli di classificazione dei contéreudi creazione di conoscenza collettiva
Cio rende il consumatore molto piu informato e epevole. Nella percezione del cliente, il
web 2.0 & uno strumento per ridurre le asimmetrfigrinative con il sistema delle imprese e
poter definire processi di scelta e acquisto esireemnte piu consapevoli e maggiormente
confacenti alle proprie specifiche aspettativecdihsumatore percepisce come gli applicativi
2.0 possano contribuire ad aumentare il proprioté di mercato” nei confronti delle
imprese e, al contempo, fornire una risposta alaaente esigenza di trasparenza. Il web 2.0
aiuta, pertanto, il consumatore ad organizzarerda gnole di informazioni disponibili con
I'evidente conseguenza di rendere il cliente stegsosoltanto maggiormente informato ma,
soprattutto, piu consapevole delle proprie esigendelle soluzioni alternative disponibili sul
mercato.

I web 2.0 consente, inoltre, agli individui di $farire nei propri processi di acquisto il
crescente bisogno di socialita. Uno degli elemgaoalificanti degli applicativi web 2.0 e,
infatti, la possibilita offerta agli utenti di agggarsi - attraverso forme e modalita specifiche -
in nuove “tribu virtuali"(Godin S., 2009) e condidre specifici modelli culturali e di
consumo. Tale nuova frontiera tecnologica interetten gli individui/consumatori
promuovendo l'insorgere di comunitd di consumattiibl)® che desiderano dialogare e

comunicare sulla base della condivisione di vadresperienze.

® L'utente pud classificare e ricercare contenutioselo proprie chiavi di ricerca, condividendo lesse e
creando conoscenza condivisa sia sui contenusidlia modalita di ricerca. Cfr. Boaretto A., Noci, ®ini F.M.,
“Marketing Reloaded”, i.'impresan® 2/2007, p. 22.

® La capacita di comunita di consumatori (tribu)I'méluenzare i processi di marketing del sistemelle
imprese é stato sviluppato con particolare effealg Cova B.Marketing tribale,Ed. Il sole 24 ore 2003.



Tali comunita virtuali alimentano il senso di apgpaenza e la ricerca di autenticita dei
consumatori che divengono attori primari nellaamlene, costruzione e comunicazione delle
proposte di valore delle impréséa “tribalizzazione”, intesa quale attitudine densumatori

a connettersi tra loro, determina un’accresciutavanza delle relazioni orizzontali tra
consumatori che si sviluppano in parallelo allelizenali relazioni verticali tra imprese e
cliente. Nel web 2.0 i consumatori si interconnetiattraverso la definizione di relazioni
“orizzontali” che rivestono una rilevanza crescentggianto diventano il luogo in cui risiede
in misura crescente la fiducia dei consumatori.dRéaicerche dimostrano che i consumatori
tendono a fidarsi piu delle opinioni di altri consatori che dei messaggi trasferiti dalle
imprese attraverso le diverse forme della comuiic&zaziendafe Il passaparola diviene un
elemento determinante in quanto € ritenuta genergknelevata la credibilita dei soggetti
che, connessi in comunita attraverso i social nétwendono ad alimentarlo. Cio determina
un’accresciuta rilevanza delle comunita di consemegui processi di acquisto dei singoli
clienti.

Ulteriore elemento qualificante la rivoluzione dade del 2.0 nelle sue implicazioni sui
comportamenti del consumatore, € I'emergere di nowdelli di fruizione del web in cui
'utente puo facilmente produrre e pubblicare contee collaborare alla loro costruzion
Boaretto A., Noci G., Pini F.M., 2007%li applicativi 2.0 consentono una partecipaziatteza
del cliente quale co-creatore di conoscenza e @alor

Tali applicativi sembrano fornire al cliente glirgnenti tecnologici ed una rinnovata
consapevolezza del ruolo di prosumer che le tebservice management hanno riconosciuto
loro nell’ambito della produzione ed erogazionesglivizi € che oggi non possono essere piu
confinate a tale specifico ambito.

Il processo di co-creazione del prodotrahalad C.K., Krishman M.S., 2008pnsente di
valorizzare il ruolo delle esperienze di fruizicsed prodotto da parte di un numero elevato di
consumatori. | processi innovativi che determindgmaapacita della proposta di valore di
soddisfare le attese della clientela derivano,améot dal processo di accumulazione delle

" Sulla crescente attitudine del consumatore a itwiite al processo di creazione del valore delliega
attraverso specifiche forme e modalita di co-pmaiue, si veda Cova B., Dalli D., “Working Consusiethe
Next Step in Marketing Theory?”, iMarketingTheory, 9 (3), 2009. pp. 315-339.

8 In particolare una recente ricerca della socieigisin evidenzia la crescente fiducia dei consurnaiel
passaparola “anonimo” a discapito della comunigaioistituzionale delle aziende. Cfr. Personal
Reccomendation and Consumer Opinions Posted OAlieerhe Most Trusted Forms Of Advertising Gobally,
comunicato stampa , The Nielsen Company, NY, 7Adu2009.



esperienze di consumo del prodotto attraverso farmmedalita riconducibili alle applicazioni
2.0

I web 2.0 consente, concretamente, ai consumdiaiendere nei fatti obsoleta e superata
I'idea che il marketing possa — in sostanza — es$karte di vendere ricorrendo alla
persuasione”. Le applicazioni di web 2.0 dotano ansumatori della necessaria
consapevolezza e degli strumenti per ribellarsuad visione delle tecniche di marketing
tradizionali che riconducono alla persuasione. tnsumatore ha la possibilita di
riappropriarsi del proprio compiuto potere di saelt

Tale consapevolezza si traduce nella possibilitd’irdBviduo/consumatore di essere
protagonista attivo nella gestione delle informagimella produzione di conoscenza e di
esperienze che si rivelano determinanti per stauttugli specifici processi di acquisto. Le
relazioni “orizzontali” tra consumatori acquistamoa nuova centralita a fronte di processi di
comunicazione verticali impresa — mercato geraerh&nte definite che appaiono sempre piu
sterili ed incapaci di incidere in misura signitivza sulle determinanti di acquisto di un

numero crescente di utenti/consumatori in ambitos@li sempre piu ampi.

3. Web 2.0 e strumenti di marketing: verso un nuovo padigma?

| comportamenti dei consumatori in chiave web Z@dbno ad influenzare in misura
significativa le pratiche di marketing. La logical dnarketing relazional®in cui Iimpresa
pone il consumatore al centro di relazioni vertidaimercatd — per quanto bidirezionali ed
evolute — inizia a palesare un’efficacia soltardozmale nel fornire una risposta soddisfacente
alle nuove esigenze di un consumatore che si pEesénterconnesso” e sempre piu
informato e consapevole. Gli utenti/consumatorgropriano degli strumenti tecnologici e
di una rinnovata consapevolezza culturale pereubdre al sistema delle imprese di stimolare,

promuovere, valorizzare relazioni orizzontali iriaste di “marketing collaborativd? in cui

°® Numerose imprese hanno avviato programmi di caziome attraverso il coinvolgimento della propria
comunita di clienti. Tra questi si segnalano leeeigmze di Fluevog (azienda canadese del settdzatoee),
della Nike e di Procter & Gamble.

19 || primo tentativo di sistematizzazione di una rtaodel marketing relazionale & stato sviluppaton c
riferimento al settore dei servizi, da parte difgdr., “Relationship Marketing”, irEmerging Perspectives on
Services Marketingdmerican Marketing Association, Chicago, 25-8, 198%y. 25.

1 Con riferimento alla prospettiva del marketingamdnale, si segnalano, tra gli altri, i contribdtiFerrero
G.C., “ll marketing relazionale. L’'approccio deleuole nordiche.” Ed. Lint, Trieste, 1992; Giuli@., “Ill
marketing relazionale e comunicazione businesaisinkss”, Franco Angeli, 2001; Gummerson E., “Manig
relazionale.” Hoepli, 2005.

12 Sulla rilevanza che le relazioni tra consumatssuamono nel definire le strategie in chiave di ‘keging
collaborativo, si confronti Kotler P., Kartajaya, I$etiawan |.Marketing 3.0cit., pag. 7.



I'impresa assume i caratteri di un singolo node,qpeanto significativo, di una pit ampia rete
“orizzontale” di relazioni.

Lo svolgimento di tale attivita richiede, pertaradlimpresa di definire una strategiasicial
media marketinghe le consenta di integrare gli strumenti di retirlg 2.0 all'interno delle
forme della comunicazione aziendale e, in termiai generali, delle modalita di relazione
con la clientela. Nello specifico, una strategiaaitial media marketing orientata a principi di
marketing collaborativo richiede all'impresa di msnarsi quale centro nevralgico —
attraverso il proprio sito web — delle complesg®adiiche relazionali impresa — clienti e tra
clienti (comunita di consumo) che sulla rete travdorma. Il sito web diviene, pertanto, lo
strumento di comunicazione aziendale atto a fasorfiorme di integrazione e
sistematizzazione delle informazioni disponibili irete e a definire tempi e modi
dell'interattivita richiesta dalla comunita di camso.

La principale criticitd associata alla definiziodeun simile approccio di comunicazione
integrata risiede nell'impossibilita di esercitanea forma di controllo sui contenuti inerenti
'impresa che transitano sugli applicativi web 20per questa via, influenzano in misura
significativa la natura e l'intensita delle relazie@he si sviluppano tra I'impresa e gli utenti e
allinterno della specifica comunita di consumofatti, volendo classificare gli spazi sugli
applicativi web 2.0 in funzione del grado di cofitvoesercitabile dall'impresa potremmo
individuare tre diverse ipotet:

1. Spazi “ufficiali” in cui il contenuto € sotto il cdrollo dell'impresa. In tale categoria
rientra il complesso degli applicativi web di cucempone il sito aziendale dediti alla
gestione della relazione con il cliente (ad esemeroail promozionali, newsletter,
etc);

2. Spazi “ufficiosi” che l'impresa puo presidiare eomitorare ma di cui non ha
comunque il pieno controllo. Di tale categoria fanparte, a titolo esemplificativo, sia
blog e wiki gestiti dall'impresa sia le presenzé’uepresa sui social media;

3. Spazi fuori dal controllo dellimpresa in cui I'imgsa non € in grado di esercitare
forme di influenza su quanto prodotto. In tale gate rientra, infine, il contributo in
termini di informazioni, contenuti, video, commerdic. sull'impresa realizzati dalla

specifica comunita virtuale di consumo.

13 Tale ipotesi classificatoria & proposta, con rifiento alla realta delle Destination Marketing Qrigation, da
Franch M., “Marketing delle destinazioni turistichdetodi, approcci e strumenti”, Edizione Mc GrawHi,
2010, p. 300.



L'impresa e, pertanto, chiamata a cedere “quosodianita” nella gestione della relazione di
mercato. Tale processo, per quanto rischioso e ettmadmente lontano dalle logiche
“gerarchiche” con cui sono strutturate le imprgag) rivelarsi — se sposato appieno e senza
ricadere in tentazioni opportunistiche - particolante funzionale ad entrare in piena sintonia
con le vere determinanti nel comportamento del eaadore nell’'era del web 2.0.

Su tale premessa, il vero interrogativo risiedelaneleclinazione delle direttrici di un
rinnovato approccio al marketing che consenta atiprese di rimanere al passo con
I'evoluzione nei modelli di comportamento dei comsori. Non sorprende che rivoluzioni
tecnologiche impongano alle imprese di rivederesotidate modalita di definizione delle
proprie logiche strategiche ed operative anchenatso una rivisitazione critica di schemi
comportamentali che si rivelano inadatti alle meiaandizioni di contesto. Nel caso di specie
le difficolta associate alle implicazioni della siuzione del web 2.0 sulle strategie di
marketing delle imprese risiedono, in massima pae#a loro origine in ambito di “relazioni
sociali tra individui” che influenzano in misurarelta la natura della relazione impresa —
cliente.

Nello specifico, ci sembra di poter ritenere cimelmutato contesto competitivo - strategie di
marketing vincenti debbano ispirarsi in via priaria a tre principi fondamentali: (a)
trasparenza; (b) autenticita; (c) appartenenza.

Il tema della trasparenza acquista una rinnovatgaléa ed un carattere donditio sine qua
no delle strategie di marketing in quanto i consumatattraverso il consapevole utilizzo
degli applicativi web 2.0, sono in misura crescargta possibilita di verificare il merito dei
contenuti dei “messaggi aziendali”. La possibilda confrontare in maniera simultanea
prodotti, prezzi, offerte alternative e, sopratiytfattitudine a connettersi in rete con altri
consumatori per scambiarsi opinioni ed esperienlfa specifica proposta di valore consente
al cliente di ridurre sensibilmente le asimmetndoimative nei confronti del sistema
dell'offerta. Ne deriva la necessita per I'imprafigoerseguire con maggiore convinzione la
strada di un costante allineamento tra quanto “psso’ in sede di comunicazione aziendale
e guanto “realmente in grado di garantire” attrawela specifica esperienza di consumo.
Disallineamenti evidenti ed incapacita nel porregsere comportamenti coerenti con quanto
dichiarato in sede di intenzioni diventano elemehtdebolezza con effetti potenzialmente
devastanti in termini di immagine di marca. Ingltceme evidenziato precedentemente, i
consumatori tendono sempre piu a fidarsi dell'dspea maturate da altri consumatori
“anonimi” con cui si scambiano esperienze in ret@r(unicazione orizzontale) piuttosto che

dei messaggi istituzionali delle imprese (comunmae verticale). Pertanto, un’eventuale
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perdita di credibilita agli occhi di uno/pochi cemsatori puo voler dire perdita di credibilita
nei confronti di un’intera “rete” di consumatori rcceffetti moltiplicativi sulle vendite
dell'impresa. Cio impone all'impresa la necessitandnitorare in tempo reale il passaparola
tra i propri consumatoft e, soprattutto, determinare opportune forme petiie al fine di
evitare che possano determinarsi effetti negatiVimmagine aziendale.

L’autenticita esprime la capacita dell'impresa dratterizzarsi in maniera chiare ed univoca
agli occhi dei consumatori nella costruzione daz@ni di fiducid®. In tale prospettiva
I'impresa ha la necessita di ricercare una projmaaatterizzazione” specifica che le consenta
di trovare una propria dimensione stabile e coeraetle percezioni dei propri consumatori.
La rivoluzione digitale del web 2.0 impone alle mage un rinnovato sforzo per definire e
rendere evidenti gli elementi di specificita cheatirizzano in senso autentico la proposta di
valore. Le basi della differenziazione e, consetgraente, della costruzione dell'identita di
marca sono fortemente influenzate dalla ricerca ad#isumatori di una caratterizzazione
specifica dei simboli, dei valori, della natura foareda dell'impresa. La logica “orizzontale”
che permea la comunicazione in ambito 2.0 richidimatenticita del sistema valoriale
aziendale quale veicolo principale dell'identitardarca nella rete sociale dei consumatori.
Gli applicativi 2.0 e le conseguenti potenzialigle reti sociali di consumatori rendono piu
difficile per I'impresa pervenire ad una costruaotartificiosa” della propria identita di
marca. La crescente perdita di rilevanza deglinsémti tradizionali, tanto off line quanto on
line, di comunicazione aziendale nella definiziale#la percezione che il consumatore ha di
una marca rendono indispensabile recuperare I'citdndella proposta di valore quale
driver primario nella definizione dell'identita diarca. Come facilmente intuibile tale aspetto
e fortemente connesso alla ricerca di traspardriziantita di marca che I'impresa costruisce
attraverso la propria “caratterizzazione autenticg&tessita di essere continuativamente
alimentata nella percezione delle “reti sociali adinsumatori” attraverso la congruita tra
guanto promesso e quanto realizzato al fine dingaeauna costantmtegrita all'identita di
marca.

In un contesto di crescente globalizzazione gliliapfvi di web 2.0 consentono all’'utente il
soddisfacimento di un bisogno ritenuto prioritatiesigenza di socializzare nel mondo delle

reti globali attraverso I'esaltazione del sensagpartenenza.

14 Sulla rilevanza del passaparola all'interno dedie in termini di immagine di marca, si rimandReichheld
F., Schefter P., “E-Loyalty”, ifdarvard Business Review, July — August 2000, f5-1013.

'3 Sulla rilevanza che assume I'attributo dell’aviitit nei processi di scelta dei consumatori, slav&ilmore
J.H., Pine Il B.J.Autenticita: cio che i consumatori voglio davvefoanco Angeli 2009.
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L’esaltazione del senso di appartenenza diviendam®e, un principio ispiratore evidente
delle strategie di marketing delle imprese. Le dbgi di brand loyalty muovono, pertanto,
dall'assunto che la fedeltda del consumatore divieiretta conseguenza della capacita
dell'impresa di assecondare in chiave proattivaascita e lo svilupparsi di comunita di utenti
che riconoscono quale elemento caratterizzantéesedire parte della comunita lo scegliere
un determinato brand. Con un’espressione certamarfiica ma dagli indubbi risvolti in
termini dibrand — building Kotler afferma che in relazione alla rivoluziongitiale in atto “il
consumatore € il vero proprietario della marcdlimpresa che gode di un brand di successo
in realta non lo possiede completamente. Le impdeseno imparare a convivere con il fatto
che esercitare il controllo sul brand & quasi insfinke, perché di fatto esso appartiene ai loro
consumatori’Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1., 2010).

L’'immagine di marca diviene, pertanto, I'espressiotel senso di appartenenza di una
comunita di consumatori nei confronti della martessa. Cio determina un coinvolgimento
sempre piu attivo ed evidente dei consumatori redbrizzare lidentita di marca che
I'impresa ha saputo costruire attraverso il prooeisaratterizzazione della stessa.

Si perviene ad una sorta di co-definizione dei wadgsociati al brand aziendale in cui la
comunita dei consumatori diviene attiva nel proocatidefinizione dei significati associati ad
un determinato brand aziendaMugiz A.M., O’'Guinn T.C, 2001)ll processo di definizione
dell'immagine aziendale si arricchisce, pertant,abntributo dei consumatori che attraverso
le interazioni che si sviluppano tra loro nella gfiea comunita di consumo consentono
I'emersione di ulteriori valori associati alla marche contribuiscono a rafforzare il loro senso
di identificazione con lo specifico brankd William G.).

Il riconoscere la rilevanza di tali principi ispioai delle strategie di marketing influenza
fortemente il complessivo processo di valorizzagidella marca e, in particolare le strategie
di comunicazione. In particolare, la crescentevaitea della comunicazione orizzontale tra
consumatori impone alle imprese di sviluppare wattiti ed expertise di marketing per
“entrare in queste conversazioni strutturate, ldggenetterle in relazioni con i propri ambiti,
generare dei prodotti e dei servizi che rispondanbisogni che emergonoTéccarelli P.,
2009) Cio ha implicazioni rilevanti in termini di comigazione aziendale. In primo luogo,
diviene indispensabile lavorare in maniera integsi differenti canali di relazione con il
cliente al fine di trasferire e garantire una pstpali valore che appaia coerente ed omogenea
nelle diverse fasi del processo di acquisto. leplevolve la modalita di comunicazione
aziendale on line. Modelli comportamentali fondati dinamiche relazionali “verticali” con

un approccio “push” in cui I'impresa ricerca forrdecontatto con l'utente diventano poco
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funzionali alle dinamiche evolutive del web 2.0inbpresa deve saper esplorare una logica di
comunicazione aziendale di tigmll in cui la natura e l'intensita del messaggio nasce
sviluppa in risposta ad input che provengono dadilsi e dalla comprensione di esigenze e
bisogni che gli utenti trasferisco all'impresa at&rso il proprio essere parte di una rete
sociale di consumatori. Fattore critico di succedisgene, pertanto, la capacita di leggere ed
interpretare una mole sempre crescente di infownaz+- spesso frammentate e poco
strutturate — che sonmrodottenel mondo del web 2.0 e si rivelano particolarmemeziose
tanto nella fase di concettualizzazione della d$maciproposte di valore quanto nella
costruzione di nuove forme e modalita di relazionpresa — cliente.

Gli applicativi web 2.0 hanno un impatto signifivat sulle strategie di marketing delle
imprese in quanto rendono tecnicamente possibilieednomicamente sostenibili livelli
crescenti di coinvolgimento attivo del cliente aetioncettualizzazione e realizzazione della
proposta di valore dallimpresa. La logica dalosumer trova una propria dimensione
applicativa attraverso le potenzialita — spesseglmate — del 2.0. Nello specifico, si assiste
un grado crescente di coinvolgimento potenzialénttire reti sociali di consumatori in un
numero sempre maggiore di differenti attivita delidena del valore aziendale. In tale ambito,
la dimensione verticale della relazione impresdiente assume una specifica rilevanza in
guanto lI'impresa ha la responsabilita di attivagestire la specifica comunita di consumatori
coinvolta nel processo di co-generazione della gstgpdi valore attraverso la definizione di
un complesso processo relazionale che possa \zeeizl contributo potenziale della stessa
comunita®

Il neologismocrowdsourcingindica I'esternalizzazione di alcune attivita detlomplessiva
catena del valore ai propri utenti. L'impresa,atarso applicativi web 2.0, e nelle condizioni
di coinvolgere un numero elevato di utenti - riumtcomunita virtuali sul web - nel processo
di creazione, realizzazione, promozione, commerzatione del proprio prodott@gwhney
M., Verona G., Prandelli E., 2004)impresa e nelle condizioni di portare all'interdei confini
della propria catena del valore allargata la cvéatidegli utenti del web organizzati in reti
sociali (comunita) con evidenti implicazioni int@ni di capacita di fornire risposte in linea
con le esigenze dei consumatori. In tale ipotestomunita di consumo evolvono nella forma
delle comunita di creazioneP¢andelli E., Sawhney M.,Verona G., 2008)cui le interazioni tra
utenti “possono giungere ad alimentare un procdsspprendimento di natura collaborativa

18 Sulla rilevanza che pud assumere la comunitailitizatori nello sviluppo di innovazioni di prodottsi veda
Jeppesen L.B., Frederiksen L., “Why do users doutei to firm-hosted user Communities? The case of
computer — controlled music instruments” Onganization Science® 17, 2006, pp. 45-63.
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in grado di catalizzare e rendere piu efficacetdlin processo di innovazione dell'impresa,
accelerando non solo le fasi di generazione e iselezlelle idee e di introduzione del nuovo
prodotto sul mercato, ma anche lo stesso svilugbgubdotto in senso strettoVérona G.,
Prandelli E., 2006)

Le applicazioni del web 2.0 pongono allimpresaawdente sfida di marketing: qualificare
ulteriormente la logica del marketing relazione eonere verso modelli di marketing che
sappiano mettere in discussione la consolidataxdo#gadelle relazione impresa — mercato.
Nell’approccio di marketing relazionale I'impresaanosce la necessita di porre il cliente al
centro del processo di concettualizzazione e gestielle relazioni di mercato. La ricerca di
relazioni one to one, della soddisfazione dellaentkla attraverso processi di
personalizzazione dell’offerta quale presuppostdaédelizzazione rappresentano esempi di
un compiuto sforzo dellimpresa nel costruire re@dazdi mercato in cui il consumatore possa
sentirsi al centro dello specifico processo azienddell’era del web 2.0 appare, tuttavia,
necessario un ulteriore “salto concettuale” cheseata di ulteriormente qualificare la logica
relazionale alla base della capacita competitivide demprese. La logica interpretativa del
marketing relazionale ha consentito di evidenziargtraordinario contributo che una visione
evoluta e compiutamente bidirezionale della relagiverticale impresa — cliente € in grado
di apportare alla capacita competitiva dellimpreEattavia, lo svilupparsi degli applicativi
2.0 e il rapido diffondersi delle comunita virtuali consumo impongono di ampliare la
visuale a dinamiche relazionali nuove in quanto pan“verticali” impresa — cliente bensi
orizzontali tra differenti clienti interconnessi.

Il presupposto € il riconoscere che, per il clierdecresce di rilevanza la relazione di
natura“orizzontale” che ha la possibilita di deftnicon altri consumatori a scapito della
relazione “verticale” con I'impresa. L'impresa eiamata a riconoscere la tendenziale perdita
di rilevanza competitiva di una logica relazionalecui detiene il controllo gerarchico della
relazione con la clientela. Non si tratta esclusigate di “porre” il cliente al centro della
dinamica relazionale ma di accettare una logicaziehale “orizzontale” in cui I'impresa e
uno degli attori della relazione e non necessanmaen@e detiene il controllo. Pertanto,
'impresa € chiamata a definire un nuovo equilibniella relazione con la prospettiva di
ragionare sempre meno nella logica del singolontdiee, in misura sempre maggiore, in
chiave di rete sociale di consumatori. Un elemefootenziale debolezza quale la perdita di
controllo nella relazione puo, pertanto, essermutato in fattore di vantaggio competitivo
laddove I'impresa riesca a “caratterizzarsi” quatelo relazionaleutenticq trasparentee

capace di generare e favorire un f@énso di appartenenza valori sottostanti la specifica
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identita di marca. Inoltre, appare indispensabitegrare gli utenti nelle differenti attivita
della catena del valore con I'obiettivo di rendseenpre meno marcato il limite che divide il
sistema delle imprese dal mercato. Tale prospetiivaarketing collaborativo in cui il cliente

e soggetto attivo che partecipa alla creazionevdlgdre aziendale e I'impresa deve cedere
quote di sovranita nelle relazioni di mercato pwisentire di trovare nuove formule per

alimentare il processo di creazione del valore.

4. Imprese vinicole e Web 2.0: un’indagine esplorata

L’obiettivo che si é voluto perseguire con l'indagiempirica che qui si presenta € consistito
nel tentativo di percepire se e in quale misuranierese italiane del settore vinicolo abbiano
gia intrapreso la strada dell’adeguamento dellpecstrategie di marketing alle esigenze del
nuovo cliente web 2.Gs¢cial media marketingBoscara A., Riccardo P., 2008); inoltre, si &
cercato di comprendere il livello di integraziongeoato dall'impresa nell’ambito di questi
strumenti allo scopo di presidiarli e, dunque, tare -per quanto possibile- gli effetti della
perdita di controllo sulla propria comunicazioneeche applicazioni del web 2.0
inevitabilmente provocandC{ustomer Managed Relationshifbaw M., Lau T., Wong Y.H.,
2003).

Per raggiungere I'obiettivo precedentemente entmdigndagine empirica e stata idealmente
scissa in tre principali sezioni, per ognuna dgl@li sono stati individuati un sub-obiettivo
ed una specifica metodologia (cfr. tabella 1).

Tabella 1: Articolazione metodologica dell’indagineempirica

SEZIONE SUB-OBIETTIVO METODOLOGIA
Prima Definizione del campioneEstrazione, con metodologia casuale stratificatabase
d’'indagine regionale, di un campione di imprese vinicole (Ced

Ateco 11.02 “Produzione di vini da uve”) dala
popolazione di quelle presenti nella Banca Dati Al]D
Bureau van Dijk il 01/07/2010.

Seconda Indagine sulla notorieta nel webnalisi puntuale delle imprese campionate (per
della denominazionalelle impresg denominazionesu:
campionate e analisi della lofo - “Statistiche di ricerca” (del motore di ricerga
attitudine all'impiego di strumenti www.google.com)
Web 2.0 - Presenza nei blog, nei social media Facebogk e
Twitter e in Youtube
Terza Identificazione delle best practicgs  Indligizione delle migliori pratiche di integraziona [fr

gli strumenti di comunicazione digitale emersi €
precedenti osservazioni.

Fonte: nostra elaborazione
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4.1 Definizione del campione d’indagine
La prima parte del lavoro e stata incentrata sudifinizione del campione d’indagine; a tal

fine si & proceduto con I'estrazione casuale,ifitrata su base regionaledi un campione di
imprese vinicole (Codice Ateco 11.02 “Produzionevii da uve”) dalla popolazione di
quelle inserite nella Banca Dati AIDA Bureau varkiil 01-07-10.

Piu precisamente, sono state realizzate le segatintta:

* download dalla Banca Dati AIDA Bureau van Dijk @eppopolazione delle imprese
italiane, distinte su base regionale, operantiitondice Ateco 11.02 “Produzione di
vini da uve”,

* individuazione dell'intervallo di confidenza e delello di confidenza e calcolo della
numerosita del campioffeche conferissero una valenza inferenZfad'indagine,

» definizione del collettivo statistico oggetto d’'amine.

Si precisa che l'universo di riferimento € compodt 496 imprese, distribuite come

indicato in tabella 2. Ad un livello di confidenzdel 95% e con un intervallo di

confidenza del 15%, la numerositd campionaria aheliscende e di 39 unita, le quali

sono state scelte in proporzione ai sub-totaliaegi. La selezione delle imprese, infine,
per ciascuna regione é stata effettuata in modtuttel casuale.

Tabella 1: Numerosita dell’'universo e numerosita capionaria

Regione Numero Numerosita
complessivo campionaria
imprese
Abruzzo 36 3
Basilicata 3 0
Calabria 3 0
Campania 10 1
Emilia-Romagna 49 4
Friuli-Venezia Giulia 15 1

7 La stratificazione del campione su base regiooafesente di riprodurre nel campione la consistenzaerica
delle imprese specifica di ciascun territorio. Rer approfondimento sulle tecniche di campionamesito
confronti, tra gli altri, Molteni L., Troilo G Ricerche di marketingyicGraw-Hill, 2003.

'8 £’ doveroso precisare che la scelta del predetitic® Ateco e I'impiego della Banca dati Aida hamortato
rispettivamente all'esclusione dal campione: deéffgrese agricole operanti nel settore vitivinicoliglle
imprese di trasformazione dell’uva con fatturatieiiore a 500.000 euro. In un successivo lavonacerca ci si
propone di ampliare I'universo di riferimento indkndo anche tali realta economiche.

19 sulla determinazione della numerosita del campisheconfronti I'approfondimento in Pieraccini L.,
Fondamenti di inferenza statistic&iappichelli 1991, pagg. 176-178, dal quale svigme alla seguente formula

di sintesi: N > ———— con n la numerosita del campione, H la numerastia popolazione e l'errore
E(H-D+1

ammesso (o intervallo di confidenza) per un deteamai il livello di probabilita o livello di confideza ).

? Tecnica di trasposizione dei risultati inerentigartizione del collettivo (campione) alla popotas di

riferimento.
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Lazio

Lombardia
Marche
Molise
Piemonte
Puglia
Sardegna
Sicilia
Toscana
Trentino-Alto Adige
Umbria
Veneto
TOTALE

15

31
9
1

59

63

12

46

21
20
11
92

496

Fonte: nostra elaborazione
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4.2 L’indagine sulla notorieta e sull'impiego di stumenti di Web 2.0

Questa sezione della ricerca empirica prevedeli&rella notorieta in chiave web 2.0 delle

imprese del campione precedentemente individustavatso:

lo strumento di Google denominato “Statisticheickca”;

- la rilevazione della presenza nei blog e nei ppalisocial network (Facebook,

Twitter e Youtube}'. L’'analisi & stata effettuata per ciascuna impmsiacampione

selezionato tramite ricerca approfondita nella @®zi“contenuti-blog” presente in

Google e in ognuno dei social network precedentéenr@nzionati. Si precisa che la

valutazione, nei blog e in Youtube, dell'attinerd@i contenuti & avvenuta tramite

confronto tra I'oggetto dell'indagine (brand di eade vinicole) e i risultati ottenuti

dalla ricerca.

E’ stata, infine, verificata I'eventuale integraa@tra i diversi strumenti di comunicazione

digitale (web site ufficia, blog e social network), come sintetizzato netigli seguente:

IMPRESA | PRESENZA PRESENZA BLOG PRESENZA SU PRESENZA SU PRESENZA SU PRESENZA DI
DI UN SITO FACEBOOK YOUTUBE TWITTER INTEGRAZION
INTERNET | Contenuti| Contenuti| Profilo | Gruppo| Contenut{ Contenuti| Pagina | Messag E TRA GLI
UFFICIALE attinenti non attinenti non personale gi STRUMENTI
attinenti attinenti privati DIGITALI
XXX si/no si/no si/no si/no si/no si/no si/no si/no| si/no si/no

2l La scelta & ricaduta su tali social network pojcbéme si dird nel prosieguo, risultano essere liquel
maggiormente diffusi nella popolazione dei cybetinau
22 E’ stato appurato che tutte le imprese del cangpioanno un proprio sito internet con nome a domitiio
primo livello personalizzato.
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Le imprese per le quali la risposta e stata p@sitelativamente al maggior numero degli
elementi d’'indagine su indicati e per le quali atatrilevata integrazione tra gli strumenti
digitali®® (risposta “si” nell’ultima colonna della grigliajono state considerate debest
practices

L’indagine su Google

Il totale delle pagine internet censite dal motdieicerca googl® ed individuate attraverso
lo strumento denominato “Statistiche di ricercailizzando, come parametro di ricerca, la
denominazione sociale delle imprese & pari a 3&0%. In Google si rileva dunque la
presenza media di 87.524 pagine per ciascunaideifese del campiof&

Si osservi che la distribuzione che origina quelstto di sintesi presenta asimmetria negativa
0, in altri termini, la distribuzione concentramiaggior numero di modalita, 24 su 39 (pari al
61,53%), a sinistra della medidcfr. grafico 1). misurazione

Grafico 1: Istogramma del numero delle imprese pepagine censite invww.google.com

=]

dz 0 a10.000 da 10.001a cas50.001a dz 100.001a oltre 300.001
50.000 100.000 300.000

23 Trattandosi di un’'indagine esplorativa non si emitto necessario graduare il livello di integragidm il web
site ufficiale e i vari strumenti di web 2.0 evesiltuente impiegati, limitandosi invece a verificéaeresenza o
meno di tentativi di integrazione. Un possibile mgpndimento futuro del presente lavoro consistigppo nella
determinazione del livello di integrazione tragliumenti digitali delle imprese.

24 Google & un motore di ricerca per internet ed &ssoluto il sito pit visitato del mondo. Oltreatatogare e
indicizzare il World Wide Web si occupa anche diviagini, foto, newsgroup, notizie, mappe e video.

5 Si precisa che, considerato I'elevato numero @jinEs non & stato possibile analizzarle puntualmgrer
verificare quante di esse presentassero informaefattivamente attinenti con le imprese indaghbe.esempio
per tutti & la denominazione Ferrari che si rifegisia all'impresa vinicola Ferrari-F.lli Lunellpa sia alla nota
casa automobilistica.

“Tale rilevazione & stata effettuata nel perioddidiagosto 2010.

%" La prima classe contiene le imprese che presentamumero di pagine indicizzate in Google comptes®
e 10.000, la seconda quelle che presentano in @aogihumero di pagine tra 10.001 e 50.000 (le pdone
classi complessivamente raggruppano, come dette, ibl61% delle imprese); nella terza e nella tuatasse
sono concentrate il 30,76% delle imprese (12 sU&%) un numero di pagine censite rispettivameataprese
nell’intervallo tra 50.001-100.000 e 100.001- 3@1) la quinta ed ultima classe (oltre 300.001 papi
comprende solo 3 imprese su 39 ossia il 7,69%.
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Fonte: nostra elaborazione

Tale dato induce a ritenere che le imprese vinictddiane dovrebbero ricercare il
potenziamento della visibilita in Rete della prapdenominazione, magari attraverso il
collegamento al vitigno coltivato o alle etichettenmercializzate che, spesso, hanno nel web
una maggiore notorieta

Presenza nei blog

Nel settore vinicolo numerosi sono i bfdghe si possono rintracciare in intefflgtoiché
particolarmente elevato e linteresse sul tema feat@to daiblogger Numerose imprese,
pertanto, si sono dotate di propri spazi blog pestige i rapporti con i consumatori, con i
clienti e con i semplici appassionati anche allopscdi agevolare la comprensione delle
modalita di consumo del proprio prodotto e, al tengtesso, per fidelizzare gli iscritti
(Chiarvesio M., di Maria E., 2008). Per tale ragiosi e ritenuto opportuno analizzare |l
numero di pagine che il motore di ricerca Googlesésee nella sezione denominata “bldy”
Dalla ricerca & emerso che oltre il 40% delle irsprdel campione si & dotata di un Bfog
cio si verifica, generalmente, quando nell'orgariogdverno si riscontra la presenza di
giovant?, i quali hanno una maggiore vocazione all’'usoedtgtnologie informatiche stante il
loro quotidiano impiego. L’esempio che fa scuotaler imprese esaminate e quello della casa
vinicola Zonin — Veneto la quale, attraverso Fragoce Zonin, ha attivato tre blog
(http://'www.casavinicolazonin.it/, http://www.wirgdove.it/, http://www.myfeudo.it/) oltre a

gestire due siti internet ufficiali (http://www.zionit/ e http://www.zoninusa.com); Zonin ha

%8 Sul ruolo della marca nel settore vinicolo si v&#ati S., “Calici eccellenti”, in Mercato & Impred.argo
Consumo, 2008, pagg. 65-65.

29 Un blog (abbreviazione dveb-log cioé diario in rete) & un sito internet, genesaite gestito da una persona
0 da un ente, in cui l'autorbl¢ggen pubblica piu 0 meno periodicamente i propri penisopinioni, riflessioni,
considerazioni ed altro, assieme, eventualmentegliag tipologie di materiale elettronico come ingima o
video.

%0 Sj pensi ad esempio a www.vinix.it, www.intravioom, www.viniesapori.net.

%1 In questo caso non & stato possibile sintetizizadistribuzione in un grafico perché per numerivsprese
sono stati individuati dei contenuti non attineftiil caso, per esempio, di Farnese vini srl —ugzo- la quale &
sponsor di una squadra ciclistica: i post dei kibg parlano di “farnese vini” sono ben 17.400, dggior
numero dei quali perd si occupa delle performaneltadsquadra sportiva oppure sono pagine persainali
appassionati e tifosi. Stessa osservazione valéNpsio spa — Trentino Alto Adige- per la quale smtate
contate 18.500 pagine solo in parte attinenti;rdatchio “mezzacorona”, detenuto dalla Nosio spgasia in
2.920 pagine molte delle quali perd non sono attireon il vino e l'attivita di Nosio spa. A maggicagione le
osservazioni sinora evidenziate sono valide peraFieF.lli Lunelli spa (in breve Ferrari spa)-Tragmt Alto
Adige- che, sebbene sia un marchio molto noto pespgmanti, € anche molto conosciuto per 'omonicaaa
automobilistica.

32 Secondo una ricerca di Lewis Global Pr, nel 2008 #&%delle aziende mondiali disponeva di un cogte
blog. Al’Europa spettava la percentuale piu badisadozione, con un 2%, contro il 5,5% dell'Asid &4%
degli USA.

33 Questa informazione & emersa dall'analisi dettegliei blog delle imprese indagate.
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inoltre attivato una pagina personale su Faceboséne stati riscontrati numerosi video su
Youtube con argomenti attinenti al vino.

Presenza in Facebook

Nato, nel 2004 nell'universita americana, come umbiante virtuale dove coltivare le
relazioni avviate tra i banchi di scuola, Facebeosiggi il social network piu frequentato e
visitato in Italia e nel mondd Tale “piazza virtuale” se opportunamente impiag@uo
rappresentare per le imprese uno strumento di riiagkeon una portata comunicazionale
inimmaginabile.

"5 costituisce llidentita

La pagina personale su Facebook, in gergo defiprteilo pubblico
dellimpresa sul social network; il “gruppo di dissione”, invece, rappresenta uno spazio
offerto a tutti coloro che ruotano intorno all'ingsa (clienti, fornitori, simpatizzanti,
intenditori, ecc.) per potersi confrontare su ugoanentd®. Sfruttare al meglio le potenzialita
comunicazionali derivanti da Facebook significan@lue, per I'impresa dotarsi sia della
pagina personale sia del gruppo

L’analisi condotta per misurare la presenza deflerese del campione in Facebook evidenzia
che il maggior numero di esse non riconosce in esgostrumento utile per la promozione

del proprio prodotto. Risulta infatti che:

3 Secondo i dati forniti dal sito stesso, nel 20Iuimero degli utenti attivi ha superato complessiente quota
500 milioni; nel mese di giugno 2010 gli utentiiattn Italia erano 16,6 milioni. Le ragioni prirmali del
successo di Facebook, che, oltre ad aver raggunaailevante massa critica di iscritti, riesce antanere alto il
livello di partecipazione degli utenti, sono rinigh: nella semplicita di impiego anche da partegli utenti
meno esperti (a differenza di Myspace, suo conoterpiu diretto soprattutto tra i teenager e i giussimi) e
nella capacita di rivolgersi ad un pubblico geristal prestandosi agli usi piu disparati (a diffem@ di LinkedIn,
network di nicchia e professionale).

%<<... Il profilo pubblico & il centro di qualsiasitixita di relazioni all'interno del network... I'utéa esprime il
suo interesse al tema relativo alla pagina e aeigeaggiornamenti da tale soggetto, del qualentav&n... Il
titolare di una pagina puo aggiornare il proprat@tcon un messaggio, condividere materiali (Ifokg, video) e
comunicare con i propri fan, in forma pubblica ovata... La pagina nasce, quindi, per promuoverdtieita di
un soggetto o un personaggio pubblico. Tra quéstogano oggi aziende, prodotti di largo consumizcole
attivita economiche, film, canali televisivi, stute ospedaliere, attori, ecc. L'iscrizione come &l una pagina
€ segnalata nel flusso delle attivita di ogni mewfrale aspetto, da non sottovalutare, costituiscecentivo
formidabile al passaparola, da persona a persomrdia eiffusione dei contenuti pubblicati all'inter di un
pagina. E’ l'utente soddisfatto a promuovere spugdanente la pagina, senza che il gestore debbadia se
non pubblicare contenuti di qualita, capaci diattenere, far discutere e far parlare di sé anchdiri contesti...
Una pagina rappresenta quindi I'azienda, il marchibsoggetto che I'ha creata, in maniera univeasfficiale
nell’eco-sistema di Facebook.>> Conti Egre business con Facebook. Comunicare e promuaarél social
networking,Hoepli 2009, pagg. 59-77.

% <<... | gruppi non sono altro che pagine in cui inei, uniti da uno stesso interesse, possono igireréra
loro ed entrare in contatto, pur rimanendo in yraes pubblico. Creare un gruppo, per il propriodmtto o per
la propria azienda, pud contribuire notevolmentevduppare passaparola intorno al proprio brandy oo
audience potenziale gia superiore a 10 milioni téinti... Un gruppo offre I'opportunita di organizzan@o
spazio in cui raccogliere la communty gia entusiakl vostro prodotto, trascinarvi nuovi cliené {t pubblico
dei clienti, degli amici e dei semplici curiosi giassaggio...”. Conti L.Fare business con Facebook.
Comunicare e promuovere con il social networkied,, pagg. 42-57.

37 Giova rilevare che ad oggi i gruppi di Facebook cbntano un maggior numero di iscritti sono quedi
autonomamente, per volonta dei consumatori e natirswlo dell'impresa.
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22 imprese su 39 (56,41%) non hanno creato né aga@ personale né un gruppo di
discussione

7 imprese su 39 (17,94%) si sono dotate sia dipagana personale che di un gruppo di
discussione

7 imprese su 39 (17,94%) si sono dotate di unanpgggrsonale ma non di un gruppo
2 imprese su 39 (5,13%) non possiedono alcuna @agahanno un gruppo

1 impresa su 39 (2,56%) ha lasciato che altrizaz@gsero il proprio nome per scopi ed
obiettivi diversi dalla propria attivita d’impre¥a

| dati su riportati sono sintetizzati nel grafico ®&e I'ampiezza delle circonferenze misura
I'intensita del fenomeno osservato.

Grafico 2: Attitudine all'uso di Facebook da partedelle imprese vinicole

PRESENZA MEI
GRUPPI
DI FACEBOOK

ASSENZA DAl 3
GRUPPI
DI FACEBOOK

ASSEMZA DALLE PAGINE DI FACEBOOK PRESEMZA MELLE PAGINE DI FACEBOOK

Fonte: nostra elaborazione
In sintesi, dall’analisi puntuale di tutte le pagipresenti su Facebook e di tutti i gruppi creati
dalle imprese campionate si evince che:

« sebbene le imprese si siano dotate di una pagdain gruppo o di entrambi, alcune
di esse non le utilizzano (e il caso, ad esempigadtine Miglianico - Abruzzo,
Pernod Ricard Italia —Lombardia-, casa vinicola &fexo - Piemonte),

» per talune imprese (e il caso, ad esempio, di Gar8ilvestri — Lazio) e stata utilizzata
come pagina personale un profilo personale (quésta attivabile da una persona
fisica e non da un’impresa).

Entrambe le circostanze inducono a ritenere chémlgrese vinicole che a vario titolo
impiegano Facebook (il 43% del campione) non semprianno un uso corretto sfruttandone

appieno le potenzialita.

% E’ questo il problema della sottrazione dell'idénsu Facebook.
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Presenza in Youtube

L’esame dei contenuti rintracciati su Youttibgone in risalto, ancora una volta, la
tendenziale incapacita delle imprese vinicoleatad di sfruttarne le potenzialita informative
ed esperienziali. Youtube offre infatti la possthildi creare e pubblicare video riguardanti le
colture, la qualita della produzione e altro singiangere alla condivisione di esperienze
turistiche ed educative sul vino (quali ad esenpiasite in cantina e le degustazioni guidate
dei propri vinf%. Cid permette al potenziale consumatore di dnitec I'esperienza di
consumo (a volte prima ancora dell’acquisto deldptto stesso) attraverso i video resi
disponibili da altri consumatori o dall'impresasga.
Nella presente elaborazione le variabili valutatecsstate:

a) presenza di video con contenuti attinenti con lerese campionate,

b) presenza di video con contenuti non attinenti amiprese campionate ma che, a

vario titolo, potrebbero essere ricondotte alla ldenominazione,

c) attivazione di un canale personale su Youtube.

Dai dati campionari osservati emergono le segueftrmazioni:

7 imprese su 39 (17,95%) hanno pubblicato su Yeutié video ufficiali i quali poi sono
stati collegati (anche se in maniera disorganica) gli altri strumenti di social network
passati precedentemente in rassegna

15 imprese su 39 (38,46%) non presentano video tdoh attinenti con la propria
denominazione e/o con la propria attivita

7 imprese su 39 (17,95%) sono presenti su Youtabevicleo non ufficiali
6 imprese su 39 (15,38%) presentano su Youtubeasitenuti attinenti che contenuti non

attinenti con l'attivita di produzione vinicola

Un'ulteriore osservazione emersa e relativa abfatte la localizzazione delle imprese non
incide sull'impiego da parte di esse di Youtubsulta, infatti, che le imprese che in esso
pubblicano contenuti si ripartiscono equamentenived, centro e sud Italia. Inoltre puo
affermarsi che raramente é stata adottata, da gealteeimprese vinicole, un’organica politica
di comunicazione digitale comprensiva dell’attiva® di un canale di web-TV. Ne é risultato

un posizionamento sul web, nella sezione videscdisa intensita e di modesto valore. Infine

% Fondato nel febbraio 2005, YouTube & un sito irgeche consente la condivisione di video. E dppeta di
Google Inc. ed ¢ il terzo sito piu visitato del mdondopo Google e Facebook. Per un approfondimento s
rimanda a Jarboe GY,outube and video marketing. An hour a,dafley Publishing 2009; Lastufka A., Dean
M.W., Youtube: an insider’s guide to climbing the chaf@sReilly Media 2009; Fahs CHow to do everything
with YoutubeMcGraw-Hill 2008.

40 Ad esempio Veuve Cliquot offre in versione videsupporto di un enologo che, con audio in divdisgue,
valuta le caratteristiche delle varie tipologieviii e fornisce consigli su come conservarli, sdirng abbinarli

con i pasti. Si veda il sito internet www.veuvecgliot.com.

“1 Cioé video curati e pubblicati dall'impresa.

22



si puo concludere che oltre il 50% delle impres6,4%5%) non conosce Youtube e le

opportunita da esso fornite.

Grafico 3: Presenza di video su Youtube aventi adggetto le colture delle imprese
vinicole

Solo contenuti non attinenti

Solo contenuti attinenti

’15

Nessun contenuto

11
Contenuti sia attinenti che ‘
non attinenti

Fonte: nostra elaborazione

Presenza in Twitter

Passando in rassegna i dati sulla presenza deieeg®m vinicole italiane nella piattaforma
Twitter*> emerge che questo strumento per esse & pratitammesnosciuto. Se dunque le
imprese vinicole non sono molto inclini all'uso da@u noti social network, o sono ancor
meno rispetto a Twitter.
In questo caso le variabili osservate sono state:

a) presenza di un proprio canale Twitter,

b) utilizzo della messaggistica Twitter da parte déigrese e/o presenza nella rete di

messaggi con oggetto le attivita e la denominazimtle imprese campionate.

Dall’elaborazione delle risposte (cfr. grafico 43a&nde che:

solo 2 imprese su 39 (5,12%) hanno attivato un rpyopanale Twitter e lo usano

regolarmente per aggiornare gli iscritti; inoltrdreva traccia dei propri vini o della propria

denominazione nei messaggi che la comumiitieriana si € scambiata sino alla data della
ricerca,

42 Come gia specificato, Twitter consente di inviamé,propri iscritti, dei messaggi di testo utilinzi al
massimo 140 caratteri. E' molto in voga negli USkr ulteriori approfondimenti si veda O’Reilly Mijlstein
S., The Twitter bookQ’Reilly Media 2009.
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31 imprese su 39, ovvero il 79,49% non hanno uowdcTwitter né mai nessuno ha scritto
messaggi che contenessero riferimenti alle impraseole campionate,

6 imprese su 39 (15,39%), infine, lasciano cheramlork Twitter si parli di loro senza
monitorare i testi brevi.

Grafico 4: Utilizzo del social network Twitter da parte delle imprese vinicole
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79,49%

B Pagina personale e presenza nei messaggi

B Nessuna pagina personale ed assenza di messaggi

Nessuna pagina personale e presenza coerente nei
messaggi privati

Fonte: nostra elaborazione

4.3 Individuazione delle best practices
Tutte le imprese indagate hanno un sito web azlendaa si rileva una qualita dei siti

internet diversa, cosi come differente & lo scopoqui le imprese se ne sono dotat®er
tutte le imprese internet € certamente una “vetripar poche di esse pero rappresenta uno
strumento di e-commerce, per quasi nessuna imgiesailevata un’integrazione completa
all'interno del proprio “official web site” di straenti web 2.0.
In pochissimi siti internet, che a tal fine possianonsiderare Ibest practicedel settore,
sono stati rinvenuti riferimenti espliciti a struntiedi social networking. Tali realta sono:

- Cantine degli Astroni (Campania). Ha pubblicatdansblia home page una slide share

di foto ed ha dedicato un’intera pagina ai videe & riguardano, preventivamente

pubblicati su Youtube.

43 Sugli obiettivi che le imprese si propongono digiaggere attraverso il proprio web site si constita gli
altri, Andreini A.,Misurare le attivita di internet marketingrancoAngeli 2009, pag. 89.
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- Cantine Vinci (Sicilia). Si e dotata (come anche pleecedente) di un sito con
tecnologia CM$' ed ha inserito sulla home page due bottoni diisiralla pagina
personale di Facebook e di chiamata gratuita cgpe&k

- Cantine Ferrari (Trentino Alto Adige). Ha cercatoriggroporre on-line la notorieta,
off-line, del marchio, puntando molto sulla qualdéi contenuti e sulla dinamicita
nella costruzione del sito. In termini di integ@ee all’interno del sito internet
ufficiale di strumenti web 2.0 si rileva (unico ocagra tutti quelli esaminati) la
presenza di una sezione “blog” e il rinvio alla ipagpersonale su Facebook.

- Cantine Cantele (Puglia). Ha pubblicato sulla peofrome page un link diretto al
proprio blog, il quale a sua volta comprende le piteressanti integrazioni di
strumenti web 2.0, ovvero profilo su Facebook elaitter, una slide share di foto
molto rappresentative attraverso l'uso di Flickr ad video di presentazione

dell'azienda su Youtube; tramite il blog fornisemlire la possibilita di abbonarsi al

propriofeed®.

- Casa Vinicola Zonin (Veneto). Possiede due sigrimet ufficiali, uno dei quali diretto
alla clientela americana (www.zoninusa.com), prtmatilizzando la tecnologia CMS
e che integra alcuni strumenti di web 2.0 (pagirexspnale su Facebook e
condivisione automatizzata delle informazioni nengipali social sharing. Gestisce
inoltre tre blog (uno dei quali dedicato a “MyFelidib primo vino “open sourcée®)
perfettamente integrati con strumenti web 2.0, owyeofilo su Facebook, su Twitter,
su Flickr, canale personale su Youtube, possildii@bbonamento d¢ed.

4 Un Content Management Syste(CMS), letteralmente "sistema di gestione deiteonti", € uno strumento
software installato su un server web studiato peilifare la gestione dei contenuti di siti webinselando
I'amministratore da conoscenze tecniche di progranone Web.

“ || feed web & un'unita di informazioni formattagecondo specifiche (di genesi XML) stabilite
precedentemente. Cid per rendere interoperabilimtedscambiabile il contenuto fra le diverse aptioni o
piattaforme.

6 <<... abbiamo chiamato 13 wine-blogger, ristoratgiarnalisti, esperti per fare con loro un piccgiasso
“oltre”, un passo verso un modo di fare vino chéuturo ci immaginiamo sia sempre piu legato ajpeér-
reviews”, alle opinioni di appassionati, conosditerconsumatori € non piu solo alle opinioni di lego e
produttori. | 13 partecipanti a Myfeudo riceverannta campionatura delle uve che lo hanno genekédont,
Cabernet Sauvignon e Petit Verdot, prodotte daalitinterno della Tenuta Feudo Principi di ButeEza queste
basi, con il kit di assemblaggio che verra speltito, i 13 esperti potranno creare il loro blendspaale, che
verra poi imbottigliato — senza affinamento — dédlauta secondo le indicazioni di ogni partecipaAte/initaly
2010 Francesco Zonin e Franco Giacosa inviterarifdopartecipanti di Myfeudo a degustare alla ciec@tare

i blend proposti assieme al vino “ufficiale” cherrfe presentato e messo in commercio in quei giddaila
discussione e sopratutto dal vincitore ci aspettiéenindicazioni circa la strada da seguire in gignin cantina
per lo sviluppo qualitativo di questo vino nell@gsime vendemmie.>> http://www.myfeudo.it/il-pragét
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5. Conclusioni
L’avvento delle applicazioni del web 2.0 ha moditi I'approccio dei clienti allimpresa. La

comunicazione, prima quasi esclusivamente di tipditezionale e verticale (dall'impresa al
cliente), e diventata di tipo orizzontale, con loambio costante di notizie, consigli,
sensazioni, esperienze tra i clienti senza il aogimento dell'impresa la quale ha cosi perso
quasi totalmente il controllo sul processo comwzimaale inerente il proprio prodotto.
| social network rappresentano dunque il mezzawtso il quale i consumatori creano delle
reti informative che si autoalimentano sia nell@elsione che nei contenuti. Le imprese, per
evitare di essere escluse da tale fenomeno chardgule esperienze d’'uso dei propri prodotti,
devono attivarsi al fine di favorire il coinvolgime del cliente gia nella fase di progettazione
del prodotto (co-produziondpilotti L., Ganzaroli A., 2000) allo scopo di imdizarne la
valutazione che, in un’ottica di web 2.0, immedia¢mte si diffonde tra gli utenti (marketing
virale)(Arnesano G., 2007; Langner S., 2009). @ipone alle imprese di integrare, per
guanto possibile, all'interno dei propri spazi wetfficiali gli strumenti del web 2.0 per
monitorare la comunicazione tra i propri clienti.
L’approfondimento sull’impiego di tali applicaziodea parte delle imprese italiane del settore
vinicolo ha consentito di osservare che il lordizgd € ancora estremamente limitato. Si
riscontra la presenza in internet, attraverso to dficiale, di tutte le imprese indagate ma
poche di esse (solo il 13% del campione) usanoadartonsapevole e mirato gli strumenti
del marketing 2.0 per sviluppare il proprio busgiéQueste imprese, che potremmo definire
quali veri e propri “soggetti anticipatori” all'iatno del proprio ambito competitivo, si
connotano per i seguenti caratteri:

- Presenza di uofficial web site

- Impiego di strumenti dsocial networkingblog, Facebook, Twitter, Youtui&)

- Integrazione tra i predetti strumenti digitali.
Appare interessante porre in rilievo che tali ingereappartengono a classi dimensionali

differenti®® e cid dimostra che il web 2.0 rappresenta unarsnio di comunicazione cui

“" Da un’indagine condotta nel 2009 dall’Osservatagimommerce B2c della School of
Management del Politecnico di Milano (“Ecommercé20segnali positivi, nhonostante la
crisi”) si evince che € ancora poco tangibilealore dei numerosi servizi basati sul web 2.0 a
supporto dell’e-commerce nel nostro Paese.

“8 Durante I'indagine si & potuto osservare chedranprese best practices si fa uso anche di striinveb 2.0
diversi da quelli monitorati in dettaglio in queséworo, quali ad esempidi€kr, Linkedin, Digg, Stumbleupon.

49 Zonin e Ferrari sono imprese di grandi dimensammi un fatturato 2008 pari rispettivamente a 78.8#0di

euro e 52.804 mil. di euro; Cantele € un’impresanddie dimensioni con fatturato 2008 pari a 3.54l1 dn
euro; Astroni e Vinci sono di piccola dimensionen datturato 2008 rispettivamente pari a 1.351 diileuro e
1.243 mil. di euro.
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possono agevolmente accedere anche le PMI. Perveest, le strategie di marketing 2.0
potrebbero essere definit@w costin quanto non richiedono elevati budget per raggéare

un numero potenzialmente molto elevato di consurnataragione del ruolo che svolge la
comunicazione orizzontale tra gli utenti apparteinaah una rete digitale (Bellini R., 2009) nel
veicolare sensazioni, informazioni ed esperiense@ate alla specifica proposta di valore.
Nonostante gli strumenti digitali appaiano tendalmente accessibili per le PMI, si rileva
ancora una certa ritrosia verso il loro pieno zeit®. Dalla ricerca qui realizzata risulta
appena percepibile lo sforzo delle imprese “anditipi” del settore nell'aprire i propri
modelli di relazione con il cliente alle implicariodel web 2.0. In tali imprese sembra ad
oggi evidente lo spirito pioneristico associatdadibzione di tali strumenti e, per certi versi,
la non piena consapevolezza della portata strategloorganizzativa che lo sviluppo in senso
compiuto di tali applicazioni puo comportare suidalh di relazione con la clientela e, piu in
generale, sul complessivo sistema aziendale.

Peraltro, il ritardo con cui molte imprese del settsi muovono verso il “marketing 2.0”
avvalora l'ipotesi di urdigital strategic dividgVescovi T., 2009) tra le imprese che, avendo
intuito le potenzialita e le implicazioni degli digativi web 2.0 sulle proprie dinamiche
relazionali con la clientela, sono alla ricercandiovi modelli comportamentali e quelle
imprese ancora lontane dal cogliere la portataaliliapplicativi sulla relazione impresa —

cliente.

6. Implicazioni manageriali e future linee di ricerca

La reale comprensione di come gli applicativi we® possano modificare in maniera
significativa i paradigmi della relazione con lzeokela ha evidenti implicazioni manageriali.
Si tratta di ripensare la logica e la natura dedazioni impresa — cliente attraverso la
valorizzazione e l'interiorizzazione del clientd peocesso di creazione del valore. Il cliente

diviene parte attiva nella costruzione dell'idemtdi marca e, al contempo, il piu fedele

50 Sull'impiego degli strumenti digitali da parte delPMI si confrontino: Simmons G.J., Durkin M.G.,
McGowan P., Armstrong G.A., “Determinants of interadoption by SME agri-food companies” Journal of
Small Business and Enterprise Developm¥ot. 14, No. 4, 2007, pp. 620-640; Hamburg |.gErt S., Anke P.,
“Communities of Practice and Web 2.0 to support rilee in SMES”, http://www.uni-
due.de/imperia/md/content/e-competence/roedu_hagehgertpetschenka.pdf; Demirel O.F., Zengin H.,
“Application of eCommerce for Small and Medium-Rize  Enterprises”,
http://faculty.kfupm.edu.sa/coe/sadiq/proceedir@j€ZiS2004/35icics_Omer3498439.pdf; Stocker A,
Tochtermann K., “Investigating Weblogs in Small akikdium Enterprises: An Exploratory Case Study”,
http://ftp.informatik.rwth-aachen.de/PublicationBACR-WS/Vol-333/saw8slides.pdf; Vescovi T., “Intetne
communication: the italina SME case”, http://wwweraid-library.com.
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custode dell'integritd della stessa attraverso atepe che le reti digitali orizzontali gli
attribuiscono.

Pertanto, I'impresa deve valorizzare il proprio loudli nodo di una rete orizzontale che
facilita la produzione, la condivisione ed il consudi informazioni, contenuti ed esperienze
che ruotano attorno ad una o piu fasi del procdssonsumo dei propri prodotti. La capacita
di ascolto, I'analisi dei segnali deboli nella reteutenti divengono I'elemento chiave per
impostare politiche di marketing che la comunit&a@nsumatori costantemente percepisce in
linea con i simboli ed i valori di cui la marcagpeessione.

L’ampiezza delle implicazioni manageriali delle Apgzioni web 2.0 assume contorni ad
oggi non chiaramente definiti in ragione dell’'ataudifficolta delle imprese nel cogliere la
rilevanza di tale fenomeno. Pertanto, future lidegcerca attengono, in primo luogo, ad una
verifica del grado di comprensione del fenomena, risvolti di marketing, da parte del
sistema delle imprese. Inoltre, linee di ricercapdrticolare interesse in relazione allo
sviluppo degli applicativi 2.0 possono essere mtanbili ai seguenti aspetti: (a) come le
nuove logiche relazionali impresa — cliente modific gli assetti organizzativi dell’impresa;
(b) come si modifica il processo di brand — buitdadla luce di una maggiore partecipazione
del cliente e allo sviluppo di forme di comunicamoorizzontale; (c) come si modificano
logiche e tecniche per misurare la soddisfaziorla add¢ientela in chiave di rete sociale di

consumatori e non piu di clienti singoli.
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