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Abstract

Questo lavoro nasce con l'obiettivo di presentare Crino, progetto ed esperienza formativa
che ha come terreno di realizzazione la citta di Bologna e la sua provincia. L’idea, avuta da
tre ormai ex studenti, e quella di creare un centro d’ascolto e consulenza per le imprese,
principalmente dedicato a quelle in crisi, ma con uno sguardo alle piccole e medie realta
aziendali in generale; molte delle quali ignorano (o vogliono ignorare) che un
rinnovamento di alcuni aspetti del proprio business potrebbe evitare il temuto fallimento
delle loro attivita.

I1 primo capitolo di questa tesi e dedicato ad alcuni concetti introduttivi, basi fondamentali
per capire come intende operare lo staff di Crino e da quali convinzioni € mosso
I'approccio nei confronti del singolo imprenditore. L’innovazione tecnologica e qui
inquadrata nei suoi effetti positivi sulle imprese di medio piccola dimensione,
un’innovazione che dev’essere strategica e avvolgere non solo i processi produttivi in
senso stretto, ma anche l'idea stessa del proprio modo di fare impresa.

La strategia di rinnovamento, dettagliatamente pianificata, ha implicazioni dirette e
indirette su molteplici aspetti delle realta aziendali, ma l'innovazione tecnologica mette
anche a disposizione dei consumatori nuovi strumenti e canali per giudicare e rinegoziare
I'immagine stessa di ogni brand. In uno scenario di questo tipo, tuttavia, I'ltalia
(moderatamente innovatrice) non e all’avanguardia e, secondo i dati analizzati, e costretta a
inseguire molti dei Paesi europei ed extra-europei.

Il cuore dell'innovazione ¢ da ricercare in alcuni concetti fondamentali, come nel
dinamismo del web, per gran parte in mano agli utenti generatori di contenuti: i prosumer
(che hanno una doppia anima di producer e consumer). I web e studiato nella sua
caratteristica di luogo virtuale, dove si estendono terreni d’interazione potenzialmente
infiniti, arene dove i brand sono continuamente messi in discussione, dove la folla appare
saggia, talvolta collabora e altre volte sviluppa autonomamente.

I tutto si svolge in un precario equilibrio tra I'essere parte di una community e l'essere
spettatori di un mondo dove la creativita dev’essere intesa come la capacita di produrre

nuove idee, indispensabili per poter competere nei moderni scenari di mercato.



Crino e un progetto mosso proprio da queste idee, dove la comunicazione d’impresa e
considerata strategica per il rilancio e I'affermazione delle realta aziendali. Il marketing di
ricerca, sviluppo e promozione, oltre che la comunicazione (interna ed esterna) sono,
infatti, vie da percorrere con sicurezza anche nei momenti di crisi, quando listinto
suggerirebbe di tagliare i budget.

Nel secondo capitolo, Crino e presentato in tutte le sue caratteristiche di centro d’ascolto,
un ascolto attivo che scava a fondo nei problemi dell'imprenditore, una pratica che cerca
di comprendere tutti gli elementi necessari per proporre una soluzione che non lasci
niente al caso. Un approccio di questo tipo e fondamentale se si inizia a considerare i
mercati come conversazioni, dove non e piu sufficiente sentire in maniera distratta le
esigenze e i bisogni dei propri clienti.

Crino, inoltre, intende creare una grande rete di scambio di competenze e risorse, alla
quale possono accedere gli imprenditori che ne sentano la necessita. L’idea e di mettere in
contatto i datori di lavoro pit1 anziani con i giovani, in un’ottica di placement che favorisca
entrambe le parti. Alle aziende sara suggerito di imparare a raccontarsi, oltre che di
mettere a disposizione degli altri la propria esperienza, in un ipotetico dialogo sulle buone
pratiche che sia benefico per tutti i protagonisti della conversazione. Le potenzialita dello
storytelling, tuttavia, possono essere sfruttate anche in un’ottica di marketing, laddove
l’ascoltatore, che diventa lettore, si immedesima nel racconto, si cala in esso e il messaggio
arriva a toccare corde emozionali che altrimenti non raggiungerebbe. In questo modo,
attraverso il business storytelling, il lettore potrebbe diventare fedele consumatore.

Tra i servizi specialistici che il centro d’ascolto intende offrire, per alcuni dei quali lo staff
si avvarra della collaborazione con vari professionisti, si trova il supporto nell'ideazione di
una strategia di marketing completa, che dev’essere continuamente aggiornata. Il terzo e il
quarto capitolo serviranno proprio per approfondire questa tipologia di supporto. I filo
conduttore dell’analisi vedra il cliente posto al centro di ogni strategia e una volta
analizzati gli elementi di una strategia di marketing completa (tra i quali si trovano la
definizione degli obiettivi strategici, gli standard di riferimento, il target, il benchmarking

competitivo, il prezzo, il posizionamento, i canali di distribuzione, i mezzi e i budget),



I'analisi si focalizzera sulla definizione delle strategie di comunicazione e promozione,
adatte per influire in maniera pitt o meno diretta sul comportamento d’acquisto del
consumatore. A proposito di questi aspetti ci si soffermera sul ruolo della componente
emozionale nella strategia di costruzione del messaggio pubblicitario, si ipotizzera in
particolare il possibile dualismo tra un approccio di costruzione basato sui contenuti che
suscitano emozioni e uno basato sulle emozioni allo stato puro.

L’ultima parte del capitolo e dedicata al brand management, in particolare si cerchera di
comprendere il passaggio da brand identity (identita comunicata dall’azienda) a brand
reputation (reputazione del brand sulla base delle relazioni sociali nelle quali 1'azienda,
fortemente multitask, € coinvolta).

Nel quarto capitolo, quello conclusivo, si analizzera il marketing conversazionale nei suoi
molteplici aspetti. Le aziende devono avere a che fare con un pubblico in parte
digitalmente evoluto e maturo, che fa suoi strumenti e canali in cui non si limita a fruire
passivamente dei contenuti proposti. Un pubblico che non e solo pubblico e ha la pretesa,
piuttosto, di partecipare attivamente alla costruzione anche degli stessi significati che
ruotano attorno a un brand, dando o togliendo valore ad esso.

Monitorare le conversazioni, massimizzare la propria presenza nelle reti sociali, stimolare
la creativita dei producer, sono tutti comportamenti che le aziende devono necessariamente
iniziare ad adottare; in un’ipotetica chiamata alle armi che ha origini ben piu remote di
Facebook, da ricercare, piuttosto, nelle novantacinque tesi del Cluetrain Manifesto. E’
fondamentale, dunque, che le aziende presidino i luoghi online dove si svolgono queste
pratiche. Nella parte centrale del capitolo si analizzeranno proprio le componenti che
entrano in gioco nella costruzione di una strategia online che sia il pit1 possibile efficace,
per andare sui social media alla ricerca dell'interazione, prima ancora che per
sponsorizzare un prodotto o servizio. E’ necessario, tuttavia, che un’azienda ricerchi
sempre l'interazione, anche in una dimensione offline; il capitolo si chiude, infatti, con gli
elementi e le caratteristiche del marketing non convenzionale.

I lavoro, purtroppo, potra solo fotografare un preciso momento e, per i temi trattati, le

carte in tavola potranno cambiare continuamente, anche drasticamente.



Non esiste una strategia perfetta che permette a tutte le aziende di ottenere un successo
certo e duraturo nel tempo. Se esistesse, il marketing diventerebbe una meccanica
applicazione di tecniche prestabilite che portano sempre gli stessi risultati attesi. E stata
piu volte affermata la necessita di sottoporre le proprie tecniche operative a un continuo
aggiornamento, che tenga conto del modo in cui mutano i delicati strumenti del
marketing. I cambiamenti spesso sorprenderanno, ma daranno l'idea di quanto sia ancora
piuttosto sperimentale il loro utilizzo in termini di business.

La questione di fondo e che, ad esempio, si rischia di manipolare strumenti che toccano le
corde piu private degli utenti del web. Attraverso il digital marketing si va a intercettare
abitudini, caratteristiche e interessi dei consumatori e spesso lo si fa in maniera indiretta,
quasi di nascosto, a un passo dall’illegalita. In questo lavoro, tuttavia, mai una volta si e
parlato del marketing in termini di strumento per creare bisogni. Si e parlato di intercettare
e far emergere nel consumatore i bisogni che richiede e i benefici che si aspetta da un
prodotto o da un servizio. Questo non significa che alcuni bisogni o benefici potrebbero
emergere (laddove erano latenti) anche grazie ad alcune strategie di marketing ben
pianificate. Il marketing, tuttavia, opera gia ai limiti del buon senso, senza che si debba per
forza imbattere in battaglie massacranti e sleali per inculcare nel consumatore cio di cui
effettivamente non ha bisogno e da cui non ne ricavera alcun beneficio.

La persuasione va bene, se tuttavia e svolta con chiarezza, trasparenza e con un fine che non
rasenti lillegalita. Da questo punto di vista il consumatore e piuttosto maturo e
difficilmente si fara imbrogliare una seconda volta (spesso neanche una prima volta), anzi,
ha tutti gli strumenti giusti per generare una crisi d'immagine che potrebbe demolire
I'azienda. Cliente e impresa condividono molti strumenti, che entrambi possono sfruttare,
ed e nell'interesse della singola impresa trovare la giusta misura della propria presenza
online e offline.

Creativita e competitivita sono elementi di un binomio strategico, fondamento di
un’impresa ideale, dove il personale di un’azienda si sente parte di una community interna
che monitora e presidia i luoghi, spesso virtuali, dove le community esterne si incontrano e

dettano le regole del gioco. L’innovazione, dunque, coinvolge anche gli stessi processi,



strategie e modelli di comunicazione che le aziende adottano per rapportarsi con i propri
clienti.

Quanto detto si svolge in una dimensione dove i contenuti occupano una posizione
centrale nell'ideale sinergia tra aspetti tecnico-informatici e creativo-contenutistici. Ecco
perché, in conclusione, le pratiche esaminate in questo lavoro hanno bisogno, per
un’efficace applicazione, della collaborazione tra informatici, aziendalisti e comunicatori.
L’ibrido collaborativo che emerge da queste figure costituisce, probabilmente, I'ideale del

marketer perfetto.
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