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di Piero Gennari

“Turti pazzi per i social net-
work”, si potrebbe affermare, para-
frasando il titolo di uno dei film pit
divertentd degli ultimi anni. Ma & pro-
prio vero? Tutti ne parlano e ne de-
cantano le lodi, e non € un caso, sem-
pre restando in ambito cinematogra-
fico, che attualmente uno dei film di
maggiore successo negli Stati Uniti i
intitoli proprio The Social Network ¢
ripercorra la storia di uno dei fonda-
tori di Facebook e del fenomeno po-
polare che ha creato.

Prima di entrare nel dettaglio
del mercaro e delle sue potenzialia,
cerchiamo innanzitutto di inquadra-
re il fenomeno. I social network sono
servizi online attraverso i quali ci si re-
laziona con i propri contatti e amici.
Basta registrarsi ¢ creare un profilo per
iniziare a raccontare sé€ stessi ¢ a con-
dividere le proprie comunicazioni. So-

® | social network sono servizi online
chea permetiono di relazionarsi con
contatti e amici, pubblicando &
condividendo opinioni e contenuti
multimediali

Smau 2010

no quindi delle ‘piazze virtuali’ nelle
quali si fa community, pubblicando ¢
condividendo link e oggetti multime-
diali. Ma vediamo alcuni dari riguar-
danti il mercato di riterimento.

Il mercato dei social network

Durante la presentazione del-
I'indagine Digital Life di TNS Iralia,
in occasione del convegno ‘Digital
Life — Possibili scenari Futuri di vita
digitale’ a Smau 2010, sono emersi
interessanti risultati. Con quasi
50.000 interviste effertuate in 46 pae-
si a urenti internet attivi nell’'ultimo
mese per motivi non professionali, di
etd compresa tra i 16 ¢ 1 60 anni (co-
pertura dell'88% dell'utenza internet
mondiale), 'indagine Digital Life si
presenta come un grande strumento
di analisi delie abitudini di utilizzo
del web e dei bisogni sottostanti, per
comprendere come si comportano gli
utenti che fruiscono della rere sia da
pc sia da mobile.

“Conoscere | comportamenti
degli urenti non sembra piir suffi-
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Social network: people are
the ultimate media

| social network sono solo una moda del momento oppure rappresentano realmente un utile strumento
di supporto alle strategie di marketing delle aziende? Come possono essere sfruttati per raggiungere gli
obiettivi di business? Stiamo assistendo a un rivoluzionario cambio di paradigma: gli utenti si stanno
trasformando in media. Ne hanno discusso allo Smau alcuni tra i pit importanti esperti del settore.

ciente”, ha osservato Stefano Carlin,
Direttore business di TNS Italia, “poi-
ché i click non spiegano le motivazio-
ni alla base dell'uso di internet. Artra-
verso la segmentazione e con lanalisi
dei driver profondi dei comportamenti
che portano alla connessione si pos-
sono invece analizzare le ragioni sot-
tostanti ¢ conoscerne gli efferti. Le
aziende possono scegliere di aderire a
questa nuova consapevolezza di
un'utenza internet emotivamente ete-
rogenea e naturalmente in evoluzio-
ne, cosi da indirizzare le strategie co-
municative verso gli stili digirali che
pit rispondono ai propri targer di in-
teresse”. Si parte dal principio che la
frequentazione in rete assolve a biso-
gni estremamente diversificati, sia ra-
zionali sia emozionali, che vanno dal
puro entertainment alla gestione di
aspetti pilt pragmatici della propria vi-
ta, che vedono nel web una fonte di
informazione e conoscenza.
Secondo la ricerca, 1 social
network hanno un ruolo sempre pitt
importante sia in Italia sia nel resto
del mondo. Sebbene 'atavita di e-
mailing sia quella che giornalmente
interessa la maggioranza degli uren-
ti (I'87% in lralia e il 72% a livello
globale), la quota di tempo trascor-
sa settimanalmente nelle attivira di
social nerworking ¢ superiore. In Ira-
lia si spendono mediamente 5,2 ore
a setrimana nei social network, con-
wo le 5 ore dedicare alle e-mail, men-
tre nel mondo i valori scendono ri-
spettivamente a 4,6 ¢ a 4.4. Gli uten-
t italiani che accedono ai social me-
dia sono il 52% del totale, mentre a
livello globale la percentuale ¢ del
46%. Si trarta di numeri interessanti

Argomento:

CONNEXIA

Pag.




Ven 31/12/2010

B TERLR Media Key - 300 |

Tav. 1: Attivita giornaliere dei navigatori su internet
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perché da un lato evidenziano la
grande popolarica di questi nuovi
strumenti e dall’altro rivelano come
le percentuali iraliane siano addirit-
tura superiori a quelle della media
del resto del mondo, a dimostrazio-
ne che in questo setrore il nostro pac-
se non soffre di nessun gap reenolo-
gico o culturale.

Ma come vengono utilizzati
dagli italiani i social media in rap-
porto ai brand? Il 26% dei naviga-
tori li usa per cercare informazioni
su prodotti ¢ servizi, il 36% li sfrut-
ta per acquisire informazioni prima
di effettuare un acquisto, il 29% scri-
ve commenti positivi sui brand, il
19% ne scrive di negativi ¢ il 17%

clicca sull’advertising mentre sta na-
vigando sui social nerwork. Le azien-
de devono quindi iniziare seriamente
a studiare ¢ capire come sfruttare al
meglio questi nuovi strumenti per
inserirli nelle loro strategie di mar-
keting. Nati come semplici piatta-
forme per 'invio di messaggi, oggi
i social network rispondono infarti
a diversi bisogni online: consento-
no di ascoltare musica, guardare vi-
deo, giocare, creare gruppi d'inte-
resse, oltre che ovviamente coltiva-
re relazioni sociali.

We are the media

“We are the world”, cantava-
no gli Usa for Afiica nel lontano 1985.

Oggi, invece, la canzone giusta da can-
tare sarebbe “We are the media”. Ne
sono convinti Andrea Boaretto, Re-
sponsabile progertti arca marketing del-
la School of Management del Politec-
nico di Milano, ¢ Giovanni Pola, Di-
rertore generale di Connexia, che han-
no presentato a Smau 2010 un labo-
ratorio di marketing digitale dove so-
no state ulteriormente approfondite
le tematiche social.

“Circa cinque anni fa”, ha ri-
cordato Andrea Boarerto, “per esse-
re alla moda le aziende dovevano crea-
re una community. Oggi invece de-
vono essere presenti sui social net-
work. Dobbiamo perd chiederci se
questi strumenti possono realmente

Tav. 2: Ore spese settimanalmente dai navigatori su internet
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essere di supporto al marketing per

creare la relazione con il cliente, op-
pure se si fermano all’aspetto rartico.
Innanzitutro bisogna iniziare a fare
una distinzione; i social network non
sono tutti uguali. Ce ne sono mol-
tissimi e diversissimi, alcuni pit pret-
tamente consumer ¢ altri pilt pretra-
mente corporate. Un’azienda che si
avvicina a questo mondo deve in-
nanzitutto capire quali siano i social
media pitt utli per i propri objettivi
e per il business nel quale & inserita”.

Forniamo qualche altro nu-
mero. In lalia gli utenti di Face-
book — il secondo sito pill visitato do-
po Google — sono attualmente 16,5
milioni, e ogni gioro scambiano cir-
ca 60 milioni di informazioni. Face-
book si pone quindi ['obiettivo di di-
ventare I'accesso privilegiato a inter-
net per tutt coloro che, con le loro
attivita, finiscono per trasformarsi in
tanti piccoli media. Si tracta infatt
per la maggior parte di utenti atrivi
che scambiano e condividono infor-
mazioni, sCrivono recensioni su pro-
dotti e servizi, ideano ¢ pubblicano
veri ¢ propri messaggi multimediali
fruibili dalle diverse piattaforme. Gli
utenti si trasformano dunque in crea-
tori e fruitori di contenuti in una lo-
gica pecr-to-peer che non ha eguali
nel mondo reale, Andrea Boaretto ha
riportato un dato secondo il quale il
25% dei risultati di ricerca per i top
20 brand al mondo sono link a used
generated content. Inoltre, il 34%
delle opinioni postate dai blogger ver-

tono su prodorcti e brand. Oggi ¢li
I ggl g

italiani che leggono le opinioni di al-
trl consumatori sui social network,
sui blog, sui forum e sulle comunita
online sono circa 15,5 milioni, men-
tre circa 6,2 milioni partecipano at-
tivamente alle discussioni.

Tutto questo cambia la pub-
blicita e modifica, o dovrebbe modifi-
care, le strategie di marketing delle
aziende. Secondo una ricerca di Erik
Qualman del 2010, il 78% dei con-
sumatori ha fiducia nei giudizi prove-
nienti da loro pari, mentre solo il 14%
ha fiducia nell'advertising. Dunque la
pubblicita non & in crisi solo per col-
pa della recessione finanziaria, deve an-
che fare i conti con un vero e proprio
cambio di paradigma nelle logiche di
percezione da parte dei consumatori.

“Prima di capire come utiliz-
zare 1 social network”, ha spiegato An
drea Boaretto, “bisogna perd capire
come funzionano. Sono tre i pilastri
su cui si fondano: publish, share ¢
nerwork. ‘Publish’ significa che que-
sti siti sono strumenti di pubblica
zione di contenuti, che possono pro
venire sia dalle imprese sia dai con-
sumatori. ‘Share’ sottolinea 'impor
tanza della condivisione come ¢le-
mento peculiare. ‘Newwork™ pone 'ac-
cento sulla logica a rete ¢ sulle rela-
zioni bidirezionali. Per usare i social
nerwork a supporto di un piano di
marketing si deve innanzitutto defi-
nire un obiettivo da raggiungere, in
secondo luogo capire qual & il mix di
strumenti piti adatto per raggiunger-
lo, infine predisporre i contenun pitt
adarti a seconda dei diversi contesti.
Diventano basilari le cosidderte 3 C:
contenuto, L.ll].i|c e LUIHL‘\I()",

“Bisogna ridefinire il modello
di business”, ha aggiunto Giovanni Po-

Ja, “stabilendo un contatro diretto con

=88 =

il cliente ¢ la business community e
utilizzandolo come canale di ascolto
privilegiato. Le aziende si devono apri-
re al processo innovativo per cui gli
urent diventano co-creatori di comu-
nicazione e, se coinvolt opportuna-
mente, possono trasformarsi nei primi
testimonial di un brand, una sorta di
‘evangelisti della comunicazione del
marchio. Tutto questo cambia in ma-
niera profonda la maniera di fare mar

keting, perché a cambiare sono so-
pratrutto i media. Ne & un esempio
molto chiaro il motore di ricerca Bing,
che oltre a effettuare 'analisi semanti

ca dei contenuti dei siti convenziona-
li riporta anche quello che segnalano i
nostri contatti su Facebook. In alcuni
casl un utente sard piti Propenso a se

guire proprio questi link per procede-
re con le sue navigazioni. E questa la
vera sfida dei prossimi anni: ci si fida
di pit dell’algoritmo matemarico di
Google, che restituisce una serie di ri-
sultad ufficiali, oppure dell'intelligen-
za collettiva degli amici e dei contatti
sui social network? Non bisogna di-
menticare che ['obiettivo dei pionieri
di internet era proprio quello di crea-
re una rete tra le persone ¢ non tra i
computer. Con questo non voglio di

re che bisogna abbandonare il vecchio
modello di pubblicita basato sul paid
media ¢ sulla visibilita urlata. Occorre
una sinergia, una complementaria, ¢
si deve cominciare seriamente a parla-
re di social advertising”.

Giovanni Pola ha spicgato co-
me Connexia stia approcciando que-
sto mondo attraverso una metodolo-
gia consolidata che si basa essenzial-
mente su quattro azioni. La prima ¢
'l Listen’, che consiste nell'ascolro di
quello che ci circonda: in particolare

st cerca di capire quale sia la repura-
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zione online di un brand ¢ cosa ne

pensino gli utenti. La seconda & la fa-
se della presentazione (‘Tam’), in cui
si dice chi si & e cosa si fa. La terza fa-
se & quella del racconto (‘1 Tell’), in
cui si cerca di dire qualcosa di poten-
zialmente interessante per il pubbli-
co che sta ascoltando. Si arriva infine
allultima fase, che & quella della con-
divisione (‘I Share’): il racconto non
& soltanto monodirezionale, bisogna
essere pronti a recepire le osservazio-
ni e anche le critiche degli interlocu-
tori. Per calare queste osservazioni teo-
riche nella pratica reale, Pola ha pre-
sentato alcuni esempi di come le azien-
de stiano udlizzando i social media.
In un parco di divertimenti america-
No Viene consegnaro a tuta 1 visitato-
ri un braccialetto che, nei pressi di al-
cuni totem informativi sulle diverse
aterazioni, consente di spedire trami-
te tecnologia Rfid un giudizio positi-
vo 0 negativo sull’attrazione stessa.
Questo parere viene immediatamen-
te pubblicato su Facebook ¢ diventa
quindi visibile a tutr gli amici. Un al-
tro esempio & quello di Diesel che,
sempre negli Stati Unid, ha colloca-
to nei camerind di alcuni suoi store
dei dispositivi che permettono alle
persone di farsi forografare con il ca-
po che si sta provando. Anche questa
foto viene auromaticamente pubbli-
cata su Facebook in modo tale che
tutti gli amici possano condividere
Pesperienza e magari esprimere un
giudizio estetico sul vestito. Mai co-
me adesso ¢ vera l'espressione “Peo-

ple are the ultimate media

Perfomance social media
Gabriele Taviani, Presidente
dell'agenzia Sly Web, ha tenuto sem-
pre a Smau 2010 l'inceressante semi-
nario ‘Performance Marketing 2.0,
“I social network come Face-
book, Twitter o MySpace”, ha spie-
gato Taviani, “sono diventati i luoghi
online dove I'urenza interner passa la
maggior parte del proprie tempo du-
rante la connessione. Molte aziende
stanno quindi iniziando a usare i so-
cial nerwork come canali di comuni-
cazione e relazione che rappresenta-
no la principale concorrenza dei mo-
tori di ricerca come Google, Yahoo!
¢ Bing. Tale posizione di dominio
porta i social network a essere | me-

dia preferiti per le campagne pubbli-
citarie rivolte all’'utenza B2C e B2B.
Inolere la pubblicitd online rappre-
senta una delle poche vie di introito
per i social network, che devono so-
stenere important investimenti al fi-
ne di crescere e assicurare sempre nuo-
vi servizi all'utenza. In parallelo, i si-
stemi di pubblicita basati sulle per-
tormance stanno prendendo il posto
di quelli tradizionali, dove il valore
era legato allo spazio messo a dispo-
sizione, le cosiddette impression. Ol-
treoceano il performance marketing
rappresenta il modello di business del-
le principali agenzie web ¢ ["unico ac-
cettato da parte delle sociera che usa-
no internet come canale di comuni-
cazione e promozione .

Ma che cos’¢ il perfomance
marketing ¢ come pud essere uriliz-
zato nei social network? Si parte da

w80

Smau 2010 RNEEERCIRR]

dirice

a Google.

una fase di pianificazione, nella qua-
le vengono definiri i canali dove si
vuole lanciare una certa campagna.
Si passa poi alla fase di web adverti-
sing, nella quale la campagna & effer-
tivamente pubblicata. La campagna
incontrera I'interesse degli utenti (fa-
se di performance) e verra analizzata
dall’azienda (fase analytics) per capi-
re se gli obiettivi sono stati raggiun-
ti 0 se occorre invece ripianificare il
tutto. In questo modo il ciclo rico-
mincia e I'azione viene sempre piti
‘tarata’ e costruita al meglio. Nel per-
formance marketing, I'advertiser pa-
ga solo per i risultati effettivi delle
campagne in termini di azioni (CPA),
che possono essere click (accesso al-
le pagine), lead (registrazione di un
form online) o sales (e-commierce).
“1 social media”, ha conclu-
so Gabriele Taviani, “introducono
nuove forme di conversion quali en-
gagement ¢ post. Per quanto ri-
guarda I'engagement (‘I'aggancio’
di relazione), bisogna notare come
un utente che segue le pubblicazio-
ni di una fan page o di un gruppo
& maggiormente fidelizzato e atten-
to a ogni informazione pubblicata.
I post sono invece I'invio di infor-
mazioni in microblog destinaci agli
utenti gia ingaggiatl. Si deve quin-
di introdurre la categoria denomi-
nata PayPerSocial che comprende.
tra le altre, il PayPerFan e il Pay-
PerPost. Il primo & dedicato proprio
all’engagement per Facebook e si
tratta di servizi che remunerano 'ag-
gancio di relazione di utenti con pa-
gine o eventi sul network. Il Pay-
PerPost ¢ invece la remunerazione
sulla base del volume di condivi-
sione di messaggi promozionali ne-
gli account dei social network”. =
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