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Introduzione

Il presente elaborato intende mostrare le piu importanti strategie di Social Media
Marketing e i principali strumenti offerti da Facebook, utili a un brand che vuole
promuoversi grazie ai Social media, sfruttando appieno le loro potenzialita

promozionali.

La prima parte dell’elaborato sviluppa nozioni utili a comprendere il lavoro di analisi
svolto nella seconda parte della tesi.

In particolare, il primo capitolo affronta il tema della socialita del Web, intesa come
processo da cui il Social Media Marketing trae il suo fondamento.

Nell’evoluzione delle pratiche di comunicazione, dall’esclusiva interazione offline si
passa alla digitalizzazione delle dinamiche sociali umane grazie all’avvento del Web 2.0
e ai suoi nuovi strumenti comunicativi, i Social media. | media sociali rappresentano un
cambiamento strutturale nel modo in cui gli individui comunicano: da fruitori passivi di
informazioni diventano produttori di contenuti® e co-creatori delle proprie esperienze di
consumo. Dal gruppo offline si passa alla community online, nella quale scompaiono le
barriere spaziali e temporali e molte delle infrastrutture imposte dalla societa: la
possibilita di interazione viene inserita, quindi, in un contesto piu ampio.

Vengono identificati i blog e i Social network come 1’espressione piu significativa dei
Social media e, dopo averne dato una definizione e classificazione, si compie un
approfondimento sul Social network per eccellenza, Facebook, protagonista del lavoro
di analisi svolto. Facebook viene descritto come strumento per creare comunita
attraverso gruppi di persone che si uniscono spontaneamente attorno a un argomento di
interesse o attraverso fan page, intese come comunita di persone riunite attorno a un
brand.

Infine, viene spiegato come la tecnologia cambia le nostre vite, creando nuovi modelli

di socialita in cui agiamo senza corpo e creando nuovi bisogni digitali ed emozionali.

Nel secondo capitolo vengono definite le tecniche e le strategie del Social Media
Marketing.
Si delinea I’evoluzione del consumo e del consumatore: da bisogni primari si passa a

modelli di consumo finalizzati all’autorealizzazione personale, fino ad arrivare al

L 11 contenuto creato dagli utenti viene definito User Generated Content.



consumo consapevole e attivo, caratteristico dei giorni nostri. 1 Social Media si
inseriscono in questo quadro come fattore abilitante poiché consentono al consumatore
di partecipare all’ideazione e alla creazione del valore del prodotto ed espandere gli
ambiti di collaborazione tra persone fisicamente distanti.

In seguito viene definito il Social Media Marketing come strumento per aumentare la
notorieta del brand online (brand awareness), creare conversazioni tra e con i
consumatori, generare passaparola e instaurare un legame di fiducia con il brand, dando
ai clienti una voce. Consente, inoltre, alle aziende di scambiarsi informazioni e consigli
con i consumatori, di ottenere feedback, e di gestire il Customer Care.

Si stabilisce come le tecniche del Social Media Marketing permettano di raggiungere
diversi obiettivi: il branding e la promozione, la ricerca, la gestione delle relazioni e del
servizio della clientela e la vendita tramite 1’e-commerce e il Social commerce.

Viene approfondito un ramo del Social Media Marketing, il Facebook Marketing, il cui
scopo € la creazione di engagement (coinvolgimento) da parte del pubblico.
L’engagement si misura con con i Mi piace, i commenti e le condivisioni dei fan nei
confronti dei materiali pubblicati dal brand. Creare legami forti tra il brand e i suoi fan
permette di convertirli in clienti o di creare una fiducia tale per cui questi ultimi
consiglino il brand ai loro amici, generando passaparola.

Vengono definite le nuove PR della comunicazione digitale, le Digital People Relation,
come metodo efficace per incrementare la brand reputation e la brand awareness. In
questo nuovo spazio comunicativo creato dai Social media, sono le persone, i Brand
Ambassador?, a influenzare il potere decisionale di acquisto degli utenti, generando
passaparola positivo intorno al marchio.

Vengono, infine, delineate le nuove figure professionali nell’ambito della

comunicazione online.

La seconda parte dell’elaborato entra, invece, nel pieno della ricerca. Vengono illustrati
i meccanismi del Social Media Marketing, con particolare focus al Facebook Marketing,
attraverso 1’analisi qualitativa di un gruppo spontaneo di mamme, Consigli da mamma a

mamma -Emilia Romagna-, e una fan page di un brand per bambini, Chicco Italia.

2 | Brand Ambassador sono gli ambasciatori del marchio e sono costituiti dagli influencer

(“influenzatori”, in grado di modificare i pensieri, il comportamento e le decisioni di acquisto degli altri
utenti riguardo a un brand che li ha commissionati) e dai Brand Advocate (fan che autonomamente
raccomandano agli altri utenti il brand con cui hanno instaurato un rapporto di fiducia).



La community di Consigli da mamma a mamma -Emilia Romagna- e di Chicco Italia
vengono descritte attraverso 1’identificazione del target a cui si rivolgono, il numero dei
membri presenti, il numero e la qualita delle interazioni al loro interno.

Per il gruppo spontaneo si utilizzano immagini di post (e relativi commenti) delle
conversazioni della comunita, per meglio riuscire a spiegare le dinamiche all’interno
dello stesso.

Per la fan page, invece, vengono prese in analisi immagini di alcuni dei post della
pagina che si ritengono utili per descrivere le strategie comunicative del Community
Manager® di Chicco Italia e per definire I’engagement e il sentiment* di chi commenta.

® 1l Community Manager & il portavoce della comunita in Rete e gestisce le pagine del brand di
riferimento sui vari Social network, blog e siti aziendali (Xhaet 2012).
* 11 sentiment & il sentimento di chi commenta nei confronti del brand o di cio che pubblica.



Conclusioni

Attraverso I’analisi del gruppo spontaneo Consigli da mamma a mamma -Emilia
Romagna-, si € mostrato evidente come i gruppi su Facebook siano importanti sia dal
punto di vista umano, come punto di aggregazione virtuale tra persone con i medesimi

interessi, sia dal punto di vista commerciale per i brand.

I membri dei gruppi, attraverso lo User Generated Content e le interazioni, instaurano
tra loro legami di stima, collaborazione e affetto. Le comunita nate spontaneamente
sono, quindi, molto importanti per scambiarsi informazioni e consigli attorno ad un
argomento di interesse: sono agora virtuali che permettono il dialogo tra persone che,
altrimenti, non si incontrerebbero mai.

Tuttavia, non sempre avviene una conversazione costruttiva tra i membri e la vita di un
gruppo é inevitabilmente costellata da polemiche e critiche che, se non gestite
correttamente, possono sfociare in una crisi interna. Si rende quindi necessaria una

moderazione e gestione del gruppo efficace da parte degli amministratori.

Essendo, generalmente un gruppo estremamente numeroso, la community puo essere,
un’importante opportunita per i brand, i quali possono verificare sul campo cosa gli
utenti pensano di loro e quali sono i pregi e le debolezze del marchio agli occhi del
pubblico. Tramite la lente di ingrandimento, presente in alto a destra all’interno dei
gruppi, e, infatti, molto facile fare ricerche mirate tramite una parola chiave.
Successivamente alla digitazione della parola, compariranno tutti i post della community
inerenti al campo di ricerca.

All’interno dei gruppi spontanei il brand, puo, inoltre, individuare e contattare gli
influencer che ne fanno parte perché promuovano la propria immagine, i propri prodotti
e servizi. Gli influencer, infatti, mantenendo agli occhi del pubblico un’immagine
genuina e autentica, non sembrano essere coinvolti nei processi di promozione dei
prodotti.

| gruppi, soprattutto quelli molto numerosi e profilati, quindi, sono un’ottima
opportunita per le aziende di verificare cosa i possibili acquirenti pensano del brand e un
importante strumento di promozione, nonché un interessante mezzo di autopromozione

per le amministratrici del gruppo e per gli esperti che ne fanno parte.



Attraverso I’analisi della pagina fan di Chicco Italia, si € visto come le fan page di
Facebook siano strumenti disegnati e creati per le aziende che vogliono promuoversi sui
Social media. Facebook offre ai brand la possibilita di avere una “vetrina” per la
condivisione dei propri contenuti su questo Social network, che devono essere di qualita
e di valore per il proprio target di riferimento.

Su Facebook € importante avere una brand identity definita e creare brand awareness.
Ma é soprattutto importante pubblicare contenuti di qualita per accrescere la propria
brand reputation: saranno gli utenti stessi a menzionare, proporre e consigliare il brand
ad altri utenti, generando passaparola positivo intorno al marchio con cui hanno creato

un legame di fiducia.

Il brand presente su una piattaforma sociale puo, tuttavia, essere anche bersaglio di
attacchi e critiche all’interno della sua pagina fan. In caso di una cattiva gestione da
parte del Community Manager di commenti ed esperienze negative, infatti, si possono
presentare crisi di immagine aziendale. Alcuni marchi, come Chicco, scelgono di dare
risposte standardizzate in caso di commenti negativi e cercano di gestire privatamente
I’inconveniente, facendo contattare 1’utente dal Customer Care. Cosi facendo, pero, non
accontentano il consumatore che fa un reclamo e che vorrebbe invece ricevere
trasparenza e sincerita pubblicamente. In questo modo il brand rischia di mostrarsi agli
occhi del pubblico poco interessate ai giudizi dei propri fan e desideroso di nascondere,

gestendo in privato, le esperienze negative dei propri clienti.

L’esito della pagina Facebook dipende da diversi fattori, ma in particolare dalla
conoscenza da parte del gestore della pagina del proprio pubblico di riferimento.
L’empatia del Community Manager permette di pubblicare materiale interessante per i
propri fan e di rispondere in maniera adeguata ad eventuali quesiti, critiche o
apprezzamenti, in modo che la relazione di fiducia instaurata continui e si fortifichi nel

tempo.

In conclusione, si pud affermare che entrambi gli strumenti proposti da Facebook,
gruppi spontanei e fan page, hanno potenzialita promozionali per i brand (ma non solo),
che possono essere espresse in maniera pit 0 meno velata agli occhi del pubblico.

In entrambi i casi la costruzione di relazioni forti diventa essenziale per il successo dei
contenuti pubblicati. Quello che varia sono le modalita di pubblicazione,

I’autoreferenzialita nelle fan page e la gestione dei commenti.



Il Social Media Marketing mira non tanto alla vendita immediata ma alla costruzione di
rapporti di fiducia e alla creazione di una brand reputation positiva.

La forza di un brand, infatti, risiede nella relazione emotiva che instaura con il pubblico:
una relazione fatta di idee, valori ed emozioni che vanno oltre il singolo prodotto. Il
valore di un brand ¢ I’idea che il pubblico ha del prodotto o dell’azienda nel complesso.
Non ¢ solo il logo, non é solo un prodotto o il packaging. Il brand ¢ un’esperienza per il
consumatore, ¢ la consapevolezza che deriva dal possesso di un bene, ¢ un’immagine
composta dai valori del brand, dalla cultura che questo rappresenta, dalla sua personalita

e dal legame di fiducia che instaura con i consumatori.
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