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Idee

BRAND COMMUNITY

di Giampaolo Colletti

stroversione. E il nome in cotli-" -

ce con cui si definisce uno dei

tantitassidi partecipazione de- -

gli user anche nei social
network. Un team interuniver-
sitario tra Italia e Stati Uniti ha provato a
tracciarne il coefficiente, dimostrando co-

meV’estroversione aumentilapartecipazio-.

neelaproduzione di contenuti user genera-
ted, ovvero contenuti multimediali prodotti
dagli stessi utenti. E — cosa non scontata —
come un’azienda per avere successo debba
stimolare la partecipazione attiva, non solo
essere protesa all’ascolto. 1’estroversione,
quindi, come chiave di successo sui social
media o in una brand community o portale
partecipativo. La ricerca — promossa dal-
I'Universita Bocconi di Milano e dalla Flori-
da State University — diventa un monito per
icommunication ebrand manager dimulti-
nazionali e piccole e medie imprese, «Com-
prendere il comportamento attivo e passivo
degliutentipermette alle aziende diindiriz-
-zarelastrategiainvestendoin modo coeren-
te sui social media», afferma MargheritaPa-
gani della Bocconi, co-autrice dellaricerca.
Unaparte del paper analizzala partecipa-
zione attiva su Facebook. Attraverso una
survey quantitativa che ha coinvolto un
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L’estroversione degli utenti

Le aziende non possono limitarsi ad ascoltare,
devono saper stimolare la partecipazione attiva
dei clienti. Le conclusioni di un rapporto Bocconi

pattain modo significativo sull’espressivi-
tasociale, determinando difatto il compor-
tamentoattivo e influenzando anche quel-
lo passivo. «Elemento critico per le-azien-
de & percio stimolare Pespressivita sociale
e offrire strumenti utili a farlo», continua

Pagani: all'impresa non basta mettersi in

ascolto; occorre partecipare alla conversa-
zione in modo diretto e orizzontale. D’al-
tronde la ricerca dimostra come la variabi-
le chiave nello stimolare comportamento
attivo e passivo sia il coinvolgimentoconil
brand. La ricerca prende in esame le com-
munity di Starbucks, Virgin Air e Ducati,
tre casi di eccellenza nella produzione di
user generated content. L’estroversione
non si riflette sul coinvolgimento. «Nei so-
cial network i contenuti generati dagli
utentisono "socially oriented", nelle brand
community "topic specific" e quindi verti-
cali», precisa Pagani. Ecco perchéaccende-
reunabrand community diventa operazio-
ne molto delicata. «Gli studi confermano
che estroversi e introversi si comportano

nello stesso modo online ma facendo leva -

sullasocial expressiveness, che ¢ influenza-
tadallivello di estroversione»,

£ il contesto che determina la partecipa-
zione. E il terreno su cui si muovono le
aziende e scivoloso. Occorre conoscerlo be-
ne. E occorre fare rete con la propria com-
munity, non solo essere sul web.
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Italiane, social solo a parole

1172% delle aziende italiane ritiene fondamentali i social media,
Ma poi, secondo uno studio di Sda Bocconi per Alcatel-Lucent
Enterprise, li usano poco: solo il 22% usa canali social, i 10% si &
avvicinato nell'ultimo anno e '8% & presente su Facebook,

campione pilt femminile che maschile, www.unibocconidt
emerge come illivello di estroversione im- www.fsu.edu
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PERSONE ATTORNO Al MARCHI
Starbucks.

STARBUCKS CARD

Ducati. In homie page
campeggia un Valentino
Rossisorridente e
stranamente non insella
retwity auna Ducati.-Quella della
casamotociclisticadi
Borgo Panigale @ una
delle prime community
Popbtar  Featied online italiane; permette
aifan di condividere la
loro passione per le moto
Ducati, uploadandc .
materiale muftimediale di
ogni genere.
ducaticommunity.com

pucari

Unadelle community pil
attive esocial, conla
secondafan page
migliore al mondo per
Ignite Social Media blog.
Nella community sono
raccolte le proposte degli-
users: soltanto nel 2010
sono state inserite nella
piattaforma oltre 72mila
idee (dicui28
implementate
dall'azienda).
community.starbucks.com

Virgin Air.Euna
comunita strutturata su
piulivelli e viene
utilizzata come
piattaforma digitale per
costruire eincubare
nuove idee: gli user
possono piantano le loro
idee imprenditorialied
entrarenella
programmazione video
sui voli Virgin.
virgin.com
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INTERVISTA A CHARLENE LI

La trasparenza ¢ la Vera sfida

La guru del marketing 2.0 -
indica i trend del futuro
«Ma sono soprattutto

le aziende a doversi aprire» -

di Luca Conti
“alla diffusione dei social network
in ambito business alla sfida per
una leadership aziendale aperta e
moderna, gli stimoli che Charlene Li propo-
ne a imprenditori e manager nell’era del
Web 2.0 colpiscono nel segno. L’attacco
portato al modello d’impresa tradizionale
dalla diffusione del web partecipativo &
una minaccia per chidifende lo status quo,
ma un’opportunita per chi la sa cogliere.
L’ex analista di Forrester nel marzo 2008
lanciavaunapredizione che oggi puo persi-
no sembrare banale. Dire infatti che i so-
cial network siano come l'aria é qualcosa
oggi di naturale e abituale. Eppure il feno-
meno del marketing con i social media e

della conversazione con i clienti via social
network é tutt’altro che un fenomeno con-
solidato e maturo. Li — oggi a capo di Alti-
meter, agenzia di guru del Web 2.0 che
comprende talenti quali Brian Solis e Jere-
miah Owyang - & convinta che «la trasfor-
mazione verso un modello di impresa piu
aperta e con i social network éla direzione
in cui si muove il mercato».

Enormi occasioni si presentano quindi
per chi offre competenza e servizi perI'im-
presa che vuole cambiare. Paradossalmen-
te, The Groundswell — titolo pubblicato tre
annifainUsae poiinItalia(l’ondaanoma-
la, Etas, 23 euro) - riscuote piltinteresse og-
gicheallora, ci confida Charlene Li. Lo stes-
so Open Leadership - ideale proseguimento
del primotitolo, volto a stimolare un model-
lo di gestione aziendale aperto, trasparen-
te e orizzontale - ha pili successo in Cina
che negli Usa.

Cio che manca perché nell’impresa que-
sto cambio di mentalita si diffonda sularga
scala & un mix di fattori che comprende
strategia, agilita e nuovi modelli di busi-
ness. «Lamancanzadistrategia — ciraccon-
ta - si evince immediatamente dal settore
media, dove solo Huffington Post & stato ca-
pace di adottare una filosofia di coinvolgi-

-~ Non sono molti gli esempi

di aziende che hanno saputo
coinvolgere davvero gli utenti

94

I contenuti? Sono cruciali
ma bisogna curare anche
la selezione di quelli di terzi

Ex analista. Charlene Li & 'autrice di «L'onda
anomalay e di «Open leadershipy, due testi
fondamentali per il marketing 2.0

mento del lettore secondo i paradigmi del
Web2.0». Segnodilungimiranzaediavan-
guardia é 'adozione di Crm social. Stru-
menti di gestione del rapporto con i clienti
sempre pittsofisticati e social, fondamenta-
li per sviluppare le potenzialita del busi-
ness e potenziatidal matrimonio con Twit-
ter, Facebook, Linkedin.

Charlene Linonsitiraindietro nel segna-
lare i trend destinati a diventare standard:
«Sono sei i filoni da tenere sott’occhio: like-
nomics, ricerca social, dati, social network
business, gamification e cura di contenuti».
Sullaricerca social vediamo come Google e
Bing cerchino di migliorarsi inserendo nei
risultati i contenuti di Twitter e Facebook.
Muovono invece i primi passi sia I'econo-
mia del "mi piace", sia la tendenza a intro-
durre una componente ludica ai-servizi
web, di cui Foursquare & un’avanguardia e
losfruttamento intelligente di immense mo-
lidi dati. Sul fronte contenuti, ai forti investi-
menti in tecnologia per 'aggregazione e in
produzioneoriginale, unfuturoroseo atten-
dela"cura", valeadirelaselezione di conte-
nuti prodotti da terzi. Cio che non cambiera
¢ildesiderio del navigatore/cliente di cerca-
reunarelazione conle aziende di cui sifida.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

Ritaglio stampa

ad wuso esclusivo

del destinatario,

non riproducibile.




\
~a088 NOUVQ®

pata  18-09-2011
Pagina 50
Foglio 4 f 5

RICERCA

Psicologia minima
del twitteraggio

ondividere informazioni online aiu-
taadefinirelanostraidentita, a colti-
vare nuove e vecchie relazioni perso-
nali, contribuendo a sentirci pit1 partecipi di
quanto succede intorno a noi. A queste con-
clusioni & giunta una ricerca sulla psicologia
dellacondivisione, condottadal New York Ti-
mes. L'indagine sulle motivazioni che spingo-
noinavigatori a condividere via email, Face-
book o Twitter, contenutitrovatiinrete & uni-
conel suogenere, ottenuto attraversointervi-
stedal vivoaNew York, Chicagoe SanFranci-
$¢0, un panel di una settimana e un questio-
nario online sottoposto a 2,500 individui.
1l piacere di condividere qualcosa di rile-
vante non nasce con internet, ma € proprio
dellanaturaumana. Il cambiamento recen-

te & dato dall’accelerazione impressa dal-
I'era dell'informazione, in cui condividia-
mo con pill persone, pill spesso, pit1 veloce-
mente € da un numero maggiore di fonti.
Unpercorso che non ésoltanto unameradif-
fusione di notizie, ma include commenti,
analisi e Pelaborazione di nuovi contenuti a
partire dai vecchi.

Cinque le principali motivazioni e sei le
persone-tipoidentificate dallostudio. Al pri~
mo posto sta la voglia di contribuire a una
causa alla quale siamo sensibili (84% del
campione), seguita dal desiderio di mante-
nere un contatto (78%) e di conoscerne di
nuove coninteressiaffini (73%). Quasiappa-
iate il sentirsi pit1 coinvolti nelle vicende del
mondo (69%) elapossibilitadioffrire aglial-

triunaideapitiprecisa dichisiamo, attraver-
soipercorsiche suggeriamo aglialtri utenti.
Lametadegliutenti(49%) cercadiinfluenza-
rel’opinione altrui o spingere all’azione, cer-
ti(94%) di condividere informazioni ritenu-
teutili per il destinatario.

In base al mix di motivazioni prevalenti,
gli utenti sono stati inoltre suddivisi in sei
persone-tipo. Altruisti, interessati ainforma-
zioni utili, affidabili, da diffondere per
email. In carriera, orientati al business, con
informazioni di valore per il proprio
network, su Linkedin. Hipster, giovanie cre-
ativi, per esprimere la propria identita. Boo-
merang, attenti alle reazioni generate, pro-
iettati su Facebook e Twitter. Connettori, ri-
lassati e pianificatori, aperti a condividere
viaemail e su Facebook. Selettivi, pieni di ri-
sorse, attenti a offrire valore informativo,
prevalentemente via posta elettronica.

Per stimolare la condivisione, i consi-
glifinali sono: pensare in ottica di valore
per il network, investire in autorevolez-
za, restare semplici, fare appello al senso
dell'umorismo e instillare un senso di ur-
genza, consapevoli che questo sia I'ini-
zio di un percorso. (Iu.co.)
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I SE1 PROFILI DI CHI CONDIVIDE

ik, W -

Altruisti. Condividono  Carrieristi.L'attenzione  Hipster. Condividereé  Boomerang. Connettori. | pil Selettori, Contenutisolo

informazioni utili, e sulle ripercussioni un po’ raccontarsi. Il Condividere & tanto connessi, fanno della frutto di una profonda

dopo averle verificate.  positive legate alta profilo@ mediamente  importante quantoil condivisione una selezione: il valore di

Sono fortemente professione. Perquesto  giovane, creativo, feedback chesiriceve.  regoladivita, sempre quanto condiviso &

connessi con una la condivisione viene attento alla propria Facebook e Twitter riflettendo sull'oggetto  I'informazione, la

vastarete. privilegiata su Linkedin.  identita digitale. sonoicanaliprioritari.  datrasmettere, risorsa utile nel tempo.
Ritaglio stampa ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.




\
~a088 NOUVQ®

Data

18-09-2011

INNOVATORI JAM

L’agora digitale
per 'innovazione

Pieno successo di numeri

e contributi per I’evento

che ha chiamato a dibattere
sui temi dello sviluppo

di Giovanni Arata

9 obiettivo di Innovatori Jam era
ambizioso: convogliare all'inter-
nodiunagrande agoradigitalele

energie di migliaia di persone, per definire
insieme temi e soluzioni dell’agenda del-
I'innovazione in Italia. E fin qui la scom-
messa fatta dall’Agenzia per la diffusione
delle tecnologie perI'innovazione puo dir-
si vinta, L’evento, tenutosi in rete questa
settimana, hacoinvoltooltre 2.000 parteci-
panti - tra cui docenti, imprenditori e am-
ministratoridi ogniprovenienza - chehan-
nodiscusso inmodo aperto sui vari aspetti
dell'innovazione, dall’ecommerce al Codi-
cedel’Amministrazione Digitale (Cad)alle
smart cities, lungo dieci assi tematici,

Tra gli argomenti pill dibattuti quello
degli Open Data, da piti parti additato co-
meunvolanoperlacrescitaelosnellimen-
to delle procedure amministrative.. Ma
una forte attenzione si & coagulata anche
nel Forum sull’ecommerce e ’etourism. 1

YYY

JAM

in Ly

partecipanti non hanno mancato di evi-
denziare anche questioniaperte: ladiscus-
sione in assoluto pil1 accesa ha riguardato
le problematiche incontrate dalle aziende
per il nuovo Cad, mentre molti commenti
sisonosoffermati sullamancanza dicoor-
dinamentosistemico tra i diversi progetti
diinnovazione.

1 risultato quantitativo é rilevante: 570
discussioni e oltre 3.000 commenti. Ma
pil1 significativa ancora é 1a buona riuscita
del format. Non solo per via dell’elevato li-
vello di partecipazione, ma anche perché
nelcorsodell’eventoithreadhanno spesso
lasciatolospaziodelJam, per propagarsiin
altriambienti direte grazie alle"code” inge-
nerate da Twitter, YouTube e dalle dirette
via webradio. E adesso, esaurita la parte li-
ve,’enorme massa di dati raccoltisara ela-
borata per essere messa a disposizione dei
cittadini. E dei decisori.
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