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In Internet mi gioco

LAZIENDA

Poca trasparenza.
Scarso uso della Rete.
Incapacitﬁ a comunicare
con 1 social network.
Troppe imprese italiane
non hanno capito
Pimportanza della Web
reputation. Rischiando
di perdere la faccia.

Ma anche i clienti

DI FEDERICO FERRAZZA

utto é cominciato nel
2004 con un lucchet-
to. Da una parte c’era
la Kryptonyte, azien-
da statunitense pro-
duttrice di lucchetti
per biciclette. Dal-
Paltra un ciclista di San Francisco, Chris
Brennan. Che in Rete dimostro con un
video come fosse facile aprire con una
penna Bic uno degli “indistruttibili”
prodotti della societa americana. Inizial-
mente la Kryptonyte sottovaluto Bren-
nan e la potenza virale del suo filmato,
che invece si propago in tutto il mondo
tanto che la societa Usa fu costretta a so-
stituire gratis circa 40 mila pezzi.
Oggi le cose sono cambiate e se prima
c’erano solo i blog, i forum o i video di
YouTube per criticare un prodotto o
un’azienda, nel 2010 gli strumenti (co-
me gli utenti) si sono moltiplicati. Da Fa-
cebook a Twitter, fino a FriendFeed e ad
altri social media, 1 luoghi della Rete do-
ve & possibile commentare, elogiare o de-
molire un marchio fioriscono in conti-
nuazione. Tanto che, secondo Gartner,
entro la fine del prossimo anno piu del
90 per cento delle campagne di marke-
ting delle prime mille aziende della clas-
sifica di “Fortune” prevedera attivita on
line. Ormai Internet ¢ il primo medium
dove le persone si fanno un’idea su qual-
cosa che vogliono acquistare. E sul Web
trovano altri consumatori-testimonial, in
positivo o in negativo.
Una tendenza che sta anche nei numeri
dell’Osservatorio sulla multicanalita
2009 (a cura di Nielsen, Connexia e Po-
litecnico di Milano) secondo il quale la
Rete assume un’importanza crescente
sopratrutto nella fase pre-acquisto: il
Web ¢ il canale di informazioni sui pro-
dotti per il 22 per cento dei consumato-

ri italiani e la fonte principale per 1’85
degli utenti di Internet. Il 69 per cento
di loro usa la Rete per confrontare il
prezzo dei prodotti, il 27 per leggere
opinioni su prodotti tra blog, social me-
dia e forum.

Per questo a livello internazionale molte
aziende si sono attrezzate. E oggi si trova-
no in tutti i luoghi “social” della Rete per
intercettare le discussioni sui loro prodot-
ti e intervenire, dialogando con i consu-
matori e cercando di raccogliere giudizi,
critiche e consigli.

Ma se nel mondo le aziende si sono accor-
te delle nuove dinamiche di relazione con
il consumatore che porta la Rete, in Italia
- a parte pochi casi di eccellenza - le socie-
ta faricano a capire come usare il Web per
dialogare con gli utenti. Lo dimostrano
due recenti studi. Il primo & una ricerca del-
la Bocconi, commissionata da Adobe. Che
evidenzia come solo il 30 per cento delle
aziende italiane investe nel Web da piu di
tre anni. E poco piu di

un terzo ha stanziato

del budget con I’obiet-

tivo di voler coinvolge-

re 'utente.

La seconda indagine &

stata curata da Mille

Ottani e Surveye.info.

Due i dati salienti: poco

pit della meta delle im-

prese italiane usa il

Web 2.0 (il che non si-

gnifica dialogare con

gli utenti, ma magari

aprire un blog azienda-

le o un account su Face-

book) e solo il 68 per

cento usa strumenti

“social” per coinvolge-

re i dipendenti nella vi-

ta aziendale.

«Da noi ancora non si

comprende che la rela-

zione con i consumato-

riin Rete puo portare a

prodotti migliori con i

consigli di quelle stesse

persone che useranno

Iarticolo», spiega Pao-

lo Iabichino, direttore

creativo in Ogilvy e au-

tore di “Invertising -

Ovvero, se la pubblici-

ta cambia il suo senso

di marcia” (Guerrini e

Associati): «Spesso, in-

vece, le nostre aziende - poco inclini alla re-
lazione e alla dialettica - applicano schemi
vecchi a dinamiche nuove e quando trova-
no del dissenso in Rete preferiscono chia-
mare I"avvocato anziché tentare una con-
versazione». Celebre rimane in questo sen-
so il caso di Telecom, che nel 2008 si rivol-
se ai legali per far togliere da YouTube un
video in cui un suo alto dirigente faceva un
comico strafalcione durante una conven-
tion: I'unico effetto ottenuto fu una gran
brutta figura e una circolazione centupli-
cata del video.

Eppure la recente storia del Web dimostra
che conviene usare la Rete in modo appro-
priato, gestendo la propria reputazione on
line e dialogando in maniera trasparente
con 1 consumatori. Ne sono la dimostra-
zione le vicende de Il Mosaico e Carrefour.
Nel primo caso, Il Mosaico, azienda
marchigiana nel settore dell’arreda-
mento, chiese nel 2008 un risarcimento
di 400 mila euro a un blogger - Sergio »
Sarnari - che aveva critica-

to i suoi servizi. Appena

scoppio il caso in Rete ci fu

una solidarieta di massa

nei confronti di Sarnari che

porto Il Mosaico a ritirare

la querela. La catena Car-
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