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			Quelli che si innamorano della pratica senza scientia

			sono come nocchieri che entrano in naviglio senza timone

			o bussola, che mai hanno certezza dove si vadano.

			Sempre la pratica deve essere edificata sopra la buona teoria, della quale la prospettiva è guida e porta

			e senza questa nulla si fa bene.

			Leonardo da Vinci

		


		
			Prefazione

			a cura del Prof. Andrea Quintiliani

 

			Scrivere la prefazione di un libro può risultare complicato e, talvolta, viene vissuto come un obbligo che comporta il ricoprire una certa posizione. In questo caso chi scrive non solo lo fa con piacere, ma condivide la “visione” dell’autore del libro e ritiene il tema di grande interesse.

			Ho avuto modo di conoscere Fabrizio Gritta nel corso di dottorato di ricerca in Diritto, Educazione e Sviluppo, in quanto supervisore del lavoro di ricerca sul marketing digitale nel settore del turismo. Abbiamo affrontato questo percorso focalizzandoci sull’utilizzo delle tecnologie digitali nella microricettività in Italia, per indagare come le piccole e medie imprese possono sfruttare la Rete.

			Il volume di Fabrizio Gritta sul marketing digitale è frutto della didattica e della ricerca che sta portando avanti e rappresenta una guida base per gli studenti, per chi è attratto dal marketing e dall’economia digitale e per tutti coloro che vogliono avvicinarsi a questa disciplina in modo graduale. 

			“Comprendere il marketing nell’era digitale” rappresenta un volume introduttivo, non richiede che il lettore abbia familiarità con i principali concetti dello studio dell’economia digitale, poiché parte dalle nozioni di base fino a trattare la struttura del piano marketing. Pur non pretendendo di rappresentare in modo completo la disciplina, il testo si presenta come un’utile e apprezzabile ricostruzione del concetto di marketing digitale.

			Il libro è composto da cinque capitoli progettato seguendo uno schema strutturale, dove ciascun capitolo ha un obiettivo specifico, necessario al lettore per poter apprendere ciò che serve per proseguire nello studio. Ogni capitolo è arricchito da schemi, grafici, tabelle ed esempi per facilitare la comprensione e consolidare la conoscenza acquisita.

			Nel libro l’autore sviluppa e approfondisce le radici del digital marketing, ci conduce ad attraversare le dimensioni della new economy della condivisione tra utenti e della collaborazione tra produttore e consumatore, che esprimono lo scenario all’interno del quale opera il marketing digitale.

			A mano a mano che si procede nella lettura si scopre il ruolo del marketing, quale disciplina di raccordo tra impresa e società, e si chiarisce l’interdisciplinarietà della materia, che va ben oltre l’impiego di strumenti informatici e delle tecniche di vendita, abbracciando l’economia, la sociologia, la statistica e la psicologia. Ciascuna materia fornisce il proprio contributo per la strategia di marketing e nel testo questo aspetto viene rimarcato più volte, pur senza entrare nella gestione delle singole aree. 

			Gli ultimi due capitoli trattano l’approccio strategico del digital marketing e si introduce alla parte operativa, definendo quelle che sono le fasi del piano di marketing. 

			Il volume chiude con le appendici sulla creazione dell’awareness e sullo sviluppo della web analytics che, seppure trattate nel funzionamento generale, rendono la monografia completa della visione di marketing digitale che Gritta si era promesso di fornire.

		


		
			Introduzione

			Questo libro è pensato per fornire le conoscenze teoriche necessarie per comprendere il concetto di marketing nell’attuale fase storica caratterizzata dalla rivoluzione digitale. Il titolo “Comprendere il marketing nell’era digitale” è stato scelto con lo scopo di precisare il “digital marketing” come risultato dell’evoluzione del marketing, che conserva necessariamente i principi originari della disciplina.

			Il marketing è innanzitutto una funzione di raccordo tra impresa e società, che analizza il contesto economico, guarda con attenzione ai cambiamenti e si occupa di creare un valore per lo scambio. Il termine marketing incarna proprio questo aspetto, risulta, infatti, composto dal verbo “to market”, che significa immettere sul mercato, e da “ing” per esprimere la continuità dell’azione. Dunque, introdurre il prodotto (to market) e studiare il mercato per concepire la successiva immissione sul mercato (ing). Nel 1776 Adam Smith, ancor prima della nascita del marketing, aveva formulato questo concetto, anticipando l’importanza dello studio dei mercati da parte delle imprese: “Il consumo è l’unico fine e scopo di ogni produzione; e l’interesse del produttore dovrebbe essere considerato solo nella misura in cui esso può essere necessario a promuovere l’interesse del consumatore”. Solo agli inizi del Novecento si è iniziato a parlare di marketing, con la nascita delle prime istituzioni negli Stati Uniti come la National Association of Teachers of Advertising e nel 1930 l’American Marketing Society. 
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			Dopo aver delineato il quadro di riferimento nel quale opera il marketing e l’evoluzione del concetto stesso di marketing, si introducono le caratteristiche dell’economia industriale e della new economy, esaminando l’approccio strategico nell’economia digitale. Il marketing digitale, di fatto, unisce i fondamenti del marketing tradizionale ai caratteri di Internet, concorrendo a stabilire una strategia che tenga conto delle proprietà dell’impresa e dei connotati dell’ambiente esterno. Affonda le sue radici nella nuova economia della condivisione e della collaborazione, che presenta delle differenze sostanziali rispetto al precedente paradigma del capitalismo industriale. La rivoluzione digitale sta cambiando il modo in cui imprenditori e consumatori si approcciano al mercato. Oltre a ciò, si ravvisa una crescita esponenziale della produzione totale e un coinvolgimento dei consumatori che, da utenti passivi sono ormai compartecipi con le imprese nella creazione del valore. 

			Il marketing è una materia interdisciplinare, tradizionalmente collocata nell’area della gestione d’impresa dell’economia aziendale, oggi abbraccia la Statistica, la Sociologia e la Psicologia, diventate essenziali soprattutto nelle strategie di digital marketing. Grazie alla Statistica è possibile elaborare le analisi dei prodotti e dei clienti, mirando a scoprire le propensioni, gli interessi, le potenzialità economiche, in modo da poter suggerire al marketing manager le azioni da intraprendere per massimizzare i risultati aziendali. Oggi qualsiasi realtà imprenditoriale può contare su un grosso patrimonio di dati aziendali ed ha a disposizione una gran mole di altri dati generati da attività collaterali legate all’impresa o da fonti esterne come i social network1. Stiamo parlando dell’analisi dei big data. La Sociologia si occupa di studiare gli individui secondo la logica della società, dunque delle relazioni, della comunicazione, dell’associazione. Le discipline della sociologia che interessano il marketing dell’era digitale sono: la sociologia della comunicazione, la sociologia economica e la sociologia dei consumi. Un’altra materia, importante per la redazione del piano, è la metodologia della ricerca sociale. La Psicologia del Marketing è la disciplina che permette di indagare le cognizioni, motivazioni e comportamenti delle persone rispetto ai loro acquisti e consumi che, nel mondo virtuale, equivale a comunicare efficacemente sul web. Le persone, infatti, interpretano i contenuti dei messaggi a seconda di esperienze personali, bisogni e valori.

			Il volume, progettato secondo un percorso lineare, affronta i temi che costituiscono l’elaborazione concettuale del marketing digitale: 

			
					I cicli economici dell’era capitalistica, che significa analizzare il processo economico;

					Il marketing come funzione che studia il processo economico;

					Le dimensioni dell’economia digitale;

					L’approccio del marketing nell’economia digitale.

			

			Il primo capitolo “Riferimenti del marketing” descrive l’oggetto del marketing, l’ambiente e introduce il sistema economico. L’oggetto prende in considerazione gli elementi della fase dello scambio, l’ambiente il contesto all’interno del quale le parti esercitano la loro attività, mentre il sistema economico guarda all’evoluzione dell’attività economica nella storia del capitalismo industriale.

			Il secondo capitolo “L’evoluzione del marketing nella storia del capitalismo” si concentra sulla storia economica della nostra epoca mettendola in relazione con la storia del marketing. Dal primo ciclo economico della rivoluzione industriale di fine ‘800 ai nostri giorni, l’economia ha visto mutazioni di paradigma, trasformazioni nel modo di produrre e di consumare, dovuti essenzialmente al progresso tecnologico. Oggi viviamo nell’economia digitale, paragonata2 al fenomeno dell’elettrificazione al fine di esemplificare l’impatto rivoluzionario che ha nella vita quotidiana.

			Il terzo capitolo “L’economia digitale” esamina le dimensioni della new economy in termini di nuovi criteri che delineano il modo di esercitare l’attività economica. L’economia collaborativa, il passaggio dalla scarsità all’economia dell’abbondanza e l’accelerazione del fenomeno della globalizzazione sono le caratterizzazioni che si affrontano nel capitolo. Il tema si conclude introducendo il ruolo del marketing nel contesto della Rete.

			Il quarto capitolo “L’approccio strategico del marketing digitale” mette in evidenza l’evoluzione di Internet e le strategie generali che l’impresa dovrà considerare per operare online. L’evoluzione di internet ha sancito la nascita di un tipo di marketing diverso da quello tradizionale, comportando così la necessità di formulare nuove strategie di marketing in cui il web rappresenti il pilastro fondamentale.

			Il quinto capitolo “Le fasi del piano di marketing digitale” introduce il passaggio dalla parte teorica del marketing digitale a quella pratica, descrivendo la struttura del piano strategico e soffermandosi sulla fase analitica, strategica, operativa e di controllo del processo di digital marketing. 

			Le appendici, che trattano la creazione dell’awareness e lo sviluppo della web analytics, completano la visione d’insieme del marketing digitale che ci eravamo prefissanti di disegnare. Le analisi del web concludono il volume proprio perché rappresentano i moderni sistemi statistici di misurazione dei dati internet. Oggi sono diventati sempre più importanti e sofisticati per l’analisi del comportamento degli utenti, si parla di big data, per sottolineare che i dati sono diventati sempre più numerosi e di difficile interpretazione, ma che possono trasformarsi in una miniera di informazioni da cui prelevare preziose strategie di marketing3.

			

			
				
					1 CANALE A., GUIDOLIN M., SCARPA B., Statistica e Data Science per il marketing e il business, articolo in rivista “Statistica e Società” del Dipartimento di Scienze Statistiche, Università degli Studi di Padova, 15.10.2017.

				

				
					2 Relazione finale del Gruppo di esperti di alto livello della Commissione europea sulla tassazione dell’economia digitale, maggio 2014.

				

				
					3https://www.digital4.biz/marketing/big-data-e-analytics/guida-alla-web-analytics/ sito consultato il 4 marzo 2021

				

			

		


		
			1. Riferimenti del marketing

			1.1 Nozione di marketing e di digital marketing 1.2 L’oggetto del marketing 1.3 L’ambiente marketing 1.4 Internet come nuovo spazio dell’attività economica

			1.1 Nozione di marketing e di digital marketing

			L’operosità delle molteplici attività umane, unita all’intelletto e alla creatività, hanno sempre portato l’uomo verso lo sviluppo della persona e all’evoluzione delle civiltà. Le attività religiose, scientifiche, artistiche, insieme alle molte altre, hanno consentito all’uomo di fare dei balzi in avanti dalla primitiva condizione all’attuale livello di benessere. Al pari di tutte, anche l’attività economica persegue il progresso dell’individuo e della società, attraverso la creazione di un valore che soddisfi bisogni economici4. Più in particolare, l’attività economica può essere vista come un insieme di azioni svolte dalle imprese per la produzione di beni e servizi rivolti al consumo (mercato di sbocco) o all’investimento di altre imprese5 (mercato intermedio). Esiste una pluralità di soggetti che partecipa a vario titolo all’attività economica, ciò nonostante, per descrivere il marketing rivolto al mercato di sbocco, prenderemo in considerazione i due soggetti maestri: 

			
					produttori: sono le imprese che creano un valore nel sistema sociale in cui operano;

					consumatori: sono gli utilizzatori finali del bene (individui e famiglie).

			

			Limitandoci a queste due parti, l’attività economica può essere meglio descritta scomponendola in quattro fasi sequenziali tra loro interdipendenti: 1) produzione, 2) scambio, 3) consumo, 4) risparmio.

			La maggior parte dei beni e servizi che l’uomo utilizza per soddisfare i propri bisogni non è disponibile allo stato naturale. Solo eccezionalmente si possono acquietare le proprie necessità con le risorse libere presenti in natura, come accade per esempio quando si mangia un frutto selvatico o si beve l’acqua attinta da un ruscello. Nella pluralità dei casi vengono utilizzati beni e servizi prodotti dalle imprese, che trasformano beni economici in altri aventi un’utilità complessiva maggiore. Tale fase costituisce la produzione, definita come il processo di trasformazione in valore delle risorse (materiali, immateriali e umane) acquisite dalle imprese per la creazione del prodotto da offrire alla collettività per la soddisfazione dei bisogni economici.

			Figura 1: Fasi dell’attività economica
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			I beni e i servizi prodotti sono destinati a essere scambiati con gli individui nel “luogo” chiamato mercato, dove produttori e consumatori si interfacciano. Lo scambio è il momento in cui il venditore e il compratore si incontrano, dando vita alla transazione e al trasferimento del godimento dei beni, comportando l’opportunità di fruire del prodotto. Il consumo rappresenta il fine ultimo dell’attività economica e consiste nel processo o nell’atto mediante cui i beni economici prodotti dalle imprese sono utilizzati e, nel caso di beni materiali, integralmente o parzialmente distrutti per appagare un bisogno6. Il consumo è immediato quando il bene esaurisce la propria utilità in un unico atto, come bere una bibita, mangiare un gelato, assistere alla proiezione di un film o recarsi allo stadio per la partita. È invece graduale quando il bene utilizzato conserva la sua utilità per più atti, esaurendosi lentamente nel tempo, come indossare un vestito o utilizzare degli elettrodomestici. Non sempre i beni scambiati vengono consumati. In alcuni casi, infatti, una parte dei beni acquisiti viene sottratta al consumo immediato e “conservata” in vista di esigenze future. La sottrazione di beni disponibili al consumo presente in vista di un utilizzo futuro prende il nome di risparmio. Il risparmio si manifesta quando i beni che si hanno a disposizione eccedono le necessità di consumo e pertanto si decide di metterne da parte una certa quantità per poterla utilizzare in un momento successivo.

			L’attività economica, così come descritta, viene studiata dall’economia, dalle scienze sociali e psicologiche. Il marketing, quale complesso dei metodi atti a collocare i prodotti in un dato mercato attraverso la scelta e la pianificazione delle politiche più opportune, si focalizza sul processo di scambio7, che raffigura l’oggetto del marketing, e ha come fine la creazione di un “ponte” tra impresa e mercato. Non si può comprendere appieno un fenomeno se prima non si effettua un’analisi dell’ambiente in cui esso si muove; il quadro di riferimento nel quale opera il marketing descrive il contesto (o ambiente) del marketing. In seguito, lo studio del sistema economico restituisce l’insieme degli elementi che caratterizzano il modo di esercitare l’attività economica di una società in un dato momento e le tendenze evolutive di una fase determinata dell’evoluzione storica. I mutamenti di paradigma in tal senso sono riconducibili alle cosiddette rivoluzioni industriali. L’analisi del sistema economico rappresenta il terzo riferimento del marketing. 

			Figura 2: Riferimenti del marketing
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			Fonte: nostra elaborazione

			Il concetto di marketing si è evoluto attraverso gli anni e con esso anche la sua definizione legata ad un cambio di prospettiva al variare degli scenari economici e sociali di riferimento. Nel successivo capitolo analizzeremo le principali definizioni che si sono susseguite nel tempo, adesso, invece, è importante iniziare da una nozione generale che tenga conto di tutti gli aspetti appena descritti. Possiamo dire che: “Il marketing è la funzione aziendale che ha per oggetto la fase «produzione – consumo» dell’attività economica, tiene conto dell’ambiente e degli elementi che caratterizzano il modo di produrre e di consumare in un determinato periodo, analizza i bisogni dei consumatori e propone una formula di valore per soddisfare le esigenze economiche e sociali dei consumatori, dell’impresa e della società”. La storia del capitalismo industriale ha visto la formazione di uno spazio che separa produzione e consumo: lo spazio dello scambio8. Produzione e consumo si sviluppano come aree autonome, il marketing è la funzione deputata a progettare, attivare e mantenere relazioni di scambio soddisfacenti tra la sfera della produzione e la sfera del consumo. Partire da questa definizione ci aiuterà a comprendere meglio il significato di marketing digitale che, nell’enciclopedia Treccani, viene così descritto: “Insieme delle strategie di marketing che si avvalgono dell’utilizzo di segnali elettronici trasmessi da dispositivi digitali quali telefoni palmari, rete Internet, tablet, televisione digitale. Il marketing basato sull’utilizzo sinergico di strumenti digitali interattivi permette di realizzare campagne di comunicazione infinitamente più precise di quelle tradizionali. I nuovi dispositivi digitali hanno infatti avuto un forte impatto sulle strategie di branding (è cambiato lo stesso concetto di brand: da statico a collaborativo) trasformando in profondità sia le campagne pubblicitarie sui mezzi digitali, sia l’analisi e il controllo dell’efficacia”.9 Il marketing digitale unisce i fondamenti del marketing tradizionale ai caratteri di Internet, concorrendo a stabilire una strategia che tenga conto delle qualità dell’impresa e dei connotati dell’ambiente esterno. Si parla di “campagne di comunicazione” e di “branding” per mettere in risalto gli orientamenti del marketing della moderna economia digitale, che mette al centro la relazione e il coinvolgimento dell’utente finale. 

			1.2 L’oggetto del marketing

			Tra la fase della produzione e del consumo vi è uno spazio dove avviene l’incontro tra impresa e consumatore, incontro che si materializza lungo il processo di scambio, che inizia con un contatto e continua con la definizione di una relazione commerciale. Il marketing ha per oggetto proprio il processo dello scambio, di fatto costituito da un insieme di elementi10 che sono:

			
					le parti coinvolte;

					l’oggetto dello scambio;

					il risultato conseguito da ciascuna parte;

					il prezzo;

					l’orizzonte temporale.

			

			In linea di principio le parti sono due: un produttore e un consumatore. Tuttavia, a seconda dei soggetti che si interfacciano avremo diverse possibili situazioni:

			
					Business-to-Consumer (B2C): l’impresa si confronta con i consumatori finali, con il mercato di sbocco;

					Business-to-Business (B2B): entrambi i soggetti sono imprese, per cui il produttore si rivolge al mercato intermedio;

					Business-to-Government (B2G): forniture alla Pubblica Amministrazione. Si tratta di un mercato istituzionale; 

					Consumer-to-Consumer (C2C): forma di scambio tra persone fisiche non esercenti attività di impresa. Si è sviluppata con l’utilizzo delle piattaforme digitali (esempio: www.ebay.it, www.subito.it). 

			

			B2C e B2B sono i due mercati a cui si rivolgono tradizionalmente le aziende, anche se non rappresentano gli unici due mercati che potrebbero essere abbracciati, soprattutto con l’avvento dell’economia digitale. Nel secolo di Internet, del networking e del decentramento, le imprese sono chiamate ad affrontare tre grandi sfide11: 

			
					riconoscere il passaggio verso un nuovo paradigma di creazione di valore (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Vargo & Lusch, 2004);

					abbracciare una nuova logica di marca, dove i clienti sono sempre co-creatori del valore del marchio (Merz, He, & Vargo, 2009; Vargo & Lusch, 2008);

					superare una nuova miopia di marketing, che sottovaluta l’importanza di considerare più stakeholder (Smith, Drumwright, & Gentile, 2010).

			

			Un modello di business che si colloca tra le due classiche realtà è definibile nella forma innovativa B2B2C, in quanto pur mantenendo una clientela differente dal consumatore finale, impiega gli stessi sforzi nella costruzione di un brand riconosciuto nel mercato per i propri valori. Stiamo parlando della co-creazione del marchio fra due imprese, nuova prospettiva del digital marketing.

			L’oggetto dello scambio è il bene o servizio prodotto dall’impresa, capace di soddisfare un insieme di bisogni potenziali di diversa natura. Seguendo l’approccio di Lancaster12, secondo cui l’utilità non si esprime in termini di quantità di prodotto, bensì in termini di quantità di caratteristiche del prodotto, il consumatore per massimizzare la sua utilità non valuterebbe i beni considerati nella loro funzionalità, ma le singole caratteristiche degli stessi, scegliendo quel prodotto che presenta la combinazione di attributi che gli fornisce la maggiore soddisfazione. Acquistare una Ferrari soddisfa senza dubbio l’esigenza degli spostamenti, ma provocherà altresì un’emozione che va oltre il bisogno funzionale e, non da ultimo, il marchio storico della casa automobilistica procurerà un valore simbolico di natura sociale. Ancora, scegliere tra uno smartphone piuttosto che un altro significa valutare una serie di qualità del prodotto, come ad esempio i Giga disponibili della memoria, la dimensione dello schermo, la sincronizzazione dei file nel cloud, la fiducia nella marca. E’ per questo che si parla di “formula di valore”, proprio per identificare il complesso degli attributi che compongono il “prodotto allargato” che, al minimo della composizione, risulta formato da due parti: prodotto fisico + marca. Anche il sito web, quale infrastruttura con cui l’impresa si rapporta con l’utente, potrebbe rientrare tra le componenti della formula di valore. Le caratteristiche del sito, la possibilità di attivare una comunicazione bidirezionale e l’immagine percepita dall’utente, possono rappresentare dei fattori di scelta del prodotto. 

			Il processo di scambio deve restituire un beneficio per entrambe le parti. Includere il beneficio nell’oggetto del marketing significa tenere conto del vantaggio di entrambi i soggetti, cosicchè la negoziazione porti ad una situazione win-win. L’impresa, nella formulazione della strategia, cercherà di raggiungere entrambe le posizioni. Il produttore tenderà alla massimizzazione del profitto (ricavi – costi totali), mentre il consumatore finale otterrà un vantaggio se il beneficio percepito risulterà maggiore del prezzo (valore percepito – prezzo pagato).

			Il prezzo è l’unica variabile economica dello scambio e rappresenta un elemento fondamentale per il venditore perché, oltre ad essere funzionale al raggiungimento del profitto, giova in chiave comunicativa e di immagine aziendale (ad esempio, un prezzo “alto” può essere percepito come prodotto di qualità). Per il consumatore, invece, il prezzo è la variabile attraverso la quale esprimere la sua disponibilità ad acquistare una determinata quantità di prodotto. 

			L’orizzonte temporale è il fattore da tenere in considerazione per stabilizzare il mercato, soprattutto nell’attuale scenario dove la relazione con l’utente acquista un grande valore. La vendita non è l’atto conclusivo del processo di scambio, ma dovrebbe essere solo il primo atto di un rapporto commerciale. L’orizzonte temporale può essere immediato, quando lo scambio si apre e si chiude nel momento in cui si manifesta, o di lungo termine, nel caso in cui le parti convengono che lo scambio è solo il primo di una futura lunga serie e quindi sono consapevoli che esso dovrà fondarsi sulla fiducia. Il marketing si focalizza principalmente sul lungo periodo, attraverso una politica orientata al cliente e una comunicazione commerciale basata sull’ascolto dei desideri. Quest’ultima ha l’obiettivo di attivare e gestire le relazioni con i soggetti che si collocano sul mercato di sbocco, clienti intermedi, attuali e potenziali, intervenendo sul valore dell’offerta dell’impresa e favorendo delle relazioni di scambio stabili. 

			1.3 L’ambiente di marketing

			L’ambiente di marketing di un’impresa è composto dagli attori e dalle forze esterne che influenzano la sua capacità di sviluppare e di mantenere con successo nel tempo, relazioni con i propri clienti. E’ opportuno precisare che non si considera l’ambiente in senso biologico o naturale, ma sotto il profilo economico-sociale. In tal senso, l’ambiente può essere inteso come “Il contesto socio-economico all’interno del quale l’impresa è chiamata a svolgere le sue funzioni.” Convenzionalmente l’ambiente può scomporsi in due contesti: 

			
					macroambiente

					microambiente

			

			Il primo è composto dalle maggiori forze sociali che determinano il sistema di vincoli-opportunità entro il quale dovrà operare: forze demografiche, economiche, naturali, tecnologiche, politiche, competitive e culturali. Parimenti il microambiente consiste nell’insieme di attori e forze vicine all’impresa, frutto delle scelte dell’impresa (strategia competitiva).

			Figura 3: Rappresentazione dell’ambiente impresa 
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			Fonte: nostra elaborazione

			Il macroambiente (o ambiente generale) è regolato da una serie di condizioni politiche, legislative, sociali, culturali ed economiche, scomposto in quattro sub-sistemi generali spesso ricordati con l’acronimo di PEST (Politica, Economia, Società, Tecnologia): 

			
					l’ambiente politico-istituzionale, rappresentato dalla forma di governo e dall’ordinamento legislativo prevalenti nel territorio considerato. Esso esercita influenze notevoli sulla vita dell’impresa, il cui ruolo e le cui alternative di gestione possono essere più o meno fortemente vincolate dalle leggi, dagli interventi e dai controlli dei poteri pubblici. La regolamentazione pubblica determina, attraverso le leggi, l’imposizione fiscale, le norme a tutela del lavoro, ecc., la cornice entro cui potranno prendere corpo le strategie aziendali. 

					l’ambiente economico, rappresentato dal complesso delle variabili macroeconomiche che caratterizzano un certo ambito territoriale. E’ il risultato di una serie di fattori che condizionano il potere di acquisto del consumatore, pertanto gli operatori marketing dovranno prestare molta attenzione a fattori come il livello di reddito nazionale, il tasso di inflazione, lo sviluppo economico.

					l’ambiente sociale, definito dalla struttura della popolazione residente e dalle relazioni fra gli individui e i gruppi che la compongono. La ripartizione per razza, religione, classi di età, condizione professionale, la suddivisione per strati sociali e il livello socio-economico costituiscono i principali aspetti socio-demografici dell’ambiente considerato. La stratificazione sociale assume notevole importanza per l’impresa perché determina i modelli di riferimento per i singoli, sulle cui scelte incidono l’aspetto psicologico e l’aspetto sociologico. Spesso, infatti, l’individuo tende a mutuare, dai leader riconosciuti dal gruppo, i comportamenti, vale a dire sia le abitudini sia le motivazioni d’acquisto. 

					l’ambiente tecnologico, definito dalla tecnologia e dall’avanzamento delle conoscenze e sul migliore uso di applicarle, ma anche dal grado di percezione e di preparazione della popolazione. Va prestata molta attenzione allo sviluppo delle normative sulla sicurezza informatica, potendo influenzare i costi di produzione ma anche la sensibilità degli utenti riguardo queste tematiche.

			

			L’analisi dell’ambiente generale viene effettuato definendo i macroambienti e valutando la situazione interna ed esterna dell’azienda. Per questo secondo studio il metodo più diffuso è costituito dall’analisi SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats = punti di forza, punti di debolezza, opportunità e minacce), mediante il quale si prendono in considerazione i punti di forza e di debolezza dell’azienda per capire le opportunità e le minacce che emergono dall’ambiente esterno. Lo studio dell’ambiente generale non si esaurisce con l’analisi SWOT. Per poter effettivamente comprendere l’effettivo impatto, occorre analizzare i principali cambiamenti che stanno avvenendo nei campi considerati. Ad esempio, considerando lo stile di vita atteso, possiamo cogliere il cambiamento dell’ambiente socioculturale.  Con la crescita dei livelli di reddito, sono aumentate anche le aspettative delle persone. Per esempio, nel ventunesimo secolo pochi europei considererebbero accettabile vivere senza telefono, televisione, frigorifero, auto, conto in banca o carta di credito, tutti beni o servizi che nel 1960 erano posseduti soltanto da una minoranza della popolazione. Ancora, riferendoci al fattore Tecnologia, e in particolare alle tecnologie dell’informazione, oggi, pochi responsabili marketing accetterebbero di lasciare la propria organizzazione priva di un sito web, eppure soltanto dieci anni fa questo strumento di comunicazione e relazione veniva raramente utilizzato. La maggioranza dei siti aziendali presentava poi una tipica struttura a vetrina e l’interazione veniva limitata ai punti vendita, oppure a persone che rispondevano a un numero telefonico dedicato13. Un doveroso approfondimento riguarda lo studio dell’ambiente culturale, inteso come contesto in cui si affermano le manifestazioni della vita materiale, sociale e spirituale di un popolo. Esso è molto importante perché “nessuna spiegazione funzionale è sufficiente in sè ma è sempre riferita ad un contesto culturale dato”14. Il contesto socioculturale è definito dall’insieme di valori, credenze e consuetudini (cultura) in base ai quali un gruppo di persone, in base a criteri convenzionali in un dato periodo storico, regolamenta i rapporti nella società. Anche nella Rete si attua il processo di socializzazione tra un individuo e società, attraverso il quale l’individuo si inserisce nel gruppo in due stadi: 1) apprendimento dei valori e della cultura del contesto di riferimento, 2) interiorizzazione di tali valori. Internet ha le sue convenzioni sociali, valori, credenze e consuetudini in base alle quali gli utenti regolamentano i rapporti nel contesto digitale.

			Il microambiente è formato da quei fattori che impattano da vicino sull’organizzazione, e tipicamente consiste dei seguenti elementi:

			
					concorrenti: sono le imprese che direttamente o indirettamente rappresentano l’alternativa per il consumatore;

					clienti: sono i destinatari a cui è rivolta l’offerta dell’impresa, possono essere effettivi o potenziali;

					fornitori: sono i soggetti che procurano le risorse materiali e immateriali necessarie all’impresa per la produzione;

					intermediari: sono i collaboratori esterni dell’impresa che si occupano della promozione, vendita e della distribuzione del prodotto;

					pubblico del microambiente: è un gruppo di individui che possiede un’influenza o un interesse effettivo o potenziale sulla capacità dell’impresa di raggiungere i propri obiettivi.

			

			In funzione delle differenti transazioni attivate, può essere suddiviso in: 

			
					ambiente transazionale (scambi in entrata), difatti ogni impresa, a seconda dell’organizzazione che vorrà darsi, avrà bisogno di attingere certe risorse dall’esterno. La scelta di ricorrere al mercato, per ottenere determinate risorse, dipenderà dalle comparazioni di convenienza (articolate sotto vari profili) tra il produrre all’interno le risorse e il procedere al loro acquisto all’esterno. Più tali decisioni saranno orientate per il Fare (Make), più si amplieranno i confini dell’impresa e la dipendenza dall’ambiente sarà minore, viceversa, più si ricorrerà al Comprare (Buy), più si amplierà l’ambiente transazionale e la dipendenza dall’ambiente sarà maggiore. 

					ambiente competitivo (scambi in uscita), che dipenderà dalla scelta dei mercati di collocamento e delle specifiche porzioni di mercato (segmenti e nicchie) cui cedere i beni e servizi prodotti. Per competere efficacemente in un ambiente economico-competitivo complesso e dinamico, le imprese oggi devono avere delle strategie flessibili che aiutino l’impresa a ragionare in una prospettiva di lungo termine partendo dall’essere a conoscenza delle proprie debolezze e punti di forza.15

			

			Nel quinto capitolo affronteremo le fasi del processo marketing, qui ci limiteremo a dire che si compone da una serie di fasi sequenziali in cui si analizza la domanda e l’ambiente, il mercato, il posizionamento del prodotto e le strategie d’impresa operative. Idealmente distinto in tre fasi canoniche, il processo m. si distingue in: marketing analitico, marketing strategico e marketing operativo. Il marketing analitico studia l’ambiente mentre il marketing strategico ne definisce i rapporti, ma soprattutto risponde all’obiettivo più specifico di scegliere l’ambiente competitivo e transazionale di riferimento dell’impresa. Secondo il vocabolario Treccani, per strategia si intende la tecnica di individuare gli obiettivi generali di qualsiasi settore di attività pubbliche e private, nonché i modi e i mezzi più opportuni per raggiungerli. Con particolare riferimento al settore economico si parla di s. industriale, commerciale; s. di impresa, di mercato o strategia pubblicitaria, come la scelta dei mezzi ritenuti più adatti a raggiungere gli obiettivi fissati dal marketing16. In termini operativi, si può dire che “la strategia è la creazione e il mantenimento di un vantaggio competitivo17 stabile e duraturo”. Infine, il marketing operativo si interfaccia con il mercato di sbocco per gestire il prodotto attraverso le 4P del marketing tradizionale e con il modello delle 4C del digital marketing (⸹ 5.4).

			1.4 Internet come nuovo spazio dell’attività economica

			L’uso dell’Information and Communication Technologies sta trasformando il modo di esercitare l’attività economica. Rispetto al precedente paradigma, si ravvisa una crescita maggiore della produzione totale e un coinvolgimento dei consumatori che, da utenti passivi sono ormai compartecipi con le imprese nella creazione del valore. Stiamo nel tempo della sharing economy, l’utente diventa anche “produttore” che, grazie al basso costo della tecnologia digitale e alla diffusione globale e gratuita cui gode Internet, riesce facilmente a creare e divulgare dei contenuti, spesso senza corrispettivo. Nasce la figura del prosumer18. La rivoluzione digitale sta cambiando il modo in cui imprenditori e consumatori si approcciano al mercato. Nella Rete, le persone si incontrano, parlano, si confrontano, si danno appuntamenti, comprano, o semplicemente navigano (“passeggiano”) per visitare negozi o luoghi di aggregazione. Produttori e consumatori percorrono l’intero processo di scambio, che inizia con la creazione e la diffusione dell’offerta di valore, passando per una serie di azioni che favoriscono l’incontro tra impresa e cliente, ormai attivo “sempre ed ovunque”. La nuova dimensione “spazio/temporale” rappresenta la condizione necessaria sia per la percezione sia per il concepimento della nuova comunicazione: 

			
					la possibilità di interagire con tutti tramite piattaforme digitali ha posto le basi alla comunicazione di tipo many to many anche tra utenti sconosciuti, per condividere contenuti ma anche per confrontarsi sull’esperienza di consumo;

					l’utilizzo ormai evidente di più devices da parte di ciascuno di noi, lo sviluppo delle app, l’attuazione di percorsi di memorizzazione (cookies), unita all’uso di strumenti quali l’area riservata, facilitano una relazione one to one personale e bidirezionale tra impresa e utente. 

			

			Nel paradigma pre-rivoluzione digitale, invece, le relazioni seguivano prevalentemente la forma one to many, tramite la quale le aziende trasmettevano univocamente le informazioni al mercato. 

			Figura 4: la comunicazione nel contesto tradizionale e in Internet
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			Fonte: il ruolo dei social media nella comunicazione di Luca Marinelli in slideshare.net

			Nel nuovo scenario competitivo molte imprese, con modi e tempi diversi, hanno intrapreso un processo di innovazione dei modelli di business facendoli divenire modelli di e-business. L’e-business dà origine, infatti, a nuove relazioni inter-organizzative e impone forti cambiamenti all’interno delle imprese, offrendo in cambio grandi potenzialità di crescita. Internet è alla base di diversi modelli di business adottati da imprese come attività più o meno centrali del loro operare nel mercato.19 Come nota Kotler (2005), oggi le imprese si trovano ad affrontare una condizione “ibrida” fra old e new economy in cui, pur dovendo conservare le capacità e le competenze che si sono rivelate efficaci nel mercato fisico, devono anche ricercare nuove conoscenze e competenze per operare al meglio nel mercato on-line. Un modello di e-business si fonda su quattro leve fondamentali alla cui base c’è l’utilizzo di Internet (Dubosson ed al. 2002; Osterwalder ed al., 2002): 

			
					l’infrastruttura;

					il prodotto o servizio; 

					la relazione con il cliente;

					la sfera finanziaria.

			

			Non entreremo nell’analisi delle quattro leve, ci limiteremo solo ad evidenziare come un’impresa digitale basa la gestione su Internet per stabilire l’organizzazione, la comunicazione interna ed esterna, la creazione e diffusione del valore. Esiste una vasta letteratura sui modelli di e-business, sia sul fronte della categorizzazione che su quello del percorso che le imprese devono affrontare per sbarcare su Internet. Ci limiteremo a classificare le imprese in ragione del grado di importanza del business online in tre tipologie: 

			
					imprese operanti nel mercato tradizionale;

					imprese operanti nel mercato off line;

					imprese operanti nel mercato on line.

			

			Le prime, dette anche bricks and mortar, sono le imprese che generano la totalità o la gran parte del fatturato nel mercato tradizionale. Si tratta, nella maggioranza dei casi, di aziende mercantili che usano le piattaforme digitali in misura molto modesta. La strategia è totalmente rivolta al mercato geografico e di sovente fa ricorso all’e-shop come mezzo di pagamento. In tali imprese non si ravvisa un vero e proprio modello di e-business. Internet è complementare alle strategie di marketing. Le imprese operanti nel mercato off line, dette click and mortar, sono quelle costituite per competere sul mercato tradizionale, ma che gradualmente hanno affiancato un business online. Si tratta di imprese che sono ai primi stadi dell’evoluzione del modello di e-business. L’ultima classificazione è rappresentata dalla nuova frontiera delle imprese operanti nel mercato digitale, dette click only, dove Internet è centrale nella programmazione ed attuazione della strategia.

			

			
				
					4 I bisogni economici sono le necessità dell’uomo che possono essere soddisfatte in quantità limitata dai beni economici. I beni economici sono i mezzi materiali o immateriali prodotti dall’uomo che, direttamente o indirettamente, soddisfano i bisogni economici.

				

				
					5 Si tratta di acquisti effettuati da imprese utilizzati per produrre nuovi beni.

				

				
					6 “Consumo” in Enciclopedia Treccani.

				

				
					7 Il processo di scambio unisce la fase della produzione a quella del consumo dell’attività economica. Tale concetto non è da confondere con quello di scambio inteso come momento della transazione e del trasferimento del godimento dei beni.

				

				
					8 Lo spazio dello scambio si compone di più luoghi all’interno dei quali si definiscono le relazioni commerciali (esempio: mercato di sbocco, spazio della comunicazione, Internet).

				

				
					9 “Digital Marketing” in Enciclopedia Treccani.
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					16 “Strategia” in Enciclopedia Treccani.

				

				
					17 Per vantaggio competitivo si intende la posizione di superiorità che l’impresa vanta nei confronti della concorrenza. La determinazione del vantaggio competitivo si avvicina da un lato all’espressione del profitto e dall’altro al beneficio del consumatore, proprio perché l’obiettivo della strategia è il posizionamento del mercato. La formula del vantaggio competitivo, pertanto, sarà data dalla differenza tra valore percepito dal cliente e il costo per produrre il bene (valore percepito – costi di produzione).

				

				
					18 Il termine prosumer deriva dall’unione di pro(ducer) con (con)sumer.

				

				
					19 DOMINICI G., Modelli di e-business: ontologia e tassonomica della ricerca, Annali Facoltà di Economia – Università di Palermo, LXIII 2009- pp. 33-62

				

			

		


		
			2. L’evoluzione del marketing nella storia del capitalismo

			2.1 L’evoluzione del concetto di marketing 2.2 I cicli economici studiati dalla storia economica 2.3 Il ciclo economico della rivoluzione digitale 2.4 L’orientamento del marketing nel tempo

			2.1 L’evoluzione del concetto di marketing

			Il mutamento delle definizioni di marketing è il percorso da seguire per comprendere appieno il distacco da un modello iniziale, molto elementare e scontato, fino all’approdo verso nuove e sempre più ampie formule, capaci di rendere percepibile non solo il mutamento profondo del pensiero economico, ma anche la rivoluzione di prospettiva operata dal marketing nella società della conoscenza.20 Il termine marketing risulta composto dal verbo “to market”, che significa introdurre sul mercato, e dal suffisso “ing”, che identifica un’attività più complessa della semplice “immissione” del prodotto sul mercato. Sappiamo, infatti, che il marketing è un insieme di azioni strategiche ed operative, che oggi rappresenta una funzione centrale per l’impresa che si relaziona con le altre funzioni aziendali. Negli anni Cinquanta in Italia vi fu un tentativo di traduzione nella lingua italiana con mercatistica, termine che, insieme a mercatologia, è adoperato per indicare il complesso dei metodi, delle tecniche e delle applicazioni delle ricerche di mercato. Tuttavia, il marketing è qualcosa di più della ricerca di una definizione, è una concezione, è il risultato dell’attività conoscitiva, mirante a cogliere e definire l’essenza dell’oggetto di studio. Nato come funzione della gestione d’impresa dell’economia aziendale, oggi il marketing abbraccia la Statistica, la Sociologia e la Psicologia, diventate essenziali soprattutto nelle strategie di comunicazione digitale. 

			Il concetto di marketing è cambiato nel tempo, in funzione del paradigma economico e dell’evoluzione dei mercati, si sussegue nelle definizioni e, dagli anni 60, sostituisce una più vecchia impostazione commerciale, secondo cui è inteso come studio di distribuzione di beni e servizi dal produttore al consumatore. Il nuovo concetto di marketing inverte i termini della questione e richiede all’impresa di ricercare e soddisfare le esigenze delle persone, mediante prodotti o servizi da offrire al mercato. Il marketing crea valore per il consumatore, per l’impresa e per la società, oggi concepito come gestione delle relazioni con i clienti. Il grafico mostra come nel tempo è cambiato il concetto di marketing. Incrociando “l’intensità della concorrenza” con “il grado di maturità del mercato” possiamo individuare i quattro orientamenti principali.

			Di fronte ad un mercato a bassa concorrenza in cui l’offerta delle imprese è minore della domanda, la politica di marketing si concentrerà al prodotto e alla vendita di ciò che si produce. Contrariamente, un mercato maturo congiuntamente ad un livello alto della concorrenza, porterà le aziende ad orientarsi al mercato, mettendo al centro i bisogni degli individui allo scopo di studiare una formula di valore capace di rientrare tra le preferenze dei consumatori. Il parallelismo tra le situazioni del grado di maturità del mercato con la recente storia è il seguente

			
					Domanda > Offerta: anni ‘50-’60;

					Domanda = Offerta: anni ‘70-’80;

					Domanda < Offerta: anni ‘90-Oggi.

			

			Figura 5: L’evoluzione del concetto di marketing
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			Fonte: SGROI A., presentazione sul tema “Marketing del Turismo”
Facoltà di Scienze Politiche e di Scienze della Comunicazione,
Università degli Studi di Teramo.

			Nel quarto paragrafo analizzeremo le 4 fasi canoniche del marketing in rapporto con la storia del capitalismo industriale, adesso, invece, è bene prospettare le principali definizioni di marketing.

			Definizioni di marketing:

			
					Harry Walker Hepner, 1955: “Il termine marketing include qualsiasi attività inerente il movimento delle merci dal punto in cui sono state prodotte a quello in cui sono consumate. Include, dunque, la pubblicità, la promozione, la determinazione dei prezzi, la pianificazione di prodotto e l’analisi del mercato, in termine di consumatori attuali e potenziali”.21

					Robert J. Keith, 1960: “L’impresa non può restare ancora il centro dell’universo del mondo degli affari, in quanto il consumatore e la sua soddisfazione sono il vero centro ed il marketing deve diventare la funzione motivante per l’impresa nel suo insieme”22

					Theodore Levitt, 1960: “È vitale l’idea che l’industria sia un processo di soddisfazione dei clienti, non un processo di produzione di beni”.23

					Kotler, 1965: “Il (nuovo) concetto di marketing sostituisce una più vecchia impostazione commerciale, secondo cui un’impresa deve riuscire a vendere tutto ciò che essa fabbrica. Il nuovo concetto di marketing inverte i termini della questione e richiede all’impresa di fabbricare ciò che essa può vendere. Esso comporta la ricerca di aree in cui esistono desideri dei consumatori (attuali o potenziali) insoddisfatti”.24

					Drucker Peter, 1978: “Il marketing è talmente importante che non può essere considerato una funzione separata... esso è l’intera impresa riconsiderata dal punto di vista del suo risultato finale, cioè dal punto di vista della clientela”.25

					American Marketing Association, 1985: Il marketing è il processo di pianificazione e di realizzazione della concezione, del pricing, della promozione e della distribuzione di idee, beni e servizi al fine di creare scambi che consentano di soddisfare gli obiettivi di individui e organizzazioni”.

					American Marketing Association, 2004: “Il marketing è una funzione organizzativa ed un insieme di processi per creare, comunicare, e fornire valore ai clienti e per gestire relazioni d’affari secondo modalità che generino vantaggi all’organizzazione ed ai suoi portatori di interessi”.

					Kotler, agli inizi degli anni 2000: “Il marketing è la funzione aziendale che guida l’organizzazione nella gestione di una relazione di valore con il cliente. Il suo obiettivo consiste nell’attirare nuovi clienti con l’offerta di un valore maggiore rispetto ai concorrenti e, al contempo, nel mantenerli mediante la capacità di soddisfarne efficacemente le attese di valore, a partire dai loro bisogni”.26 

					Michele Costabile, 2000: “Il marketing è un metaprocesso (insieme di processi coordinati e coerenti) finalizzato a produrre scambi e relazioni, fra individui e organizzazioni, con una duplice finalità: 1) creazione di valore economico e sociale, per l’impresa; 2) acquisizione e godimento di valore in tutte le sue molteplici configurazioni (funzionale, simbolico, emozionale, esperienziale), per il cliente”.27

			

			Studiare il marketing nell’economia digitale significa ricercare le principali ripercussioni delle tecnologie della comunicazione e dell’informazione nella società: 

			
					Information Technologies alla base del nuovo ciclo economico;

					Information Technologies come nuovo spazio per esercitare l’attività economica;

					Information Technologies come nuovo strumento operativo.

			

			2.2 I cicli economici studiati dalla Storia Economica

			Nella storia dell’umanità si possono scorgere alcuni essenziali salti organizzativi che, migliorando la capacità di influenza e controllo sull’ambiente naturale, aumentano, in una scala non comparabile con il passato, il benessere materiale e i tassi di riproduzione: la costruzione del linguaggio, correlata allo sviluppo delle capacità artistiche, è responsabile probabilmente dell’insediamento esclusivo di Sapiens Sapiens a partire da circa 35.000 anni fa. La creazione dell’agricoltura, che sfocia nell’esplosiva sequenza scambi-mercati-scrittura-diritto capace di connettere popolazioni diverse in una crescente complessità autostabilizzante; l’invenzione in contemporanea della stampa e della navigazione d’alto mare, che aprono la via alla rivoluzione scientifica del secolo XVII e ai progressi tecnologici del secolo XVIII intensificando in modo straordinario l’abilità nell’appropriazione del mondo materiale; le grandi innovazioni della seconda metà del secolo XIX (elettricità, telefono, trasporti, conservazione dei cibi, taylorismo e catena di montaggio), che danno ai processi di lavoro, standardizzati e resi pianificabili, una potenza operativa e un’estensione geografica fino ad allora mai raggiunte. Tutti questi salti organizzativi mostrano un comune tratto sistematico: individuano un’improvvisa accelerazione nel circuito delle conoscenze (aumenta la quantità delle cognizioni prodotte e usate entro i processi sociali, cresce il numero dei soggetti che entrano in relazione impiegandole, si diversificano i modi di elaborazione creativa), generano di conseguenza nelle organizzazioni una maggiore ampiezza ed efficacia, implicano una cospicua espansione funzionale degli apparati di comunicazione.28 La rivoluzione digitale, che dopo una fase sperimentale negli anni ’70 è divenuta centrale nella vita sociale e nell’economia di tutto il mondo a partire dagli anni ’80, appartiene a questo ristretto novero di salti organizzativi cruciali nella storia dell’umanità. In essa appaiono tre elementi costitutivi: un congegno di calcolo che, congiungendo una tecnologia dei materiali ad alta capacità evolutiva (il chip) e un duttile codice combinatorio, permette di raggiungere – nell’analisi e nello sviluppo delle informazioni – livelli di efficacia in stabile ascesa (legge di Moore); un sistema di reti per la comunicazione che integra nuove tecnologie di trasmissione con la potenza di calcolo accumulata e dà vita così a prestazioni sempre più flessibili; programmi di elaborazione che consentono di utilizzare la capacità analitica disponibile nei chip per operazioni cognitive di raggio e finezza crescenti. I tre elementi, presi nel complesso, esprimono una discontinuità operativa rispetto al passato: agevolano i processi di creazione, rendono la circolazione delle conoscenze più rapida ed efficace, potenziano l’attività delle organizzazioni.29 Per meglio comprendere le coordinate ambientali dell’evoluzione dei sistemi economici è bene suddividere la storia economica in due grandi fasi ed introdurre il concetto di ciclo economico:

			
					storia economica prima della rivoluzione industriale;

					storia economica del capitalismo industriale.

			

			“Analizzare i cicli economici vuol dire né più né meno che analizzare il processo economico nell’era capitalistica”, così inizia la prefazione a Business Cycles, la monumentale opera di J.A. Schumpeter. Vi sono sinteticamente espresse due idee fondamentali: la prima, che le teorie del ciclo riguardano i sistemi economici capitalistici; la seconda, che lo sviluppo di questi sistemi non procede in modo uniforme, ma è intrinsecamente caratterizzato da oscillazioni.30 A differenza dei modelli ciclici dell’età preindustriale, dalla rivoluzione inglese della fine del Settecento i cicli economici portano a conseguire livelli di crescita complessivi straordinariamente sostenuti. La conclusione di ciascun ciclo economico del capitalismo, seppure caratterizzata da momenti di caduta relativa della crescita, tende ad assestare il sistema su livelli di ricchezza dell’economia tendenzialmente superiori rispetto a quelli iniziali. Il secondo elemento che differenzia i cicli economici di carattere pre-industriali con quelli del periodo successivo alla rivoluzione inglese, è dato dalla presenza fino alla fine del Settecento di crisi di tendenziale sotto-produzione, basata cioè su una incapacità dell’offerta di assecondare il ritmo di crescita della domanda. Al contrario, nell’età industriale – per lo meno fino agli anni Settanta del Novecento – le crisi economiche sono tendenzialmente dovute alla sovrapproduzione, ovvero l’incapacità della domanda di sostenere il livello dell’offerta produttiva. A ogni fase di espansione del ciclo corrisponde, infatti, innanzitutto un incremento delle risorse e l’affermazione di un nuovo paradigma tecnologico, spesso accompagnato da innovazioni anche nel modello energetico di sostegno.

			Figura 6: Andamento dei cicli economici
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			Fonte: enciclopedia Treccani

			Il primo ciclo economico, fenomeno prettamente inglese, è contraddistinto dalla prima rivoluzione industriale della fine del Settecento, sostenuta dal binomio carbone-macchina a vapore e conosce la propria inversione di tendenza nel 1815 per concludersi alla metà del secolo. Il secondo, alla fine di quel secolo, ha creato nuove industrie e trasformato il modo di vivere e produrre, grazie all’energia elettrica. Durante la seconda rivoluzione industriale, mentre l’Inghilterra prosegue la sua corsa e mantiene saldamente la sua leadership mondiale, il processo di industrializzazione comincia a diffondersi sul continente ponendo le condizioni per lo sviluppo dei futuri concorrenti al primato britannico come la Germania e gli Stati Uniti. La terza rivoluzione, un secolo dopo, ha introdotto su vasta scala le nuove tecnologie della comunicazione e dell’informazione, simboleggiate dal computer, che hanno sospinto l’automazione della produzione verso nuove vette e favorito la divisione del lavoro su scala planetaria. La quarta, in corso, rappresentata da internet e dall’intelligenza artificiale, sta creando un nuovo mondo fatto di codici binari, che trasferiscono conoscenza, interagiscono tra loro, forniscono servizi e creano oggetti.31 Questo nuovo ciclo economico, avviato alla fine del XX secolo, è sostanziato dall’apertura dei mercati mondiali, dall’ingresso di nuove potenze industriali e commerciali come Cina, India, Brasile, Russia, che inseguono la leadership americana, e dall’avvio della nuova rivoluzione industriale fornita dalla rivoluzione delle information technologies per molti aspetti ancora in atto. La forza motrice del vapore e l’energia elettrica hanno permesso di sostituire all’energia fisica dell’uomo il lavoro delle macchine determinando un incremento della produttività, del reddito, del benessere e della popolazione incomparabilmente più elevato di quello registrato cumulativamente nei millenni precedenti della storia umana. Lo storico David Landes sottolinea gli effetti pervasivi di queste rivoluzionarie innovazioni ben al di là dell’economia: “Nel secolo XVIII [la rivoluzione industriale] trasformò anche l’equilibrio politico, in seno alle nazioni, fra le nazioni, e fra le civiltà; rivoluzionò l’ordine sociale e mutò il modo di pensare dell’uomo così come il suo modo di agire.”32 Secondo molti studiosi, la rivoluzione digitale sta trasformando le dinamiche dell’economia. Un secolo fa, la risorsa in questione era il petrolio. Ora preoccupazioni simili vengono sollevate dai giganti che si occupano di dati, il petrolio dell’era digitale. Questi titani, Alphabet (la società madre di Google), Amazon, Apple, Facebook e Microsoft, sembrano inarrestabili. Sono le cinque società quotate di maggior valore al mondo. I loro profitti sono in aumento: nel primo trimestre del 2017 hanno raccolto complessivamente oltre 25 miliardi di dollari di utile netto. Amazon cattura la metà di tutti i dollari spesi online in America. Google e Facebook hanno rappresentato quasi tutta la crescita dei ricavi nella pubblicità digitale in America lo scorso anno.33

			2.3 Il ciclo economico della rivoluzione digitale34

			La nuova fase che si apre tra la fine del decennio e la prima metà degli anni Novanta consente una ripresa del ciclo economico di carattere espansivo seppure con alcune importanti differenze rispetto al passato: 

			a) la nuova rivoluzione industriale che sostiene la fase espansiva si basa sull’innovazione delle information technologies e sulle ricadute a grappolo o a sciami che esse comportano in tutti i settori dell’economia; 

			b) la fine del sistema comunista, con il crollo del muro di Berlino nel 1989 e la fine dell’Unione Sovietica, porta alla vittoria del modello del capitalismo industriale rispetto al suo concorrente socialista e a una inedita apertura dei mercati dell’est europeo che vengono progressivamente riconnessi al sistema internazionale; 

			c) gli Stati Uniti e la Gran Bretagna diventano protagonisti del processo di crescita economica attraverso una piena adesione al modello delle information technologies e alla finanziarizzazione del capitalismo; questa fase di crescita è preparata, in entrambi i paesi, dalle politiche neoliberiste e di privatizzazione dei servizi e delle imprese attuate negli Stati Uniti durante la presidenza di Ronald Reagan e in Gran Bretagna sotto la guida del primo ministro Margaret Thatcher; 

			d) tra la metà degli anni Settanta e gli anni Ottanta si diffondono in occidente le politiche monetariste o neoliberiste, legate al modello del cosiddetto Washington Consensus, che superano lo schema neokeynesiano di rapporto tra Stato ed economia, favorendo una progressiva emancipazione dei processi di sviluppo economico rispetto all’intervento pubblico; 

			e) la geografia della crescita muta sensibilmente, soprattutto quando, a partire dagli anni Duemila, grandi Paesi prima più emarginati dal centro del sistema industriale come la Cina, l’India, la Russia o il Brasile diventano protagonisti della fase di sviluppo, superando non solo i tassi di crescita annuali dei competitori tradizionali, ma, in alcuni casi, gli stessi livelli complessivi di ricchezza o di produzione industriale; 

			f) la nuova globalizzazione, basata sul progressivo abbattimento delle barriere doganali e sull’ingresso di nuovi paesi prima nel GATT e poi nell’Organizzazione Mondiale del Commercio nata nel 1995, diventa così una delle chiavi per comprendere i processi di produzione e di distribuzione del sistema capitalistico internazionale; 

			g) l’Unione europea cambia radicalmente volto con la nascita del nuovo sistema di Maastricht che modifica strutturalmente le politiche comunitarie e la capacità dei singoli stati nazionali aderenti all’Euro di adoperare le tradizionali forme di intervento pubblico nell’economia (ruolo dello stato, svalutazioni monetarie, politiche fiscali, ecc..). 

			Questo insieme di modificazioni consente di registrare a partire dagli anni Novanta una nuova fase di espansione del ciclo che coinvolge in misura differente i paesi tradizionalmente leader dello sviluppo industriale mentre evidenzia l’ascesa di nuovi protagonisti sulla scena economica internazionale. Una riorganizzazione portatrice di opportunità ma anche di nuovi rischi, criticità e diseguaglianze, destinate, in ultima analisi, a esplodere pienamente con la crisi economica internazionale avviata nel biennio 2007-2008. In particolare, diventano usuali e facili almeno tre fondamentali dimensioni operative di cui, prima della rivoluzione digitale, neppure esistevano le condizioni. In primo luogo, grazie alle reti mobili, la connessione tra gli individui perde i suoi vincoli naturali: ormai è ubiqua, istantanea, a costo quasi nullo. Cade così un limite materiale che ha condizionato tutta la storia dell’umanità: la conoscenza può essere diffusa senza sforzo, all’istante, pressoché in ogni situazione fisica. Non era mai accaduto che lo scambio cognitivo potesse sganciarsi in modo compiuto dalle condizioni esterne: distanza, tempo, ostacoli materiali, accesso a supporti fisici. In secondo luogo, come estensione dello statuto precedente, diviene universale e facile da eseguire l’accesso alle più varie fonti cognitive, sia attuali sia formate per accumulo dal passato: il sapere si attualizza, risulta disponibile immediatamente ovvero senza vincoli tecnici (gli unici vincoli che rimangono sono strategici, espressamente posti). In terzo luogo, la potenza di calcolo, soprattutto se associata alla diffusa facilità d’accesso, si specializza come valido ausilio per la creazione cognitiva: quote standardizzate dei processi cognitivi sono isolate e svolte in forma autonoma, fonti svariate si rendono integrabili negli esercizi creativi, simulazioni e prove possono banalizzarsi a semplici strumenti (talvolta preordinati e già disponibili).

			Gli effetti generati dall’acclimatarsi, tanto nella vita quotidiana quanto nella gestione organizzativa, delle nuove dimensioni operative sono molto estesi.

			a) Parecchi processi di lavoro tagliano onerosi passaggi operativi, ridefiniscono le fasi tecniche, sviluppano nuove vie per giungere al risultato; essenziale in ciò è l’enorme incremento di efficacia nella costruzione e nell’uso di modelli: molte operazioni intermedie, che prima della rivoluzione digitale erano realizzate in concreto ovvero con elementi fisici, sono ora anticipate – con eguali o migliori risultati tecnici – in forma d’immagine (oggetti virtuali) e permettono di risparmiare attività, tempi e costi.

			b) Nei mercati e nelle organizzazioni si riducono i costi di transazione. La crescente autonomia degli scambi cognitivi dagli ostacoli materiali che da sempre li accompagnano rende più snello e spedito il lavoro delle istituzioni, sia quelle (come i mercati) che integrano varie attività sviluppate secondo progetti distinti e indipendenti, sia quelle (come le organizzazioni formali) che correlano, secondo un piano, azioni già intraprese sulla base di uno scopo unificante. Scambi più veloci, controlli più agevoli, memorie e repertori (magazzini inclusi) più facili da gestire: poiché in ogni contesto organizzativo esiste una quota rilevante di contenuti cognitivi da mettere in forma e distribuire, i tempi operativi si comprimono quando la circolazione delle conoscenze accelera.

			c) Diventa più facile, sul piano macroeconomico, l’incontro fra domanda e offerta: entrambe sono in grado di sfruttare i minori costi di transazione per definire in modo più preciso la propria configurazione di fronte a segmenti di pubblico più ampi e mirati.

			d) L’esecuzione di molte attività si rivela in queste condizioni più semplice: meno operazioni da compiere, costi e investimenti meno ingenti, produttività più elevata (maggiore output con minore esborso di ore lavorate). Ciò significa barriere all’ingresso più basse in molti settori economici (musica, logistica, giornalismo, consulenza), più ampie opportunità d’azione per organizzazioni, anche elementari o embrionali, e singoli individui.

			2.4 L’orientamento del marketing nel tempo

			Il rapporto tra la Storia Economica e la Storia del Marketing può essere riassunto proprio in questa espressione di Proust “il vero viaggio di scoperta non consiste nel cercare nuove terre ma nel possedere nuovi occhi”. Infatti, la Storia del Marketing, al di là della sua origine e delle tappe di sviluppo della disciplina, può essere considerata, dal punto di vista metodologico, come una diversa modalità di osservare e interpretare i fatti economici.  Mentre, la Storia Economica ha come base di partenza l’evoluzione del mondo della produzione e dei rapporti che ne derivano, la Storia del Marketing può rappresentare un cambiamento del punto di osservazione, attraverso “nuovi occhi” che guardino ai processi economici, alle relazioni tra impresa e mercato, a partire dal termine del circuito economico, cioè dal mondo complesso e in continua trasformazione della distribuzione, della domanda e dei consumatori. Le origini del marketing risalgono ai primi anni del secolo scorso, quando negli Stati Uniti iniziarono a svilupparsi le prime grandi imprese produttrici di beni di consumo durevoli e non durevoli –Singer, Coca Cola, Ford, Sears e molte altre – le cui strategie erano orientate verso la creazione di un mercato di massa per i propri prodotti. L’obiettivo fondamentale delle imprese in questione, nonché di tutte le altre che rapidamente si aggiunsero ad esse – non solo negli Stati Uniti, ma anche in Europa – era quello di sviluppare al massimo i propri volumi di produzione al fine di conseguire economie di scala tali da consentire l’offerta al mercato di prodotti standardizzati a prezzi competitivi. Il conseguimento di questo obiettivo richiedeva lo sviluppo di una serie di attività che andavano dalla definizione del rapporto ottimale fra qualità e prezzo, all’informazione ed alla persuasione dei consumatori e, infine, alla distribuzione dei prodotti. 

			Il marketing può far riferimento a diversi aspetti del rapporto impresa-mercato. 

			Nella storia del capitalismo industriale si possono distinguere 3-4 fasi canoniche per il marketing:

			
					orientamento alla produzione (prime fasi dell’industrializzazione)

					orientamento al prodotto (fino agli anniʼ20)

					orientamento alla vendita (anniʼ30-ʼ40)

					orientamento al mercato (anniʼ50-60); precisato dall’approccio del marketing management (anniʻ80-ʼ90); seguito, a sua volta, da quello più recente del marketing relazionale.

			

			Philip Kotler ha classificato così, in riferimento alla storia economica recente, queste strategie di approccio al mercato da parte dell’impresa.

			L’orientamento alla produzione, sviluppatosi nel corso del periodo della Rivoluzione Industriale fino ai primi anni del Novecento, è caratterizzato dal fatto che l’impresa pone in vendita i beni cha sa realizzare, puntando sul miglioramento del processo produttivo e delle capacità distributive. Il mercato è segnato da un eccesso di domanda rispetto all’offerta e, in questa situazione, l’impresa deve aumentare il volume della produzione, cercando di conseguire economie di scala (volte alla riduzione dei costi di produzione, attraverso un incremento di produttività), per effettuare una concorrenza basata sul prezzo, soprattutto nei mercati dove prevalgono le commodities. L’orientamento al prodotto, protrattosi fino agli anni Venti del XX secolo, è contraddistinto dalla ricerca, da parte dell’impresa, di continui miglioramenti del prodotto (o servizio), con un’attenzione specifica rivolta agli aspetti tecnologici dell’attività produttiva. Il rischio di questa strategia è rappresentato dalla cosiddetta “miopia di marketing”, cioè, la mancata valutazione dell’esistenza o meno di un mercato, dovuta alla concentrazione dell’interesse aziendale su un prodotto e non sulle esigenze del consumatore. L’orientamento alla vendita, affermatosi negli anni Trenta-Quaranta, è fondato sull’obiettivo prevalente del trasferimento di ciò che l’impresa produce. Il mercato è caratterizzato da un eccesso di offerta rispetto alla domanda e le imprese fanno fronte all’eccedenza, concentrandosi sulla ricerca di nuovi clienti e sulla conclusione delle transazioni di vendita, piuttosto che sullo sviluppo di relazioni durevoli con essi. Si tratta di una prospettiva di tipo inside-out, attuata attraverso obiettivi di breve termine e con la realizzazione di prodotti (o servizi) a bassa visibilità (unsought goods). Anche per questa strategia, il rischio è la mancata comprensione dei bisogni del consumatore. L’orientamento al mercato, innescatosi negli anni Cinquanta-Sessanta, consiste nella capacità di ascolto, analisi e interpretazione delle esigenze e dei desideri del consumatore, da parte dell’impresa in grado di predisporre un’offerta adeguata e competitiva di beni (o servizi). Si tratta di una prospettiva di tipo outside-in, legata ad una strategia di marketing di tipo pull (ovvero, di comprensione del mercato e di attrazione dei clienti), anziché di tipo push (ovvero, di spinta dei prodotti sul mercato, attraverso i canali distributivi). In questa fase, si affermano interamente gli strumenti più aggiornati della disciplina, dando vita al paradigma del marketing management, che ha conosciuto la sua massima diffusione negli anni Ottanta e Novanta del XX secolo. Negli anni più recenti, nell’ambito del processo di innovazione del marketing, anche in conseguenza delle grandi trasformazioni della globalizzazione, della produzione flessibile, delle tecnologie della comunicazione e dell’informazione, si è definita una quinta fase del suo ciclo di vita, quella dell’orientamento alla relazione di clientela, ovvero del customer relation management (CRM). In una realtà che è divenuta sempre più competitiva, in ragione dell’innovazione tecnologica e dei processi di integrazione dei mercati, l’orientamento al cliente assume il carattere di una strategia del tutto imprescindibile per lo sviluppo dell’impresa. L’utilizzo delle nuove tecnologie digitali permette di arricchire la relazione degli utenti con nuove esperienze di socializzazione e pratiche di consumo (Mondelli & Accoto, 2014). Internet e il mondo digitale sono alla base di modelli di business “as a service” grazie alla diffusione dei dispositivi mobili e delle tecnologie gps, ai social network, all’internet of things. La tecnologia digitale riveste un ruolo fondamentale nella nascita e sviluppo del modello dei consumi collaborativi in quanto: 

			I. Consente di creare spazio d’incontro tra utenti, loro esigenze e offerte; 

			II. Capace di rendere emergenti nuovi mercati; 

			III. Il suo largo utilizzo ha permesso un cambiamento culturale. 

			Di pari passo con l’evoluzione del concetto di marketing dall’orientamento alla produzione all’orientamento al cliente, è andato mutando anche il ruolo occupato dal marketing rispetto ad altre funzioni aziendali. La figura sottostante mostra l’evoluzione del ruolo del marketing nell’organizzazione aziendale, che può rappresentarsi seguendo queste tappe:

			
					Il marketing come funzione pari alle altre

					Il marketing come funzione più importante in azienda

					Il marketing come funzione principale

					Il cliente come funzione di controllo

					Il cliente come funzione di controllo e il marketing come funzione di integrazione

			

			Figura 7: Evoluzione del ruolo del marketing nell’impresa
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			Fonte: KOTLER P., Marketing Management, Pearson Prentice hall 

			In un ambiente orientato alla produzione, esso riveste nella maggior parte dei casi un ruolo settoriale, svolto all’interno di uno specifico reparto responsabile delle attività di comunicazione dell’impresa 35. Se al centro dei pensieri dell’organizzazione sono posti i clienti, coloro che si occupano di marketing devono assumere la funzione di gruppo di mediazione.
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			3. L’economia digitale

			3.1 Le dimensioni dell’economia digitale 3.2 L’economia collaborativa 3.3 Dalla scarsità all’economia dell’abbondanza 3.4 L’accelerazione del fenomeno della globalizzazione

			3.1 Le dimensioni dell’economia digitale

			Il termine economia digitale è stato usato per la prima volta più di vent’anni fa da Don Tapscott, business executive, consulente e saggista canadese. Sua l’intuizione quando, nel 1995, scrisse un saggio intitolato: The Digital Economy: Promise and Peril in the Age of Networked Intelligence. Il libro anticipava l’impatto di Internet sul mondo del business, introducendo nuove regole e nuove dinamiche associate all’intelligenza delle reti. Il concetto è stato poi ripreso dall’economista americano Thomas Mesenbourg, che aveva identificato le tre componenti chiave dell’economia digitale:

			
					Infrastruttura a supporto dell’e-business: ovvero l’insieme dell’hardware, del software, dei sistemi di telecomunicazione, delle reti e delle risorse di supporto;

					E-business: vale a dire la vera e propria gestione del business mediata da computer collegati in rete, con tutto il corollario di processi informatizzati correlati;

					E-commerce: ossia tutte le vendite on line che comportano il trasferimento delle merci.

			

			Nella new economy, le reti digitali e le infrastrutture di comunicazione forniscono una piattaforma globale grazie a cui le persone e le organizzazioni possono interagire, comunicare, collaborare, cercare informazioni e avviare strategie di vendita o di servizio. Come spiegano gli studiosi di Oxford Economics, il riallineamento economico e la digital trasformation sono ormai collegati in maniera intrinseca. Le attuali condizioni economiche stanno promuovendo investimenti tecnologici in ogni mercato: quelli più avanzati per cercare nuovi modi per ridurre i costi e guidare l’innovazione, quelli emergenti per supportare la loro crescita. Questo crea un circolo virtuoso in cui le tecnologie digitali contribuiscono a migliorare la qualità della vita e del business, favorendo lo sviluppo economico. Secondo Jeremy Rifkin: “la rivoluzione tecnologica è tanto radicale nella sua produttività da ridurre il costo marginale quasi allo zero rendendo i prodotti non più legati alle logiche di mercato”.

			Figura 8: Relazione tra Prodotto totale (Pt) e Prodotto marginale (Pma)
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			Internet è l’emblema di tale cambiamento perché permette di distribuire a prezzo sempre più basso i prodotti abbattendo i costi di gestione e svincolando le aziende da uno spazio predefinito. La recentissima economia digitale, che ha sviluppato nuove forme di relazioni economiche e sociali, è piena rappresentazione della metamorfosi che il mercato ha subito e i Governi sono ben consapevoli dei benefici economici apportati da essa. Questa affermazione è tangibile grazie ai dati raccolti dalla European Commission secondo i quali l’economia digitale contribuisce fino all’ 8% del PIL dei paesi del G20. 36 In The zero marginal cost society Jeremy Rifkin immagina che la fine del capitalismo moderno, la cui fisionomia è stata mutata dalla globalizzazione e dalla scomparsa del suo opposto socialista, trovi una conclusione inevitabile nella cooperazione e in una società dell’abbondanza. L’economista aggancia la teoria de La ricchezza delle nazioni alla famosa legge Say, secondo cui l’introduzione d’innovazione produce l’apertura di nuovi mercati e di conseguenza dà luogo ad un processo continuo. Internet e il mondo del ITC consentono il pullulare di moltissime iniziative imprenditoriali post-fordiste, secondo una continua decrescita dei prezzi e dei costi. La teoria del costo marginale zero insiste sulla progressiva diminuzione del costo di ogni singola unità aggiuntiva di prodotto tale per cui, in assenza di regimi di monopolio/oligopolio, il mark up dell’imprenditore risulti in immediato nullo. Sappiamo che il costo marginale è sostanzialmente il prodotto marginale in valore, in altre parole esso rappresenta il costo aggiuntivo che l’impresa deve sostenere per produrre una quantità in più di output. L’utilizzo della tecnologia digitale consente di aumentare la produttività, ottenendo rendimenti marginali crescenti del prodotto, di conseguenza la curva del prodotto marginale di breve periodo sarà decrescente. Il prodotto marginale decrescente presenta la caratteristica per la quale il prodotto marginale di un fattore di produzione diminuisce all’aumentare della quantità che ne viene utilizzata nel processo produttivo. Il costo marginale rappresenta la variazione di costo dovuta a un incremento unitario di produzione. Pur riconoscendo le notevoli conseguenze legate al progressivo azzeramento del costo marginale, fino a non molto tempo fa gli analisti sostenevano che il fenomeno non avrebbe mai superato il confine che separa il mondo virtuale dalla realtà economica concreta dell’energia, dei servizi e dei beni materiali.37

			3.2 L’economia collaborativa

			Il filone di studi sulla società a costo marginale zero approfondisce il rapporto tra Internet e la società, prestando particolare attenzione negli ultimi anni all’Internet of Things. In particolare, Jeremy Rifkin, nella sua opera The Zero Marginal Cost Society, espone la teoria del salto di paradigma storico dal capitalismo di mercato verso il Commons collaborativo, come primo nuovo sistema economico dopo il capitalismo e il socialismo, cambio non immediato, ma inevitabile. Uno degli effetti della rivoluzione digitale, infatti, è la perdita di rilevanza di sistemi di certificazione istituzionale, a favore di meccanismi reputazionali di valutazione contestuale e reciproca delle prestazioni, dando vita alla nuova frontiera dell’economia collaborativa. L’origine dell’economia collaborativa si può far risalire agli anni ‘90 del secolo scorso, ma il suo sviluppo si è avuto solo nella seconda metà degli anni 2000, quando le potenzialità delle nuove tecnologie hanno incontrato una crescente domanda di cambiamento del modello socioeconomico globale. L’ economia collaborativa viene definita come un nuovo modello organizzativo e di business basato sull’uso di piattaforme digitali per connettere tra loro persone che vogliono scambiarsi beni o servizi in modo diretto, semplice, e con la minima intermediazione. Se nei mercati in generale l’incontro tra domanda e offerta è favorito dai meccanismi consolidati di regolazione (di tipo pubblico, informale-personalistico, di mercato), nelle piattaforme emerge un modello ibrido che abilita meccanismi fiduciari tra sconosciuti ma che, come nella regolazione informale, agisce in modo non trasparente. Negli anni immediatamente successivi alla crisi finanziaria del 2008, l’economia collaborativa è emersa nel dibattito pubblico come risposta al tempo stesso innovativa ed etica alla necessità di ripensare il funzionamento dell’economia e i rapporti tra economia e società.38 Il concetto di sharing economy è quanto mai ampio e dai confini incerti. Il dibattito si avvantaggia spesso di richiami teorici ai classici dell’economia del dono o dello scambio di reciprocità (Simmel, 1907; Mauss, 1922; Polanyi, 1957; Gouldner, 1960) o alla letteratura sul capitale sociale e la fiducia (Granovetter, 1985; Coleman, 2005). Tuttavia, il tema sharing economy sembra espandersi ben oltre tali riferimenti, all’interno di confini concettuali non sempre definiti con certezza. Botsman e Rogers (2010) la definiscono un modello economico basato sulla collaborazione e sulla condivisione di asset, spazi, competenze, al fine di trarre benefici monetari e non, che si articolerebbe in:

			
					il consumo collaborativo: in cui la gente scambia, condivide, redistribuisce prodotti di cui non ha bisogno e che non utilizza con continuità (es: Reoose, Airbnb, Coachsurfing), o paga per avervi accesso piuttosto che acquisirne la proprietà (es: il car sharing);

					la produzione collaborativa: per cui reti di individui collaborano per la progettazione/design (es: Quirky, Zooppa), la produzione (casi come Open Street Map) e la distribuzione di beni e servizi (es. Nimber);

					l’apprendimento collaborativo: corsi aperti o forme di condivisione e agglomerazione di conoscenze in un’ottica crowd (es: Wikipedia o Future Learn);

					la finanza collaborativa: raccolte fondi in cui la gente può supportare la creazione di progetti, imprese, iniziative benefiche (crowdfunding) gratuitamente o ricevendo una forma di ricompensa simbolica o tangibile (es: Kickstarter; Produzioni dal Basso, Rete del Dono, Musicraiser), ma troviamo anche altre forme come i prestiti tra pari (Es: Zopa) o le monete complementari (es: Sardex).

			

			La sharing economy si propone come modello imprenditoriale innovativo perché:

			
					sostituisce un modello di produzione lineare di beni e servizi attraverso un modello circolare di produzione, distribuzione e fruizione basato sull’accesso all’over-capacity di un bene/servizio, che tradizionalmente è stata considerata come priva di valore, o semplice rifiuto, nello scambio tradizionale (Benkler, 2004; Bonomi et al., 2016);

					è un modello basato sulla disintermediazione abilitata perlopiù da piattaforme digitali (Cuono, 2015);

					si tratta di un paradigma che mira alla re-embeddedness dello scambio economico rilanciando il valore della reciprocità (Pais e Provasi, 2015), a lungo soccombente al modello dello scambio del mercato e alle sue logiche, sempre più centrate sul mero profitto e/o su processi di estrazione di valore (Sawyer, 2015); 

			

			si basa su un sistema ibrido tra produzione e consumo, abilitando le capacità creative e generative dei cosiddetti prosumer (Arvidsson, 2013). 

			Nell’ultimo decennio il fenomeno del costo marginale zero ha seminato lo scompiglio nell’industria dei “prodotti d’informazione”: milioni di consumatori si sono trasformati in “prosumers” (produttori e consumatori) e hanno iniziato a produrre e condividere musica attraverso i servizi di file sharing, video attraverso YouTube, sapere attraverso Wikipedia, notizie personali attraverso i social media, e persino e-book gratuiti attraverso il Web. Il fenomeno del costo marginale zero ha messo in ginocchio l’industria discografica, estromesso dal mercato giornali e riviste, indebolito l’editoria libraria. È in atto una nuova, dirompente rivoluzione tecnologica, che metterà milioni (e presto centinaia di milioni) di prosumers in condizione di produrre e condividere energia, così come una sempre più nutrita serie di oggetti realizzati mediante stampa 3D, a costi marginali quasi zero. La combinazione fra l’Internet delle comunicazioni, l’avviata Internet dell’energia e la nascente Internet dei trasporti e della logistica automatizzati sta dando vita all’Internet delle cose (Idc), la piattaforma di una Terza rivoluzione industriale che nei prossimi decenni trasformerà profondamente l’economia planetaria. Miliardi di sensori, collegati a ogni apparecchio, strumento, macchina o dispositivo, raccorderanno ogni cosa e ogni persona in un’unica rete neurale che si estenderà, senza soluzione di continuità, lungo tutta la catena economica del valore. 

			Sono già 14 miliardi i sensori collegati a flussi di risorse, magazzini, sistemi stradali, linee di produzione industriali, reti elettriche, uffici, case, negozi e veicoli, per monitorarne ininterrottamente le condizioni e il rendimento e trasmettere la massa di dati così ricavata, i big data, alle Internet delle comunicazioni, dell’energia e della logistica e dei trasporti. Si ritiene che nel 2030 l’ambiente umano e quello naturale saranno collegati, in una rete intelligente a diffusione globale, da oltre centomila miliardi di sensori. 

			Figura 9: Prosumer
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			Fonte: LEPORE A. “L’evoluzione del marketing all’inizio del XXI secolo
e la teoria della coda lunga, come paradigma dell’economia postfordista” seminario del 27 aprile 2010 Università degli Studi di Salerno.

			Imprese e prosumers potranno connettersi all’Internet delle cose e sfruttarne i big data e le analisi per elaborare algoritmi predittivi al fine di migliorare la propria efficienza, aumentare drasticamente la produttività e abbattere quasi a zero i costi marginali di fabbricazione e distribuzione dei prodotti fisici, come già fanno i prosumers con i prodotti d’informazione.

			3.3 Dalla scarsità all’economia dell’abbondanza

			Nel corso del tempo si sono succedute diverse teorie aderenti a scuole di pensiero legate alla scienza economica, le cui due più importanti sono:

			1. Scuola classica: per gli economisti classici (Smith, Ricardo) l’economia è una scienza sociale che studia le caratteristiche di un sistema economico dal punto di vista della produzione, distribuzione e impiego del reddito.

			2. Scuola marginalista: per gli economisti marginalisti (Robbins) l’economia è la scienza del comportamento razionale, di fronte a risorse limitate e bisogni e desideri inesauribili. Sappiamo che i bisogni economici sono quelli che possono essere soddisfatti in quantità limitata dai beni economici.

			La moderna economia delle reti ha ancora risorse scarse? O si deve adesso piuttosto parlare di economia dell’abbondanza? E in che senso si deve utilizzare questo termine?

			La teoria della Coda Lunga di Anderson ci aiuta a capire molto bene vari aspetti della moderna economia legata al web che con gli strumenti teorici dall’approccio economico neoclassico sono impossibili da identificare. Le teorie neoclassiche ci ricordano che il problema centrale dell’economia risiede nello squilibrio strutturale tra le risorse scarse ed i bisogni illimitati dell’uomo. La teoria della coda lunga può essere riassunta così: la nostra cultura e la nostra economia si stanno affrancando dalla rilevanza attribuita ad un piccolo numero di hit (prodotti, mercati, servizi mainstream) che sono posizionati sulla testa della curva di domanda (e che presumibilmente lo saranno ancora a lungo perchè sono quei generi di prodotti che definiscono comunque la nostra società e la nostra cultura) e si stanno spostando verso un largo numero di nicchie posizionate nella coda. In un’epoca dove non si deve più soggiacere alla costrizione degli spazi espositivi sia in termini fisici (scaffali, negozi in calce e mattoni, vicinanza geografica alla mia potenziale clientela-target, etc) che in termini temporali (orari di apertura e chiusura, giorni off, etc) offrire una vastissima quantità di beni e servizi ad un target di nicchia può risultare economicamente attraente quanto offrire poche hit ad un pubblico numerosissimo. Ma non è tutto, la domanda deve seguire questa offerta maggiorata altrimenti la coda della curva non avrebbe senso di esistere. La coda viene infatti misurata secondo la varietà disponibile ma anche secondo il pubblico che vi gravita intorno e la vera natura della curva si svela dunque quando ai consumatori viene sottoposta una scelta infinita.39 Nel grafico che rappresenta questa teoria, la parte alta della curva della domanda rappresenta il consumo di massa, preponderante fino a qualche anno fa, in cui pochi prodotti raggiungevano alti volumi di vendita e in cui alcuni big players dominavano il mercato sforzandosi di interpretarne globalmente gusti, necessità e consumi. 

			Figura 10: la Coda Lunga
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			Poiché i costi di produzione e distribuzione diminuiscono drasticamente online, la necessità di raggruppare prodotti e consumatori in pochi segmenti molto ampi è minore. La lunga coda costituisce pertanto la parte di curva della domanda - potenzialmente infinita – che sottende tutta quella moltitudine di nicchie di mercato che prima restavano invisibili e non servite, e che ora diventano invece target economicamente attraenti.40

			I tre cardini della coda lunga di nicchie sono:

			
					la democratizzazione degli strumenti produttivi: computer e telefoni ci permettono di scrivere, fare foto, disegnare e dipingere, fare e montare video, musica, libri, e così via;

					la democratizzazione della distribuzione grazie ad Internet, che praticamente senza costi ci permette di far arrivare ai nostri acquirenti i nostri prodotti, anche uno alla volta, annullando spese di posta, stoccaggio, spedizione;

					il collegamento diretto fra offerta e domanda, dalle ricerche Google ai consigli di forum e blog, dai suggerimenti di siti come Booking o Amazon che orientano i clienti per tutta la lunghezza della coda alle recensioni degli utenti.

			

			Anderson sostiene in poche parole che i prodotti a bassa richiesta o che hanno un basso volume di vendita possono collettivamente costituire una quota di mercato superiore rispetto a rivali molto venduti, che sono relativamente pochi, se il negozio o canale di distribuzione è abbastanza grande. Anderson cita ricerche precedenti di Erik Brynjolfsson Yu (Jeffrey) Hu e Michael D. Smith, che hanno mostrato che la parte più significativa delle vendite di Amazon.com proviene da libri quasi sconosciuti, che non sono disponibili nelle librerie, e non dai bestseller.41

			3.4 L’accelerazione del fenomeno della globalizzazione

			La globalizzazione è un processo attraverso il quale mercati, produzioni, consumi e anche modi di vivere e di pensare divengono connessi su scala mondiale, grazie ad un continuo flusso di scambi che li rende interdipendenti e tende a unificarli. È frutto di un processo che dura da tempo e negli ultimi trent’anni ha avuto una forte accelerazione. La rivoluzione digitale ha senz’altro contribuito a questa accelerazione. Il mondo sta diventando un unico sistema sociale profondamente interconnesso, in cui quello che accade in qualsiasi angolo del pianeta è capace di influenzare la vita degli abitanti di tutto il resto del globo. Laddove il senso comune tende a concentrarsi sulla globalizzazione economica, in termini di commercio e finanza globale, esistono processi analoghi in tutte le altre dimensioni, la globalizzazione è un fenomeno di progressiva integrazione economica, politica e culturale, animata dalla crescita economica e dallo sviluppo tecnologico. Rifacendosi al concetto di globalizzazione di Luciano Gallino, lo studioso la definisce come: “un processo che avrebbe avuto inizio intorno agli anni’70, se non all’inizio degli anni ’80 in cui vennero apportate importanti modifiche nel sistema finanziario e monetario internazionale, che hanno concorso a generare uno degli aspetti centrali della globalizzazione, la finanziarizzazione dell’economia. Ciò è seguito il predominio dell’economia finanziaria sull’economia reale” (Ferraro, 2013). Lo studioso parte dal presupposto che la globalizzazione, un processo iniziato intorno al 1500 con l’affermarsi di una interconnessione internazionale e conseguentemente con la nascita di reti economiche su scala mondiale, è diventata sempre più stretta e sempre più accelerata a partire dagli anni ‘70. Questo processo non riguarda solamente una questione di riduzione delle distanze geografiche: lo studioso Gallino sostiene che la società globalizzata è una società in cui lo spazio del mercato ha raggiunto i confini demografici e territoriali di tutto il mondo, siamo cioè, tutti una parte del mondo. In questo nuovo scenario ciascun attore economico è in competizione con chiunque altro nel globo. Il primo effetto è una incredibile intensificazione della concorrenza e questa strategia viene affrontata con il trasferimento della produzione all’estero. Il secondo effetto è dato dalla logica per cui, per ridurre gli sprechi, si adottano misure di produzione basate sulla flessibilità e sull’innovazione tecnologica. Ed ecco che questo nuovo meccanismo produce vulnerabilità, insicurezza derivante dall’instabilità lavorativa e dalla disoccupazione (Gallino, 2007). Nel contesto globale, l’accelerazione dell’innovazione tecnologica ristruttura le modalità organizzative delle imprese, incentivando lo sviluppo umano e sociale. Contano le capabilities dei lavoratori, le capacità relazionali e di lavorare in gruppo fino all’affermarsi, del lavoro in rete e del co-working. Dunque, per citare Negrelli (2013), si passa dal saper fare al saper essere, dalla fatica fisica alla creatività nel lavoro.

			I profondi mutamenti che attraversano l’epoca contemporanea, in nome del progresso e della compressione spazio-temporale, incidono, oltre che nella sfera economica, anche sugli individui e sulle culture42. La globalizzazione investe, dunque, anche l’aspetto culturale della società, nel senso di omogeneizzazione di pratiche culturali ed economiche che erodono le diversità in nome di una sempre più compatta uniformità. Sotto tale concezione, la globalizzazione può essere osservata secondo diverse prospettive:

			
					da una parte l’imposizione o il prestito di modelli nuovi possono significare libertà, novità e benessere;

					dall’altra l’importazione di elementi estranei può essere percepita, dalle altre culture, come una forzatura o un pericolo per l’autenticità.

			

			Se la globalizzazione investe l’economia e la cultura sociale, questa necessariamente abbraccia la sfera politica. Con la globalizzazione politica c’è stata una diminuzione del potere di ogni singolo stato. Oggi nessuna nazione controlla ciò che accade all’interno del suo paese senza l’influenza delle altre nazioni, il potere è quindi sempre più transnazionale. La “richiesta” dei popoli al ritorno di sovranismo, almeno da ciò che emerge in alcuni paesi europei, sembra rappresentare un rifiuto alla globalizzazione, geolocalizzata all’Unione Europea, in quanto non avrebbe portato il benessere sperato.
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			4. L’approccio strategico del marketing digitale

			4.1 L’evoluzione di Internet 4.2 Il passaggio dal marketing tradizionale al marketing digitale 4.3 Tipi di strategie online

			4.1 L’evoluzione di Internet 

			Al giorno d’oggi le molteplici attività dei vari ambiti della vita, quali cercare un lavoro, conoscere persone, contattare amici, prenotare una vacanza, acquisire informazioni, acquistare beni primari e voluttuari etc., vengono svolte in maniera semplice e rapida con l’ausilio del web43. La nascita e l’evoluzione di internet ha comportato un’evoluzione anche nei paradigmi tradizionali del marketing, i quali negli ultimi anni hanno osservato, anch’essi, una vera e propria trasformazione verso il digitale. 

			In relazione a ciò, prima di avviare una disamina della nuova concezione di marketing, è opportuno effettuare un’analisi della storia recente di internet. 

			Internet è un sistema di reti telematiche ad accesso pubblico che rappresenta, ai giorni nostri, il mezzo di comunicazione di massa più diffuso, capace di mettere a disposizione dei suoi utenti una molteplicità di contenuti e servizi. Esso consente la connessione e la comunicazione tra loro di reti locali di computer e banche dati, rendendo disponibili agli utenti i propri contenuti sottoforma di filmati, immagini, ipertesti e musica44. La nascita di Internet può essere fatta risalire alla fine degli anni Sessanta con la creazione della rete Arpanet, nel 1968, ad opera dell’agenzia americana ARPA (Advanced Research Project Agency), in pieno clima di guerra fredda, al fine di rispondere al primato spaziale raggiunto in quegli anni dai sovietici. L’obiettivo principale della rete era quello di connettere tra loro grandi computer (mainframe) per condividere dati e risorse di calcolo45. I primi utilizzi della rete furono essenzialmente effettuati per scopi militari, ma a partire dalla fine degli anni Settanta, con l’utilizzo dei satelliti, la rete ARPANET si estende ad aree più vaste e iniziano a connettersi alla rete anche università ed imprese. Negli anni Ottanta, poi, le tecnologie che oggi sono alla base di internet cominciarono a diffondersi in tutto il mondo. L’Italia, nel 1986, fu uno dei primi paesi europei a connettersi alla rete. Il collegamento fu effettuato da un gruppo di ricercatori di informatica presso l’Università di Pisa con fondi che furono sovvenzionati dal Dipartimento della Difesa degli Stati Uniti46. Il numero di utilizzatori iniziò ad aumentare verso la fine degli anni Ottanta grazie ad una serie di progressi delle tecnologie di interconnessione fuori e dentro l’ambito di internet. Al di fuori di quest’ultimo le novità più importanti di quei tempi furono lo sviluppo delle reti locali (LAN47) e l’avvento dei personal computer. Mentre all’interno dell’ambiente internet l’innovazione più importante fu rappresentata dalla creazione del world wide web (WWW), parola tradotta in italiano dal termine “Grande Ragnatela Mondiale”48. 

			La creazione del web si ebbe nel 1991 all’interno del laboratorio del CERN (Centro Europeo per la Ricerca Nucleare) di Ginevra. Sin dalla nascita, una sua particolare caratteristica diventó il punto di forza per la diffusione mondiale di internet, ovvero per la rete era presente un unico linguaggio di comunicazione che poteva essere letto da qualsiasi computer: l’HTML ( Hyper Text Markus Language). L’inventore di tale sistema fu l’inglese Tim Barnes-Lee49 che realizzó anche lo standard HTTP, il quale è capace di mettere in collegamento i differenti file presenti nella rete. Con la nascita del web, a partire dalla seconda metà degli anni Novanta, iniziarono a nascere anche le prime aziende che si occupavano della realizzazione di siti web e di contenuti online. Son questi gli anni in cui nascono aziende del calibro di Yahoo!, Ebay, Amazon e Google50. 

			La prima fase di espansione che va dal 1991 fino agli inizi degli anni Duemila viene definita dagli esperti come l’era del web 1.0. In tale fase internet cominciò a diffondersi tra gli utenti privati, il tasso di crescita però era piuttosto contenuto poiché i primi siti si presentavano statici e non consentivano l’interazione con l’utente. A quei tempi con l’utilizzo di internet era possibile solamente consultare le pagine dei siti, utilizzare e-mail ed i motori di ricerca. Inoltre, la pubblicazione di contenuti era alquanto difficoltosa e legata alla conoscenza di difficili linguaggi di programmazione e sistemi di Content Management System (CMS)51.

			Il vero boom si ha a partire dal nuovo millennio ove alcune evoluzioni tecnologiche, come l’aumento della penetrazione della rete, l’abbassamento dei costi di connessione, l’aumento della larghezza di banda per l’utente finale con la creazione della ADSL e della fibra ottica52, permisero di transitare dalla fase di web 1.0 a quella cosiddetta del web 2.0, termine introdotto da Tim O’Reilly ceo della O’Reilly Media, Inc nel 2004, per indicare le nuove piattaforme e applicazioni on line, come i siti wiki ed i social network, che consentono una elevata interazione tra l’utente finale ed un sito. Il web 2.0 si presenta con una serie di tecniche e di metafore di progettazione differenti da quelle del web 1.0: sistemi di tagging53 invece di cartelle, RSS54 invece della rigidità di siti web, blog invece di pagine personali55.

			O’Reilly definisce il web 2.0: “La rete intesa come una piattaforma con tutti i dispositivi collegati; le applicazioni Web 2.0 sono quelle che permettono di ottenere la maggior parte dei vantaggi intrinseci della piattaforma, fornendo il software come un servizio in continuo aggiornamento e che migliora con l’utilizzo delle persone, sfruttando e mescolando i dati da sorgenti multiple, tra cui gli utenti, i quali forniscono i propri contenuti e servizi in un modo da permetterne il riutilizzo da parte di altri utenti, e creando una serie di effetti attraverso una “architettura della partecipazione” che va oltre la metafora delle pagine del Web 1.0 per produrre così user experience più significative”56. 

			In questi anni si ebbe la nascita di siti web con nuove interfacce grafiche e con innumerevoli contenuti multimediali quali video, foto, suoni e animazioni. Con il web 2.0 si ha la nascita del cosiddetto web interattivo composto da blog, community, social network, forum etc. Oltre alle innovazioni tecnologiche, che ha presentato il web 2.0 rispetto al web 1.0, ciò che ha rappresentato una vera e propria rivoluzione rispetto al passato, con l’avvento di tale nuova fase di internet, è stato la nuova modalità di interazione dell’utente con la rete. Nell’era del web 1.0, come già accennato, l’utente si limitava ad un ruolo passivo, consistente nella semplice consultazione di siti web. Con l’avvento del web 2.0, invece, la rete è divenuta un luogo di conversazione, comunicazione ed interazione57 .

			Gli ultimi anni hanno segnato ancora tante evoluzioni per la rete, tanto che alcuni esperti del settore hanno sostituito il concetto di web 2.0 con quello di web 3.0, termine introdotto dal web designer statunitense Jeffrey Zeldman nel 2006. Sull’utilizzo di tale termine, però, non tutti gli esperti si trovano in accordo, né esiste una definizione a tal riguardo, poiché si ritiene che tale fase ancora non sia arrivata. Si dovrebbe trattare, quindi di un’evoluzione futura58.

			Il web 3.0 dovrebbe rappresentare un vero e proprio passo verso l’intelligenza artificiale. In questa nuova fase il web dovrebbe essere capace di interagire con se stesso e comprendere le informazioni che in esso sono contenute. Il web 3.0 non sarà più un semplice contenitore di suoni, parole, immagini e filmati, ma un contenitore di concetti capace di capire in maniera automatica il significato dei contenuti e ragionare su di essi al fine di ottenere informazioni59. Le applicazioni del web 3.0 per poter funzionare non avranno bisogno di computer potenti o grandi hard disk, ma sfrutteranno i social network senza appoggiarsi a nessun server centrale. Ulteriore passo in avanti del web 3.0 sarà la visione tridimensionale che consentirà di avere una rete non fatta più di pagine, ma di veri e propri spazi tridimensionali ove muoversi per trovare ciò che si cerca.  In quest’ultima prospettiva alcuni passi in avanti sono stati già fatti, basti pensare che il virtuale ed il reale non sono più due entità separate, ma esiste una nuova realtà, dove il digitale si combina con la realtà spaziale. Alcuni esempi a tal riguardo sono rappresentati dai QR code che sfruttano l’utilizzo dei tablet e degli smartphone e la Mobile Augmented reality (MAR), la quale permette agli utenti di avere accesso a dei contenuti in 3D.

			Al giorno d’oggi internet ha ampliato a dismisura la sua espansione arrivando oramai ad avere una diffusione del tutto capillare, basti pensare che nel 2016 il pianeta web è stato di 5 miliardi di utenti, quasi il 70% della popolazione mondiale60. Questa penetrazione feroce è dovuta essenzialmente al proliferarsi della creazione di supporti tecnologici quali reti wireless e mobile, tv via cavo e digitali che riescono oramai a portare internet nelle case e nella vita di tutti. Ai nostri tempi internet può essere considerato come una immensa piazza virtuale, nella quale sono presenti aziende, istituzioni, mercati, servizi e attori sociali61. 

			4.2 Il passaggio dal marketing tradizionale al marketing digitale

			Nel precedente paragrafo è stata analizzata la nascita e l’evoluzione di internet al fine di introdurre il mezzo di comunicazione di massa che negli ultimi anni ha stravolto la concezione classica del marketing, comportando una trasformazione da un marketing di tipo tradizionale ad uno che si basa principalmente sull’utilizzo di dispositivi digitali.

			Prima di confrontare le diversità tra il marketing tradizionale e quello digitale è importante riprendere che cosa s’intende per marketing e quali sono le peculiarità di questa fondamentale funzione aziendale.

			Del concetto di marketing sono state offerte, sia dagli esperti della materia e sia dalla letteratura, numerosissime definizioni. A riferimento può essere presa quella fornita dall’AMA (American Marketing Association) nel 2013, la quale definisce il marketing come “l’attività, l’insieme di istituzioni e i processi realizzati per creare, comunicare, offrire e scambiare le offerte che hanno valore per i consumatori, i clienti ed i partner con la società in generale62”.

			Il marketing rappresenta un’attività aziendale che ha come scopo il raggiungimento di un duplice obiettivo: il perseguimento delle esigenze del target di consumatori a cui l’azienda si rivolge ed il raggiungimento degli obiettivi che essa si prefigge.  Esso si colloca in una posizione intermedia tra la fase di produzione e quella di consumo, permettendo di garantire la massima soddisfazione al cliente ed il contenimento dei costi63.

			Dopo l’analisi del concetto di marketing e delle sue funzioni aziendali, si passa alla definizione delle diversità esistenti tra il marketing di tipo tradizionale e quello digitale.

			Il marketing tradizionale è un processo di analisi, pianificazione, realizzazione e controllo relativamente a decisioni riguardanti il prodotto, il prezzo, la comunicazione e la distribuzione dei prodotti o servizi realizzati dall’azienda64. Esso utilizza come propri canali i mass media tradizionali, quali giornali, televisioni e radio. Quest’ultimi determinano dei flussi di comunicazione unidirezionali che generano scarsa interazione con i consumatori. Inoltre, tale tipo di marketing fa riferimento a best practices consolidate, che lasciano poco spazio all’inventiva e alla creatività dei marketer65.

			Il marketing tradizionale, appena descritto, con l’evoluzione delle tecnologie digitali ed informatiche, ed in particolare con l’avvento del cosiddetto Web 2.0 ha subito una notevole evoluzione, che ha portato ad utilizzare Internet come un suo strumento. Tutto ciò ha comportato per l’impresa l’esigenza di ridefinire il proprio modello di business, andandolo a basare, in particolar modo, su una struttura che sia capace di supportare il cliente nell’intero processo di vendita66.

			Il trasferimento delle attività di marketing sul web ha sancito la nascita di quello che viene definito Digital Marketing, il quale non ha determinato un cambiamento radicale nella concezione di marketing, ma ha semplicemente affiancato le attività tradizionali, determinando una importantissima riduzione dei costi67. 

			Nella concezione di marketing, quindi, ciò a cui si sta assistendo è solamente una convergenza tra i vecchi ed i nuovi canali di comunicazione, in quanto i media tradizionali incorporano alcune innovazioni tipiche dei social media e i new media utilizzano alcune caratteristiche tipiche dei media classici68.

			Le difficoltà che stanno affrontando le aziende di oggi sono proprio quelle di saper combinare i mezzi tradizionali con quelli digitali per porre in essere un’efficace strategia di marketing.

			Le diversità tra il marketing tradizionale ed il nuovo marketing digitale sono molteplici. 

			Una prima differenza può essere rappresentata dalle tecniche di approccio, le quali nel marketing tradizionale sono essenzialmente di carattere demografico, mentre nella concezione digitale si soffermano maggiormente sulla clientela e sugli utenti69.

			Altra diversità da non sottovalutare è il differente approccio per ciò che riguarda il marketing mix70. La differenza sostanziale tra i due approcci è rappresentata dal fatto che nella promozione tradizionale, attuata con i media tradizionali, la pubblicizzazione si presenta di tipo “push” e quindi trasmessa in modo irradiante e generico, nella dimensione online, invece, è attirata in modo “pull” attraverso strumenti più peculiari all’interno del sito, come banner, links, clip, e trova le sue fondamenta su scelte inconsapevoli dell’utente71.

			Differenza sostanziale è anche rappresentata dal differente flusso comunicativo tra azienda e cliente72. Nel marketing tradizionale tale flusso è del tutto unidirezionale, mentre nella concezione digital del marketing esso si presenta bidirezionale poiché il consumatore rappresenta una parte integrante del processo di progettazione del prodotto73. L’azienda utilizza quest’ultimo per ottenere continui feedback al fine di studiare in maniera completa il suo comportamento in rete e ottenere tempestivamente giudizi negativi e reclami, in modo che possano essere immediatamente apportati degli interventi correttivi per evitare della pubblicità negativa74.

			Infine, il marketing digitale a differenza del marketing tradizionale presenta un elemento distintivo che si configura come un suo punto di forza rappresentato dalla scientificità dei dati e dalla loro misurabilità75. Infatti, tutti i dati che vengono ottenuti dalle aziende online possono essere monitorati e successivamente analizzati, esempio ne sono le conversazioni online, le quali sono utili per ottenere informazioni sul proprio capitale reputazionale e sui prodotti senza chiedere, limitando l’utilizzo delle ricerche di mercato per la sola individuazione del target di riferimento76.

			4.3 Tipi di strategie online

			La creazione e l’evoluzione di internet ha sancito la nascita di un tipo di marketing diverso da quello tradizionale ove i canali classici di comunicazione sono stati affiancati da quelli digitali, comportando così la necessità, per le aziende, di formulare nuove strategie di marketing in cui il web rappresenti il pilastro fondamentale. 

			Le strategie tradizionali, le quali erano perlopiù di tipo monodirezionale e che prevedevano un’attività di marketing svolta interamente dall’azienda, sono state sostituite da strategie di tipo pluridirezionali in cui le attività di marketing vengono svolte sia dall’azienda che da soggetti esterni, ossia da tutti coloro che hanno interazioni con l’impresa e possono comunicare a favore o contro di essa77.

			Le varie fasi, succedutesi in parallelo con l’evoluzione di internet, che hanno portato allo sviluppo di tali tipi di strategie di marketing sono sostanzialmente tre78:

			
					fase informativa;

					fase relazionale-vendita;

					fase collaborativa.

			

			Ogni fase ha permesso di ampliare e di ridefinire gli obiettivi di marketing delle aziende.

			Figura 11: Evoluzione delle strategie di marketing on line
ed esempi di piattaforme
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			Fonte: PERETTI P., Marketing Digitale, Scenari, Strategie, Strumenti,
Apogeo, 2011.

			Per ogni fase, rappresentata nella figura soprastante, si possono indicare varie piattaforme che con le innovazioni create hanno portato ad un nuovo approccio di marketing online.

			La fase iniziale è quella informativa ove internet veniva utilizzato dalle aziende a scopo puramente informativo. Ogni impresa creava un proprio sito al fine di essere presente sul nuovo mezzo di comunicazione con l’obiettivo di proporre la propria offerta agli utenti. Il sito internet della società poteva essere paragonato ad un semplice catalogo online. In questa fase il flusso informativo generato era esclusivamente unidirezionale, infatti, i primi siti erano statici e non consentivano alcuna interazione tra l’azienda e l’utente79.

			La fase intermedia è quella relazionale-vendita, la quale sancisce la creazione dei flussi informativi bidirezionali e comporta un primo cambiamento rispetto alla staticità della fase informativa iniziale. In tale fase le aziende cominciano ad utilizzare il web come un canale di comunicazione a due sensi iniziando a scambiare informazioni con i propri consumatori e a stabilire con quest’ultimi una prima relazione online. E’ la fase della nascita dell’e-commerce, il quale inizierà ad essere sfruttato tantissimo dalle aziende per le limitate barriere all’entrata. I primi siti e-commerce come Amazon ed Ebay iniziano ad ottenere i primi successi, facendo iniziare ad apprezzare la rete anche come un canale di vendita secondario80. 

			La terza ed ultima fase, quella attuale, è la collaborativa. Essa è rappresentata da strategie di marketing che hanno come scopo la creazione di una relazione di fidelizzazione con i clienti al fine di dar vita ad un processo di co-creazione del valore. Lo sviluppo di quest’ultime, in questa fase, è accompagnato dalla nascita dei social network, i quali hanno consentito alle imprese di determinare in maniera più chiara e precisa la propria identità online. Con l’utilizzo dei social media le aziende hanno potuto creare delle relazioni bidirezionali con i propri clienti attuali ed anche potenziali, permettendo ad essi di partecipare alla creazione del brand online81. 

			Le principali strategie di marketing attuate in questa fase sono: l’advertainment e la partecipazione attiva. L’advertainment è una parola, introdotta da Patrizia Musso nel 1999, creata dall’unione dei termini advertising (pubblicità) ed entertainment (intrattenimento)82. Con la realizzazione di strategie di advertainment l’azienda si pone come scopo principale l’intrattenimento del consumatore offrendogli delle esperienze di brand gratificanti. Nella fase collaborativa numerose aziende di successo hanno individuato immediatamente i nuovi trend online e si sono subito aperte all’utilizzo dei nuovi strumenti del marketing (forum, blog, social network, community etc.). Tutto ciò ha comportato l’apertura di tali aziende verso i consumatori e la creazione di una interazione diretta con essi. Il vantaggio principale fornito da questo tipo di canali è quelli di favorire il passaggio progressivo dai paid media agli earned media. Gli earned media, a differenza dai paid media che vengono acquistati per veicolare la comunicazione, sono tutti i canali di comunicazione generati spontaneamente senza alcun tipo di remunerazione economica83.

			Per il marketing online, quindi, la nuova sfida è quella di creare strategie capaci di coinvolgere, ascoltare ed offrire supporto ai consumatori al fine di poter permettere loro di accettare in maniera personale e naturale il brand84.

			

			
				
					43 RUSSELL S.W., Marketing management, Apogeo, 2002.

				

				
					44 GARRONE P., MARIOTTI S., L’economia digitale, Il Mulino, Bologna, 2001.

				

				
					45 TANENBAUM A., Reti di computer, Torino, UTET, 1997.

				

				
					46 GIANGRANDI P., La storia di Internet, Università degli Studi di Udine, 18 Maggio 2010.

				

				
					47 La rete Lan è una rete informatica che permette di collegare più computer tra di loro riuscendo a coprire un’area geografica limitata, come un’abitazione, un ufficio, una scuola, un’azienda o un complesso di edifici adiacenti.

				

				
					48 Cfr. GRIVET FOIAIA L., Web 2.0, guida al nuovo fenomeno della rete, Milano, Hoepli, 2010.

				

				
					49 Lo scopo originario era semplicemente un sistema per facilitare ai fisici nucleari l’accesso ai risultati delle diverse ricerche disponibili in computer differenti. Per sviluppare l’idea BernersLee si avvale di alcuni giovani dell’Università dell’Illinois, tra cui Clark ideatore del software MOSAIC e poi fondatore di NETSCAPE.

				

				
					50 MUCCHI L., Breve storia di Internet, www.lorenzomucchi.info.

				

				
					51 CARLINI F., Lo stile del web. Parole ed immagini nella comunicazione di rete, Torino, Einaudi, 1998.

				

				
					52 DI BARI R., L’era della web communication il futuro è adesso, Tangram, Trento, 2010.

				

				
					53 L’attività di tagging consiste nell’attribuzione di una o più parole chiave, dette tag, che individuano l’argomento di cui si sta trattando, documenti o file su internet.

				

				
					54La sigla RSS (Really Simple Syndication o Rich Site Summary) sta ad indicare uno dei formati più popolari per la distribuzione dei contenuti web; è basato su XML, da cui ha ereditato semplicità, estensibilità e flessibilità.

				

				
					55 Cfr. O’REILLY T., What is Web 2.0. Design Patterns and Business Model for the next generation of software, www.radar.oreilly.com, 30 settembre 2005.

				

				
					56 Cfr. O’REILLY T., Web 2.0, Compact Definition, www.radar.oreilly.com, 1 ottobre 2015.

				

				
					57 DI BARI R., L’era della web communication il futuro è adesso, Tangram, Trento, 2010.

				

				
					58 ELETTI V., Complessità, cambiamento, comunicazioni. Dai social network al web 3.0, Bologna, Guaraldi, 2012.

				

				
					59 BANDIER A R., Rischi ed opportunità del web 3.0, Dario Flaccovio Editore, 2014.

				

				
					60 LUNA R., Quanti sono davvero gli utenti di Internet, www.agi.it, 7 febbraio 2017.

				

				
					61 LLUCH LAFUENTE A., RIGHI M., Internet e Web 2.0, Torino, UTET, 2011.

				

				
					62 AMA- American Marketing Association

				

				
					63 PRINCIPATO L., Marketing, Milano, McGraw-Hill, 2013.

				

				
					64 KOTLER P., Il Marketing dalla A alla Z, Milano, Il Sole 24 Ore, 2013.

				

				
					65 ANDERSON J, NARUS J., Capire, creare e fornire valore, Business Market Management, 2005.

				

				
					66 BONAVENTURA B., Web marketing come strumento di business, Baldissera, Apogeo, 2011.

				

				
					67 GHISLANDI R., Il manuale dell’e-commerce, Milano,Apogeo, 2012.

				

				
					68 PERETTI P., Marketing Digitale, Scenari, Strategie, Strumenti, Apogeo, 2011.

				

				
					69 PORTER M., The five competitive forces that shape strategy, Harvard business Review, January 2008.

				

				
					70 Con questo termine si indicano le leve decisionali che vengono utilizzate dalle aziende per il raggiungimento degli obiettivi prefissati, e si configurano nelle variabili che Jerome McCarthy definisce le “4p”: product, o prodotto, bene o servizio che viene offerto nel mercato per soddisfare i bisogni dei consumatori, price o prezzo, corrispettivo in denaro che un utente è disposto a pagare per il bene o servizio offerto, place o distribuzione, che si presenta come l’insieme delle attività necessarie per far giungere un determinato prodotto al consumatore finale, e infine, promotion o comunicazione, che non è altro che l’insieme di strategie e attività volte alla pubblicizzazione e promozione del prodotto che si intende offrire.

				

				
					71 PERETTI P., Marketing Digitale, Scenari, Strategie, Strumenti, Apogeo, 2011.

				

				
					72 MANDELLI A., VESCOVI T., Le nuove frontiere del marketing digitale, Etas, 2003.

				

				
					73 COVINO G., VENTURI A., Web marketing per le PMI, Guida alle nuove opportunità di business e comunicazione, Trento, UNI SERVICE, 2009.

				

				
					74 BOSCARO A, PORTA R., Tecniche di web marketing, sviluppare l’e-commerce come opportunità per la piccola e media impresa, Milano, Franco Angeli, 2008.

				

				
					75 TESTA A., Fare business con il digital marketing, Roma, EPC, 2015.

				

				
					76 LAURENT F., Marketing 2.0: l ’Intelligence Collective, M21 Editions, 2001.

				

				
					77 GHISLANDI R., Il manuale dell’e-commerce, Milano, Apogeo, 2012.

				

				
					78 PERETTI P., Marketing Digitale, Scenari, Strategie, Strumenti, Apogeo, 2011.

				

				
					79 GREGORI G., PASCUCCI F., CARDINALI S., Internazionalizzazione digitale. Come vendere on line nei mercati esteri, Franco Angeli, 2016.

				

				
					80 CHIAPPINI F., E-commerce: Come realizzare un e-commerce di successo e guadagnare online, Editoria Mobile, Milano, 2012.

				

				
					81 PERETTI P., Marketing Digitale, Scenari, Strategie, Strumenti, Apogeo, 2011.

				

				
					82 MUSSO P., Advertainment. La comunicazione pubblicitaria alle soglie del Duemila, Pubblicazione dell’università Cattolica del Sacro Cuore, Aprile-Giugno 1999, p. 246-256.

				

				
					83 FOGLIO A., E-commerce e web marketing. Strategie di Web marketing e tecniche di vendita in Internet, Franco Angeli, Milano 2010.

				

				
					84VESCOVI T., Il marketing e la rete, Il Sole 24 Ore, 2007.

				

			

		


		
			5. Le fasi del piano di dmarketing digitale

			5.1 La struttura del piano di marketing digitale 5.2 La fase analitica 5.3 La fase strategica 5.4 La fase operativa 5.5 La fase del controllo

			5.1 La struttura del piano di marketing digitale

			Il piano di digital marketing è lo strumento che permette di pianificare le decisioni di marketing, consiste essenzialmente in una sequenza di attività che consente di identificare gli obiettivi, le strategie e gli strumenti operativi posti in essere dal management. La struttura del piano di digital marketing deriva essenzialmente dalla pianificazione relativa al marketing tradizionale, quest’ultimo rappresentato da un processo che si compone delle seguenti fasi85:

			fase analitica: è questa la fase in cui vengono effettuate l’analisi della concorrenza, l’analisi dei clienti e le ricerche di mercato. L’analisi dei concorrenti ha come scopo la valutazione dei punti di forza e debolezza delle forze competitive attuali e potenziali presenti all’interno del settore di riferimento, mentre l’analisi della clientela ha come fine l’identificazione dei potenziali clienti, dei loro bisogni e delle loro aspettative, infine le ricerche di mercato hanno come obiettivo l’ottenimento di informazioni che consentano di carpire i rischi, le opportunità e le tendenze evolutive di un determinato mercato86. In tale fase troviamo la definizione del baricentro strategico.

			
					fase strategica: è la fase più importante di un piano di marketing. In tale fase vengono definite le strategie che l’impresa intende porre in essere e stabiliti gli obiettivi da raggiungere attraverso le attività di segmentazione della domanda87, di definizione del targeting88 e di posizionamento del prodotto89;

					fase operativa: è la fase che coincide con la definizione del marketing mix (scelte strategiche relative a prodotto90, prezzo91, comunicazione92 e distribuzione93). Ne consegue che il marketing operativo si compone di un prodotto, di un prezzo, di un sistema di distribuzione e della comunicazione, e deve essere coerente al suo interno e con le scelte strategiche effettuate;

					fase di controllo: al fine del raggiungimento degli obiettivi indicati nelle strategie di marketing è fondamentale un controllo efficace delle varie attività. Il processo di controllo consiste nella definizione di indicatori di performance, nella valutazione della performance effettiva rapportandola con quella prestabilita e nella riduzione, mediante azioni correttive, della differenza tra performance desiderata e performance effettiva.

			

			Basandosi su tali aspetti del marketing tradizionale, è possibile redigere un piano di digital marketing rielaborando tali processi in un’accezione più allargata, al fine di integrare e sfruttare i nuovi strumenti digitali.

			Le fasi del piano di marketing digitali sono sostanzialmente quattro94: 1) la fase analitica, 2) la fase strategica, 3) la fase di implementazione, 4) la fase di controllo.

			Il punto di partenza di un piano di marketing digitale è la fase analitica, che ha lo scopo di determinare lo scenario esterno attraverso l’analisi dei competitors e della domanda dei consumatori. Successivamente alla fase analitica, nella quale è stato analizzato lo scenario esterno, si ha la fase strategica ove vengono definiti goal ed obiettivi, target, strategia e posizionamento95. Dopo la definizione della strategia si procede con la realizzazione della fase di implementazione, la quale ha lo scopo di gestire l’offerta di valore sulla Rete. L’ultima parte del piano di digital marketing è rappresentata dalla fase di controllo, la quale deve essere svolta parallelamente alle altre fasi del piano e prevede la costante verifica dei risultati. L’avanzamento e i risultati delle campagne possono essere misurati e monitorati immediatamente in quanto si basano sull’afflusso di traffico nel sito web o nei social.

			Figura 12: struttura del piano di digital marketing
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			Fonte: nostra elaborazione

			Mediante l’utilizzo delle tecnologie basate su internet, il web marketing si affianca e supporta il marketing tradizionale, ampliando, conseguentemente, il piano strategico. Un’attenta analisi del mercato di riferimento, un’offerta personalizzata e studiata sulle precise esigenze del cliente, un’apertura alla comunicazione multi-way e alla collaborazione con gli utenti e i prosumers, rappresentano i punti salienti per progettare una corretta ed efficace strategia sulla Rete. 

			5.2 La fase analitica

			In tale fase si studia l’ambiente esterno (macro e micro) e si definiscono gli obiettivi di lungo periodo. La fase analitica si compone di diverse attività quali96:

			
					analisi dell’ambiente generale

					analisi online dei competitors;

					ricerche di mercato online;

					analisi netnografica;

					analisi dei comportamenti di ricerca;

					mappatura degli influencers online.

			

			Il punto di partenza di un piano di marketing è analizzare l‘ambiente generale che, come abbiamo già visto, risulta composto da una serie di fattori che si producono all’esterno dell’impresa: politico e legale, economico, contesto sociale e culturale e ambiente tecnologico. Una volta affrontate le tendenze evolutive delle variabili macromarketing PEST, si passa allo spazio dove l’azienda intende operare. Stiamo parlando dell’ambiente competitivo, le cui variabili sono riconducibili alla concorrenza e ai clienti.

			Figura 13: principali forme di concorrenza
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			L’analisi online dei competitors ha come obiettivo quello di fornire una mappatura dei concorrenti attraverso un’analisi online. I concorrenti possono essere diretti o indiretti: i primi operano nello stesso settore e nello stesso mercato dell’impresa, mentre i concorrenti indiretti sono imprese che hanno come obiettivo il raggiungimento degli stessi clienti, ma possono anche operare in mercati differenti. Facciamo un esempio di competitors indiretti. Un’impresa che vende computer può trovarsi in concorrenza con una che vende mobili per la casa, questo perché per il cliente esiste una relazione funzionale tra le due categorie. Tra le nuove forme di concorrenza che le tecnologie digitali stanno facendo avanzare, troviamo la “convergenza”, dimensione competitiva che avvicina due settori tradizionalmente separati. Internet consente, infatti, la fruizione di servizi e prodotti provenienti da altri settori. Infine, ci dobbiamo domandare se includere i prosumer tra i nuovi concorrenti, almeno quando potenzialmente sono in grado di condizionare la scelta finale del cliente. L’analisi online dei competitors si suddivide in due fasi: 1) dapprima si procede con un’analisi tesa a determinare i contenuti generati dall’impresa; 2) in seguito si continua con fase riguardante l’analisi dei contenuti prodotti dai clienti97. Dopo l’individuazione dei concorrenti diretti ed indiretti dell’impresa, al fine di soddisfare la prima fase di analisi, è importante raccogliere informazioni relative a variabili di natura informativa98, tecnica99 e di coinvolgimento100. La valutazione di tali variabili avviene attraverso la costruzione di una matrice contenente un elenco di indici per ognuna di esse. Una volta determinati tali indici bisogna, poi, valutarli per ogni competitor e sintetizzarli, ad esempio calcolando per ogni sezione la media aritmetica. Il passo successivo è rappresentato dalla ricerca di informazioni per analizzare i contenuti generati dagli utenti nei confronti dei competitors. Per effettuare ciò può essere creata una lista di parole chiave associate ad ogni concorrente ed avviare una ricerca tramite motori di ricerca e social network. Successivamente, è possibile catalogare i contenuti relativi ad ogni competitor dividendoli in positivi, neutri o negativi a seconda dei pareri esposti nei contenuti101. Con la realizzazione di queste due fasi è possibile, in conclusione, riuscire a definire con precisione la relazione tra il posizionamento desiderato dai competitors e quello percepito dai loro consumatori. La valutazione del gap esistente tra tali due grandezze permette di stabilire quali sono le azioni intraprese dai concorrenti che non hanno sortito l’effetto sperato sul target di riferimento102.

			Le ricerche di mercato online, al pari di quelle di marketing tradizionale, hanno lo scopo di fornire delle informazioni relativamente alle tendenze evolutive del mercato di riferimento. Esse possono essere suddivise, in relazione alla fonte dalla quale provengono le informazioni, in primarie e secondarie. Le ricerche primarie sono quelle di maggiore importanza poiché sono realizzate in riferimento ad un problema ben definito. Al fine di porre in essere tali tipi di ricerche esistono diverse tecniche, tra le quali: focus group103, interviste in video conference104, tracking ed usability test105, sondaggi online106 e panel online107. Le ricerche secondarie, invece, sono quelle già disponibili. Generalmente vengono realizzate da una serie di istituti specializzati108.

			L’analisi netnografica è un metodo di ricerca qualitativo ideato dal sociologo e marketer Robert Kozinets basato sull’etnografia. Tale ricerca viene condotta su community virtuali dedicate ad argomenti di marketing. Obiettivo di tale tecnica è quello di infiltrarsi in tali conversazioni, al fine di estrapolare delle informazioni importanti relative alla reputazione del brand aziendale e alla percezione dei consumatori nei confronti dei concorrenti109.

			L’analisi dei comportamenti di ricerca è riferita all’analisi delle parole chiave digitate dagli utenti nei vari motori di ricerca, quando questi ultimi ricercano un prodotto/servizio relativo al settore di interesse dell’azienda. La sua importanza è legata ad una duplice ragione: la prima è rappresentata dalla valutazione dell’approccio di ricerca nei confronti di vari temi da parte di un determinato target; la seconda riguarda l’utilizzo delle parole chiave per l’ottimizzazione di un sito web. La finalità di tale tipo di attività è quella di conoscere il comportamento del proprio cliente, effettivo o potenziale110. 

			La fase analitica del piano di marketing digitale si conclude con lo svolgimento della mappatura degli influencers online. Tale attività ha come scopo l’individuazione degli utenti che hanno una elevata capacità di influenza relativamente alle tematiche d’interesse di un brand111.

			5.3 La fase strategica

			Nella dottrina si sono succedute diverse concezioni di strategia, ne richiamiamo due: 

			
					Chandler (1962): “Definizione degli obiettivi di lungo termine, sviluppo delle attività e allocazione delle risorse necessarie per raggiungere tali obiettivi.” 

					Andrews (1980): “Il modello di decisioni con il quale un’impresa determina i propri obiettivi, formula le politiche e i piani per raggiungerli, definisce in quali business operare, quale organizzazione intende costruire, la natura dei vantaggi economici e non economici che intende dare ai propri azionisti, ai collaboratori, ai clienti e alle comunità locali.” 

			

			Nella fase analitica del piano marketing, gli organi di governo hanno stabilito la strategia corporate, volta a scegliere i campi o le aree di affari in cui operare secondo una strategia complessiva. In questo punto del piano, invece, si affrontano le modalità attraverso le quali l’impresa intende affermarsi in un dato mercato. Nella definizione della fase strategica è fondamentale considerare che il punto di forza del marketing digitale è rappresentato dalla creazione di valore mediante la costruzione di una relazione durevole nel tempo con i clienti. In base a ciò si deve tener presente che il marketing digitale deve essere considerato come una piattaforma relazionale, ove per raggiungere i risultati attesi, non devono venir meno le sue particolarità di apertura, dialogo e trasparenza112. Ne consegue che in Internet il sito web e il brand assumeranno un ruolo centrale in quanto capaci di identificare l’impresa nella comunicazione online.

			La fase strategica presuppone lo svolgimento di tre stadi principali:

			
					definizione dei goal ed obiettivi;

					definizione del target;

					determinazione della strategia;

					definizione del posizionamento.

			

			La fase strategica si apre con la definizione dei goal e degli obiettivi. I primi sono i fini che l’azienda si prefissa di raggiungere tramite la strategia. Essi devono essere ordinati gerarchicamente dal più importante fino a quelli secondari, ed inoltre devono essere descritti in maniera dettagliata anche qualitativamente113. I goal devono trovare riscontro negli obiettivi del piano, i quali sono una serie di punti che concretizzano numericamente i goal stabiliti. Per essere adeguati gli obiettivi devono risultare:

			
					specifici: ossia devono indicare chiaramente il risultato che si intende ottenere;

					misurabili: i risultati devono poter essere misurati concretamente;

					accessibili: i risultati devono essere concretamente realizzabili;

					realistici: devono essere considerate attentamente le risorse a disposizione;

					tempestivi: devono essere coerenti con i tempi che si sono prefissati.

			

			Con la definizione del target si va a stabilire qual è il pubblico di riferimento dell’azienda. Tale attività deve essere condotta avendo come obiettivo non l’aggredire il pubblico come un bersaglio, ma quello di cercare di instaurare con esso una relazione che sia durevole nel tempo. A tal fine i metodi di targetizzazione tradizionali devono essere integrati con tecniche di segmentazione più coerenti con l’obiettivo di relazione come il modello delle primary e secondary personas introdotto da Cooper nel 1998. Quest’ultimo prevede la creazione di persone immaginarie che rappresentano il target ideale dell’azione di marketing digitale114.

			Dopo la definizione dei goal ed in seguito all’individuazione del target di riferimento, si giunge alla determinazione della strategia, ossia si stabiliscono le modalità con cui si pensa di poter realizzare gli obiettivi prefissati. E’ questa la fase più complessa poiché, per effettuarla al meglio, bisogna analizzare attentamente le informazioni raccolte nelle fasi precedenti e classificarle gerarchicamente cercando di valorizzare quelle più utili. Dopo ciò si va a descrivere la strategia, la quale deve essere correlata strettamente ai goal. Successivamente, al fine di supportare la determinazione del posizionamento, vengono definite le tattiche, ovvero gli strumenti digitali utilizzati a supporto della strategia, i quali verranno analizzati nel dettaglio nella fase operativa115.

			Una volta stabilita la strategia bisogna delineare il posizionamento, ovvero “l’insieme delle decisioni e delle attività con cui l’impresa comunica la propria offerta in alcuni segmenti di mercato e si posiziona nella mente dei clienti obiettivo”116. Questa definizione coniata da Kotler per il marketing tradizionale risulta utile anche nell’attività di posizionamento online del prodotto, il quale deve essere un’estensione del posizionamento tradizionale, tenendo presente però che la leva della comunicazione deve adattarsi alle esigenze online117. Dopo aver determinato il posizionamento bisogna definire delle strategie di differenziazione dai concorrenti. Quest’ultime possono essere realizzate utilizzando piattaforme online ancora non utilizzate dai competitors oppure nuovi social network o nuove tecnologie, ed inoltre esse devono essere adatte al posizionamento ed al target di riferimento dell’azienda.

			5.4 La fase operativa

			Questo punto è rappresentato da un insieme di azioni coordinate e coerenti atte a costruire la strategia operativa di marketing ottimale per diffondere e governare la formula di valore. Il marketing-mix del piano tradizionale viene affiancato dal mix digitale e dalle diverse attività della fase di implementazione, questa ultima per generare traffico e stabilire una serie di relazioni con gli utenti. 

			La fase di implementazione si compone di tre momenti: 

			
					la definizione dettagliata delle tattiche da utilizzare;

					la pianificazione delle attività promozionali;

					la fase di timing e stima del budget118.

			

			Le tattiche principali che si vogliono utilizzare devono essere descritte operativamente in maniera dettagliata. Negli ultimi tempi sono in continua evoluzione, ma possono essere raggruppate in varie categorie, quali: sito web, blog, social network, e-commerce, e-mail119. 

			Dopo la scelta delle tattiche da utilizzare, è di fondamentale importanza la definizione delle attività promozionali, il cui fine è quello di creare awareness120, che online si traduce in traffico. La creazione di quest’ultimo è la base affinchè una strategia di marketing digitale possa avere successo (appendice 1). 

			Tradizionalmente il marketing parte dalla segmentazione: suddividere il mercato in gruppi di individui omogenei secondo criteri geografici, demografici e comportamentali. Alla segmentazione segue la targettizzazione: selezionare uno o più segmenti verso i quali puntare. Le community sono i nuovi segmenti, solo che a differenza dei segmenti decisi e creati dalle aziende in fase di studio, le community sorgono spontaneamente. Un brand non può entrare di forza in una community, verrebbe immediatamente rifiutato, deve chiederne il permesso e deve farsi accettare. Per chiedere questo permesso il brand deve comportarsi da amico e deve proporre soluzioni, prestare aiuto.121 La differenza tra marketing operativo tradizionale e digitale spiega il passaggio dal modello delle 4P del marketing mix a quello delle 4C122: 

			
					Co-creation: ovvero la co-creazione dell’offerta con la collaborazione dei consumatori; 

					Currency: ovvero valuta intesa come prezzo, che in un mondo connesso può essere personalizzato grazie alla disponibilità di informazioni individuali che consentono di praticare prezzi diversi in base a variabili quali i dati storici di acquisto del cliente; 

					Communal activation: è la cerchia di persone che ruota attorno al brand o al prodotto, che lo segue nei social. La Communal activation è rappresentativa dell’attivazione attraverso la comunità di un’offerta gestita da imprese ma di proprietà di altri clienti, come nel caso di Airbnb o Uber, permettendo sia di aumentare la disponibilità di quel prodotto/servizio, sia di ridurre i tempi di accessibilità agli stessi grazie all’enorme rete di distribuzione che questo nuovo modello ha creato; 

					Conversation: l’essenza del digitale è la conversazione, le imprese non possono trascurare il contatto continuo con i propri consumatori. La Conversation rappresenta quel fenomeno di condivisione di opinioni e recensioni tra utenti in rete, che ha modificato la comunicazione tra impresa e cliente consentendo a quest’ultimo di commentare i messaggi degli operatori di mercato e di “conversare” con altri utenti, per scambiarsi pareri che avranno poi effetti sulle decisioni di acquisto degli stessi. 

			

			Oltre alle leve del marketing mix, vi sono altri stimoli di origine diversa che possiedono un peso rilevante nell’ambiente di consumo di un individuo che possono condizionare il comportamento dell’acquisto:

			
					i fattori psicologici: percezione, apprendimento, motivazioni, influenze sociali.

					i fattori personali: età, occupazione, stile di vita.

					i fattori culturali: valori e credenze apprese nell’ambiente sociale.

			

			Il legame tra psicologia e marketing è diventato più stretto nel mondo del digitale. La psicologia del marketing studia cosa influenza il coinvolgimento degli utenti e il loro modo di decidere, combinando teorie psicologiche e strategie di marketing, tenendo conto di fattori interni come la personalità, le emozioni, la percezione, l’apprendimento e memoria123. Queste dimensioni entrano in gioco in quelle fasi in cui l’utente elabora il messaggio; le persone, infatti, interpretano i contenuti dei messaggi a seconda di esperienze personali, bisogni e valori.124 

			L’ultimo scopo della fase di implementazione è il timing e stima del budget. Il programma deve avere un inizio e una fine ben determinata. E’ impensabile iniziare una azione di marketing senza definire la tempistica in cui gli obiettivi prefissati verranno raggiunti. Stabilire la tempistica dà la possibilità di “toccare con mano” l’efficienza del programma stabilito. La parte del piano relativa al timing deve contenere un calendario dove devono essere specificate le tempistiche relative alle varie fasi del piano di marketing digitale. In particolare, il calendario deve specificare i tempi relativi alla fase analitica, le tempistiche per la costruzione delle principali attività e le date d’inizio e durata delle attività promozionali. Definita la fase di timing bisogna predisporre il budget al fine di determinare le risorse interne e le risorse esterne di cui si ha bisogno per poter attuare il piano strategico. Al fine della sua definizione, è opportuno scomputare il budget su base mensile ed in base alle attività da svolgere125.

			5.5 La fase del controllo

			In tale fase, l’utilizzo di specifiche metriche web di monitoraggio consentono di controllare costantemente l’andamento delle azioni intraprese. Quest’ultime producono diversi effetti, i quali possono essere distinti in relazione ai canali in cui si osservano126:

			
					canali interni: gli effetti prodotti dalle azioni di marketing sui canali interni si traducono in visite ad altre azioni che gli utenti compiono sul sito o sul blog aziendale. Tali effetti possono essere monitorati mediante specifiche web analytics che devono essere impostate in relazione al piano predisposto e agli obiettivi stabiliti e consentono di ottenere informazioni sui comportamenti dei visitatori sul sito o sul blog aziendale127. 

					canali social: il monitoraggio del comportamento degli utenti sui social network, in virtù delle azioni di marketing poste in essere dall’azienda, possono essere monitorate mediante insight128 che consentono di controllare i risultati delle performance sui social di aziende e brand129.

					canali esterni: un’azione di marketing digitale produce effetti anche in rete, i quali non sempre possono essere controllati direttamente dal management ma che devono essere adeguatamente monitorate e analizzate tramite specifici tools130. In sostanza si tratta di controllare costantemente tutti i flussi del web in cui si parla del proprio brand o dell’iniziativa in oggetto131.

			

			A tal fine, negli ultimi anni, è stata introdotta la cosiddetta web analytics, la quale come sostenuto dalla Digital Analytics Association può essere definita: “la misurazione, la collezione, l’analisi ed il reporting di dati internet allo scopo di capire ed ottimizzare l’utilizzo del Web”132, ovvero un insieme di programmi e supporti interattivi che sono capaci di monitorare l’efficacia di azioni promozionali online133.

			I programmi di web analytics consentono di:

			
					conoscere la provenienza degli utenti;

					comprendere le modalità di utilizzo del sito al fine di ottenere delle informazioni utili che consentono di migliorare il servizio offerto;

					valutare l’efficacia degli investimenti effettuati per l’applicazione della strategia di digital marketing134.

			

			L’attività di rilevazione mediante strumenti di web analytics si basa su determinate misure o metriche135 standard le quali sono:

			
					numero di visite da parte degli utenti al sito; tale metrica permette di conteggiare il numero di visitatori che entrano e navigano su una o più pagine del sito. E’ una misura però non troppo precisa, poiché se un utente lascia il browser aperto oppure esce dalla pagina e vi rientra successivamente, il programma conteggia una nuova visita;

					numero di visitatori unici e di visitatori unici assoluti; il file che permette al programma di capire se un visitatore è unico o unico assoluto viene denominato cookie. Quest’ultimo è un file di testo inviato da un server ad un client, per poi essere rispedito al mittente, senza aver subito modifica alcuna, ogni volta che l’utente entra sul sito. Anch’essa però è una metrica poco precisa, poichè i cookie possono essere eliminati. Generalmente, maggiore è la differenza tra visitatori unici e visitatori unici assoluti, maggiore è il numero di visitatori che sono tornati sulla pagina;

					il tempo di permanenza; questa metrica indica per quanto tempo l’utente si è intrattenuto all’interno della pagina o del sito, stabilendo quali sono le pagine più visitate e per quanto tempo. Tale analisi consente all’azienda di individuare quali pagine sono state più visitate e, di conseguenza, in base a ciò essa potrà stabilire quali sono le pagine da curare maggiormente e quali, invece, quelle da abbandonare. Anche questa metrica non è del tutto affidabile, poiché le rilevazioni non sono precise;

					il bounce-rate; è un indice che esprime la percentuale di visite su una sola pagina. Questo dato è di fondamentale importanza in quanto consente di individuare le pagine più rimbalzate e quelle con maggior traffico internet;

					il tasso di uscita; è un indice che consente di individuare le pagine dalle quali gli utenti escono più spesso. E’ una metrica importante perché permette di stabilire quali sono le pagine da migliorare;

					l’engagement; tale metrica indica il tasso di coinvolgimento dell’utente. Questo dato permette di rilevare sia il numero di visite di un utente in un arco di tempo (frequency), sia tempo medio trascorso tra due visite dello stesso utente (recency).

					le sorgenti di traffico; esse rappresentano una metrica importantissima per valutare l’efficacia delle azioni promozionali, del posizionamento nei motori di ricerca e della notorietà del brand. Le tipologie di sorgenti di traffico possono essere: traffico diretto, ovvero gli utenti che digitano direttamente l’URL del sito; referral, ossia i siti che contengono un link che reindirizza al sito dell’azienda; motori di ricerca, in tal caso si distingue ulteriormente il traffico che viene generato dai motori di ricerca e quello realizzato tramite le azioni a pagamento136.

			

			Un’azienda, quindi, attraverso l’utilizzo dei dati raccolti tramite tali metriche può costruire delle statistiche che le consentono di valutare la qualità e la quantità del traffico relativo al sito aziendale, rilevando gli effetti delle azioni di marketing digitale. Uno dei programmi più diffusi per l’analisi dell’andamento dei siti web è Google Analytics, il quale può essere utilizzato gratuitamente da qualsiasi utente137. 
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			Appendici

			Appendice 1: attività per la creazione dell’awareness

			Per la creazione dell’awareness possono essere utilizzate le seguenti attività: 

			
					Search Engine Marketing (SEM);

					Search Engine Optimization (SEO); 

					Online Advertising, Relazioni Pubbliche Online; 

					Marketing Virale;

					Integrazione con strategie offline.

			

			Il SEM (Search Engine Marketing) è la pratica con la quale si paga per essere inseriti nei link sponsorizzati della pagina di risultati di un motore di ricerca. Quest’ultima prevede, infatti, oltre ad una serie di risultati prodotti automaticamente dal motore di ricerca, anche dei risultati sponsorizzati nel quale è possibile comparire acquisendo parole chiave. Essa è diventata ormai una delle pratiche promozionali online più diffuse, in quanto in virtù delle sue caratteristiche di naturalezza e specificità non viene percepita in maniera strettamente pubblicitaria dai consumatori online. Ulteriore caratteristica di tale tipo di attività promozionale, che ha contribuito in maniera vistosa al suo successo, è la sua specificità bilaterale. Con quest’ultimo termine s’intende una focalizzazione estrema dell’attività sia dal lato dell’offerta, sia dal lato della domanda poiché gli utenti sono propensi a cercare solamente delle parole chiave specifiche. I benefici generati da un’attività promozionale di SEM possono essere rappresentati dalla capacità di aumentare il traffico qualificato138 verso un sito, ma anche dalla possibilità di controllare in tempo reale il ritorno su un investimento. Per lo svolgimento delle attività promozionali di SEM, la piattaforma online più utilizzata è senza dubbio Google AdWords139.

			Il SEO (Search Engine Optimization) è un’attività promozionale online che consiste nello studiare tecniche al fine di migliorare il posizionamento di un sito all’interno dei risultati organici di un motore di ricerca. Insieme al SEM, il SEO completa quel mix di attività utilizzate per creare traffico qualificato nei confronti di un determinato sito web mediante i motori di ricerca. Per tale motivo è fondamentale che le due attività operino insieme per la promozione di un prodotto o di un servizio. L’attività di SEO si compone di una parte tecnica, relativa all’ottimizzazione del codice HTML del sito e, da una parte relativa ai contenuti delle pagine che fornisce indicazioni da osservare per la loro creazione ed ottimizzazione. Quest’ultima parte permette di definire contenuti unici e rilevanti per il pubblico d’interesse. In tale ottica viene abbandonata come punto di partenza per la navigazione degli utenti la home page e, viene considerata, nella creazione di uno spazio web, qualsiasi pagina come fondamentale per reclutare nuovi utenti, a tal fine, quindi, è importante ottimizzare qualsiasi contenuto presente140. 

			Online Advertising è l’attività promozionale più utilizzata. Si tratta di uno strumento che si è evoluto nel corso degli ultimi anni creando dei nuovi formati e diversi livelli di interazione con l’utente. In base ai formati e alle loro peculiarità possiamo individuare vari banner, quali141 i banner o le finestre pop up. Oltre all’advertising online anche i social network permettono di inserire inserzioni a pagamento. Queste forme di pubblicità online, rispetto ai banner, presentano una efficacia minore ma consentono di targhetizzare con precisione il profilo che deve essere colpito142. Tra le forme più utilizzate ci sono quelle proposte da Facebook: inserzione ADS143 e notizie sponsorizzate144.

			Le Relazioni Pubbliche Online rappresentano un’attività molto importante soprattutto se si considera il marketing digitale come una piattaforma relazionale. Alla stregua delle relazioni pubbliche tradizionali, anche quelle online si rivolgono all’opinione pubblica, agli influencer e a tutti coloro che portano interessi nei confronti dell’impresa. Le pubbliche relazioni online si presentano quindi come estensioni di quelle tradizionali, ma con qualche diversità sostanziale. Una prima differenza è rappresentata dal fatto che mentre le pubbliche relazioni tradizionali si rivolgono a degli stakeholders professionisti, in particolare giornalisti, nelle pubbliche relazioni digitali, invece, ci si relaziona con persone che non sono professionisti. Altra differenza rilevante è che spesso i contatti non sono catalogati e per trovarli c’è bisogno di effettuare ricerche ad hoc. Questa fase del piano deve essere realizzata con il supporto dell’ufficio stampa, con il quale bisogna condividere tutte le informazioni emerse nella fase analitica al fine di definire le possibili azioni di pubbliche relazioni a supporto del piano145.

			Il Marketing Virale può essere definito come una tecnica la cui finalità è quella di realizzare prodotti, servizi o comunicazioni commerciali che devono diffondersi spontaneamente tra le persone come un virus. Al fine di ottenere successo tramite una campagna pubblicitaria di marketing virale quest’ultima deve essere significativa. Per avere questa caratteristica è necessario partire dall’analisi del Viral DNA146. Quest’ultimo è il messaggio intrinseco di un contenuto virale, il quale per essere considerato significativo deve basarsi su tre leve: l’utilità economica, l’identità tribale e le emozioni universali. Da un punto di vista economico il contenuto deve fornire dei benefici facendo leva sulla razionalità e sulle dimostrazioni pratiche. L’identità tribale, invece, consiste nella capacità del contenuto di fornire un’identità ad un gruppo attraverso la condivisione di determinati valori. Ultima leva è rappresentata dalle emozioni universali, in relazione alle quali il contenuto deve essere in grado di far leva sui valori condivisi dalle persone in determinati momenti della loro vita. Dopo la valutazione della presenza, di almeno una delle tre leve sopracitate, all’interno del contenuto del messaggio è necessario analizzare l’estetica di quest’ultimo per poter determinare una stima delle visualizzazioni che il contenuto potrebbe ottenere.

			L’integrazione con strategie offline è l’attività promozionale che permette di ottenere i migliori risultati. Ciò è dato dal fatto che l’evoluzione dei comportamenti di consumo ha portato i consumatori ad utilizzare più mezzi di comunicazione per ottenere informazioni sui prodotti o servizi. Affinchè ci sia una buona integrazione, il messaggio pubblicitario deve essere coerente ed ogni comunicazione offline deve contenere i riferimenti alle piattaforme online interessate. Una scelta vincente in termini promozionali è costituita dalla costruzione di percorsi integrati sfruttando i punti di forza di ogni piattaforma147. 

			Appendice 2: lo sviluppo della web analytics

			Nell’ultimo decennio l’ulteriore sviluppo del settore e l’introduzione di uno strumento come quello dei social network hanno comportato una completa rivisitazione dell’approccio nei confronti della misurazione online, la quale può essere affrontata in maniera più solida per effetto del grande flusso di dati qualitativi provenienti dai social media e dalla blogosfera.

			Tra i vari nuovi strumenti per la misurazione online possono essere annoverati:

			
					gli strumenti di misurazione per risultanti mobile;

					gli strumenti per la misurazione dell’ecosistema di conversazioni generate dai blog, Facebook e Twitter;

					le piattaforme per l’analisi delle prestazioni dei video;

					gli strumenti che permettono di svolgere attività di competitive intelligence.

			

			L’uso combinato di tali strumenti rappresenta una grande opportunità per chiunque si appresti ad analizzare un’attività online, fermo restando però la difficoltà legata alla gestione di così tante fonti di dati. Questa rivoluzione nell’ambito del settore della web analytics è stata definita con il termine di web analytics 2.0, termine quest’ultimo utilizzato per la prima volta nel 2010 da Kaushik, il quale la definì come un processo che può essere sintetizzato in tre punti fondamentali148:

			
					analisi dei dati quantitativi e qualitativi ottenuti dal proprio sito web e da quelli dei concorrenti;

					promozione di un miglioramento continuo dell’esperienza online;

					misurazione dei risultati online e offline.

			

			Negli ultimi tempi con l’evoluzione del web, avvenuta mediante l’affermazione di social network come Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Tik Tok, Linkedin ecc., è completamente cambiata l’esperienza online degli utenti. Essi non sono più semplici visitatori di siti online, ma protagonisti attivi nella distribuzione e nel consumo di contenuti online. In tale situazione sono proliferati i problemi per la web analytics in quanto: 

			
					i contenuti vengono fruiti sempre maggiormente all’esterno del sito; 

					vi è stata una proliferazione della fonte dei dati e degli strumenti di analisi; 

					I social network presentano delle specifiche metriche di piattaforma differenti da quelle degli altri strumenti di digital marketing149.

			

			In riferimento a tale scenario la web analytics si è dovuta evolvere, ed è per questo che si è iniziato a parlare di social media analytics o social media analysis. Tale termine, secondo gli autori Lovett e Owyang indica una nuova disciplina che consente alle aziende di “misurare, valutare e spiegare le performance delle iniziative sui social network nel contesto di specifici obiettivi di business”150. In tale ottica gli autori hanno individuato quattro metriche che dovrebbero essere presenti su un framework di misurazione integrato:

			
					counting metrics; sono le metriche specifiche delle varie piattaforme e, possono essere considerate come la base per misurare il livello di performance ottenuto in ogni piattaforma. Il loro limite è rappresentato dal fatto che possono cambiare nel tempo in relazione agli obiettivi nuovi della piattaforma. Alcuni esempi di counting metrics sono: Facebook (numero di “mi piace”, persone che parlano dell’argomento, visualizzazioni, visitatori unici), Twitter (Follower, menzioni, retweet, liste in cui si è stati inseriti), Youtube (iscritti, visualizzazioni del canale, commenti al canale, visualizzazioni singoli video), Instagram (Follower, like, commenti);

					business value metrics; rappresentano delle metriche capaci di stabilire un valore di business facilmente comprensibile da parte dei vari stakeholder. Sono metriche che variano in relazione alla funzione a cui sono destinate. Alcuni esempi di tali tipi di metriche utili per il marketing sono: contatti raggiunti, numero di partecipanti ad un evento, menzioni generate, brand awareness;

					foundational metrics; sono metriche applicabili sia alle attività online, sia a tutti i canali di comunicazione. La loro trasversalità consente di utilizzarle come benchmark, le più importanti sono: interaction (è la misura di risposta ottenuta a detriminati stimoli, ad esempio sondaggi); engagement (misura l’attenzione e la partecipazione di ogni singolo utente); influence (indica il potere di un soggetto di influenzare le azioni di un terzo); advocacy (è la misura della capacità di un brand di creare buzz151);

					outcome metrics; sono delle metriche che fanno riferimento agli indicatori chiave di performance, i quali in riferimento ad un obiettivo fissato per una determinata attività indicano il grado di vicinanza al suo raggiungimento. Sono metriche che possono variare in base alla tipologia di azienda e di attività svolta sui social media. Gli autori Lovett e Owyang stabiliscono sei obiettivi ai quali associare tali metriche al fine di effettuare un’efficace social media analytics: creare awareness, promuovere il dialogo, generare interazioni, promuovere l’advocacy, facilitare il supporto e stimolare la co-creazione di contenuti innovativi152.

			

			Pertanto, la realizzazione di una buona analisi dei social utilizzati è di vitale importanza per un’azienda, in quanto, una volta analizzate le metriche, è possibile individuare come sfruttare al meglio l’enorme potenzialità dei social media, consentendo così di avere una miglior conoscenza della propria clientela, di essere in grado di poter risparmiare sugli annunci a pagamento e di conseguenza di esser capace di costruire una fruttuosa strategia di marketing digitale.

			Un’attività di analisi di social media può essere suddivisa in tre fasi153: 

			
					identificazione dei dati; 

					analisi dei dati; 

					interpretazione delle informazioni ricavate. 

			

			Per ciascuna di queste fasi è necessario poi cercare di fornire una risposta alle cosiddette 5W (Who/What?, Where?, When? Why?, How?). Inoltre, prima di dar avvio all’analisi è fondamentale porsi un obiettivo, il quale può essere rappresentato dalla risoluzione di un problema, dal monitoraggio di un determinato aspetto del social oppure semplicemente da una panoramica sull’andamento del sito.

			

			
				
					138 È il traffico composto da persone che sono alla ricerca di informazioni coerenti con quelle messe a disposizione da un sito di prodotti o servizi.

				

				
					139 KAUSHIK A., Web Analytics 2.0 Misurare il successo online nell’era del web 2.0, Hoepli, Milano, 2010.

				

				
					140 MALTRAVERSI M., SEO e SEM: Guida avanzata al web marketing, LSWR, 2016.

				

				
					141 PERETTI P., Marketing Digitale, Scenari, Strategie, Strumenti, Apogeo, 2011. 

				

				
					142 CINI C., Facebook marketing: guida strategica per la comunicazione e l’advertising, Apogeo, 2016.

				

				
					143 Sono delle inserzioni corredate da immagini che appaiono all’audience targhettizata negli spazi dedicati da Facebook.

				

				
					144Invece dell’inserzione compare una notizia di un post presente nella pagina, oppure un suggerimento di una pagina che piace ad un amico.

				

				
					145  VENTURINI R., Relazioni pubbliche digitali, EGEA, 2015.

				

				
					146 COVA B., GIORDANO A., PALLERA M., Marketing non convenzionale, Il Sole 24 Ore, 2012.

				

				
					147 https://www.webinfermento.it/category/social-media-marketing/, articolo consultato il 23 dicembre 2020.

				

				
					148 KAUSHIK A., Web Analytics 2.0, Misurare il successo online nell’era del web 2.0, Hoepli, 2010.

				

				
					149 CIPOLLETTA E., Social media analytics. Capire e misurare le conversazioni in rete, Apogeo, 2017.

				

				
					150 LOVETT J. OWYANG J., Social Marketing Analytics, A Framework for Measuring Results in Social Media, 2010.

				

				
					151 Con il termine buzz si fa riferimento a quell’insieme di azioni di marketing non convenzionali capaci di generare un aumento del numero e del volume delle conversazioni riferite ad un prodotto o ad un servizio e, di conseguenza, ad accrescere la notorietà e la buona reputazione di un brand.

				

				
					152 LOVETT J. OWYANG J., Social Marketing Analytics, A Framework for Measuring Results in Social Media, 2010.

				

				
					153 https://www.digital-coach.it/blog/case-histories/social-media-analytics/, articolo consultato il 4 gennaio 2021.
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