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Prefazione

II mondo del business ¢ in rapida evoluzione, e I'ambito frenetico dei
digital media & diventato una sfida per le organizzazioni di ogni tipo. Gli
elementi su cui dobbiamo riflettere nella costruzione e misurazione di un
brand sono sempre pit complessi. Al Chartered Institute of Marketing
(CIM) constatiamo, sempre pilt spesso, che gli operatori del settore e gli
studiosi della vasta realta del business (che si considerino marketer o me-
no) hanno bisogno di una miglior comprensione del panorama digitale. Un
panorama che sta cambiando a ritmi velocissimi; la nostra concezione di
“branding” deve adeguarsi di conseguenza. La consapevolezza dell’impat-
to strategico e degli aspetti tattici che ruotano attorno al digital branding
diventera dunque sempre piu rilevante, soprattutto considerando I'influenza
crescente di social media e tecnologie mobile.

Daniel ha collaborato a lungo con il CIM, aiutando i nostri colleghi e
clienti a orientarsi in questo contesto appassionante e in costante movimen-
to. E considerato un’autorita nel settore e non ho dubbi sul fatto che sara la
guida ideale nel vostro viaggio digitale.

Chris Daly
Direttore generale, The Chartered Institute of Marketing
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Introduzione

“Brand awareness” (‘“notorieta di marca”) € un’etichetta usata dai mar-
keter come giustificazione laddove non riescano ad attribuire un valore
alle loro attivita. Se, di fronte alla domanda “In che modo quella specifica
campagna social media ha influito sul suo business?”” rispondono “Beh, ha
senz’altro contribuito alla brand awareness”... leggete tra le righe: non ne
hanno idea.

Molte organizzazioni non vendono online attraverso un sistema di
pagamento con carte di credito, ma prevedono transazioni in cui la
vendita non avviene direttamente tramite il loro sito. E dunque ben
difficile capire quale sia il ritorno sull’investimento (ROI) per la loro
attivita digitale (soprattutto se questa coinvolge i social media). “Brand
building” o “brand awareness” sono espressioni che spesso vengono
usate come traguardo di un lavoro i cui veri obiettivi non sono del tut-
to chiari.

Questo volume si pone dunque lo scopo di chiarire che cosa sia real-
mente un brand nel mondo digitale, di mostrare come il digital branding
contribuisca agli obiettivi di business delle organizzazioni, di illustrare co-
me svilupparlo al meglio e, cosa ancora pitl importante, di esaminare come
possa essere misurato e potenziato.

II libro vi aiutera a costruire un modello solido per pianificare, imple-
mentare e misurare |’efficacia delle vostre campagne digitali. In altre paro-
le, vi dara le basi per sviluppare una strategia digitale misurabile attraverso
obiettivi chiari.
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Come sfruttare al meglio questo libro
Il libro & diviso in tre sezioni:

e Prima parte - ll digital branding in prospettiva

La sezione esplora cosa intendiamo per branding e come tale con-
cetto si sia trasformato completamente a causa dei canali di digital
marketing e della tecnologia. Analizzeremo cosa davvero € necessa-
rio capire per poter misurare I'efficacia delle nostre campagne digitali.

e Seconda parte - Strumenti digitali

Questa sezione esamina gli aspetti pratici dell’'uso di tutti i canali di-
gitali e strumenti a disposizione. Approfondiremo argomenti come
social media, mobile marketing e search optimization, collegando-
li allo user journey.

e Terza parte - Digital branding: strategie e misurazioni

Nella sezione finale costruiremo un processo utile per lo sviluppo di
una strategia digitale che possa essere implementata, misurata e mi-
gliorata. Analizzeremo un modello solido per misurare tutti gli ele-
menti della nostra attivita digitale, concentrandoci in particolare sul
calcolo del ROI dei social media. E, cosa piu importante, chiariremo
in che modo le strategie che sviluppiamo siano legate ai nostri obiet-
tivi di business.

In accompagnamento all’edizione originale inglese del volume
troverete una risorsa online di materiali collegati ai contenuti trattati,
tra cui podcast, template e altri strumenti pratici. Potete inoltre
conoscere gli ultimi aggiornamenti sul digital branding consultando il
sito www.targetinternet.com/digitalbranding.
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Prima parte
Il digital branding in prospettiva

Introduzione

Iniziamo dal chiarire cosa il digital branding non e. Con tale espres-
sione non alludiamo a loghi e visual identity, né a testimonial famosi o
importanti sponsorizzazioni sportive. La vera essenza del digital bran-
ding &, in realta, la somma delle nostre esperienze online. Che possono si
essere influenzate da loghi e sponsorizzazioni, ma ¢ fondamentale capire
che il concetto di branding va ben oltre la semplice identita visiva di una
marca.

Il branding ha subito trasformazioni profonde a causa dei media digi-
tali. Il digitale ha creato un sistema comunicativo bidirezionale tra brand e
consumatori, e i social media hanno fatto si che, oggi, ognuno di noi possa
parlare direttamente con i brand che usa ogni giorno. Anzi, gran parte
delle comunicazioni attraverso i media digitali non coinvolgono nemmeno
piu i brand stessi, ma si svolgono direttamente tra consumatori. Basta dare
un’occhiata a siti di recensioni come TripAdvisor per rendersi conto che cido
che 1 consumatori dicono di una marca ¢ ben piti importante di quello che
la marca dice di se stessa.

La tradizionale concezione del branding

Lo so: molti di voi rimarranno scioccati nel leggere che il branding
non riguarda loghi e visual identity. Non sto affermando che tali ele-
menti non siano importanti, bensi che costituiscono un tassello sem-
pre piu piccolo di un quadro ben piu complesso. Il logo e gli aspet-
ti visivi del design di un sito web avranno senz’altro un impatto sulla
percezione dell’organizzazione da parte del consumatore, € non de-




vono essere sottovalutati, ma la realta & che oggi, in un mondo pe-
rennemente connesso, viviamo esperienze secondo dinamiche assai
piu complicate di prima.

Il numero di diversi touchpoint online (“punti di contatto” in corri-
spondenza dei quali gli utenti interagiscono con un argomento, un
prodotto o un’organizzazione, sia in modo diretto, attraverso un sito
web o un’app, che in modo indiretto, attraverso una pagina di risulta-
ti di ricerca o una discussione sui social media) che vengono attivati
prima di fare un acquisto € in aumento; le persone cercano piu fonti
informative e assegnano loro un valore specifico a seconda dei ca-
si. Sono ben lontani i giorni in cui “fare marketing” significava limitar-
si ad affidare il proprio prodotto a un personaggio di spicco e realiz-
zare un luccicante spot televisivo di trenta secondi.

Il passaggio al dialogo a due vie anziché al mero broadcast implica che
il tradizionale approccio al branding non & pil sufficiente. E necessario ca-
pire come meccanismi di ricerca, social media e tecnologie mobile stiano
influenzando le percezioni che la nostra target audience ha di noi e la sua
propensione all’acquisto dei nostri prodotti. E dobbiamo farlo in maniera
misurabile.

E tutto digitale

Sebbene questo libro parli di digital branding, non possiamo certo
dire che un brand sia vincolato solo al mondo digitale. La nostra marca
¢ legata, piuttosto, a tutte le esperienze che la target audience ha di noi
— dal tone of voice dei dipendenti del call center al tipo di carta che usia-
mo per stampare i biglietti da visita. Cio che ¢ cambiato, tuttavia, & che
ognuno di questi aspetti ¢ tenuto insieme da un collante specifico: un’e-
sperienza online.

Cosa fanno le persone mentre guardano la Tv? Beh, secondo la societa
di ricerche Nielsen oltre I'85% di noi controlla, contemporaneamente, un
secondo schermo su un dispositivo mobile (Nielsen, 2021).

La realta ¢ che i nostri mobile device stanno colmando il gap tra espe-
rienze online e offline, al punto che anche i mezzi radiotelevisivi devono
considerare con attenzione le interazioni online da loro prodotte.



La scusa della brand awareness

Ho iniziato questo libro sostenendo che I'espressione “brand awareness”
di norma viene usata come scusa per giustificare un’attivita digitale che
non ha obiettivi chiari.

Facciamo un esempio. Molte organizzazioni hanno una pagina Facebook,
eppure gran parte di esse non ha idea del perché ne abbia creata una.

C’¢ un intero corpus di ricerche (condotte dal Chartered Institute of
Marketing e intitolato “Social Media Benchmark™) che esamina come le
organizzazioni di ogni tipologia impieghino i social media e siano influen-
zate da essi. Cio che emerge con chiarezza da ogni nuovo contributo di
ricerca, tuttavia, ¢ che la maggior parte delle imprese usa sempre di piu i
social media... ma non lo fa in modo efficace.

Approfondiremo la questione nel capitolo 5 della seconda parte. In que-
sta sezione cercheremo di capire che cosa sia realmente il digital branding
e in che modo si sia trasformato in maniera radicale.

Business-to-business

Quando parliamo di brand e consumatori tendiamo a dare per scon-
tato che il contesto sia business-to-consumer (B2C). In realta, pe-
ro, tutti i principi che stiamo esaminando si applicano ugualmente in
un ambiente business-to-business (B2B). Anche in uno scenario B2B
i potenziali clienti sono individui che attraversano uno specifico pro-
cesso decisionale. Sebbene il ciclo di acquisto possa essere diffe-
rente e il processo decisionale sia motivato da fattori diversi, € co-
munque possibile mappare 'impatto del digital branding.

Anzi, in un ambiente B2B tale processo di mappatura volto a capire
il ruolo svolto dal digitale si rende ancora piu necessario, visto che la
maggior parte degli acquisti avviene offline.







1. Cos’e davvero il digital branding
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Nella sua accezione tradizionale, un brand € “un nome, un termine, un
motivo, un simbolo o qualunque altra caratteristica che permetta di diffe-
renziare con chiarezza il bene o servizio di un venditore rispetto agli altri”
(AMA, 2017). 1l termine deriva dal norreno brandr, che significa “mar-
chiare a fuoco” e veniva usato per riferirsi appunto alla marchiatura dei
capi di bestiame.

Nel corso degli anni tale concetto si & sviluppato fino a includere una
serie di considerazioni molto pilt ampia. Oltre all’idea di identita visiva, 1'o-
biettivo si ¢ allargato all’insieme di pensieri, emozioni, percezioni, imma-
gini, esperienze, convinzioni, atteggiamenti associati a una marca. Questa
serie di considerazioni va a costruire la nostra brand image o immagine di
marca, mentre I’esperienza che lega gli individui a un brand viene chiama-
ta brand experience. Il modo migliore di inquadrare un brand, a mio pare-
re, ¢ considerarlo la personalita di qualcosa.

La trasformazione del branding provocata dal digitale

Se doveste farvi un’idea della personalita di qualcuno semplicemente
chiedendogli/le di raccontarvi qualcosa di sé, finireste per averne un’'imma-
gine alquanto scarna. E potreste nutrire qualche dubbio sulla sua autenticita,
arrivando a pensare che possa essere una personalitd costruita a tavolino. E
esattamente quello che accade con il branding commerciale, che usa canali
di trasmissione come la televisione: quella che vediamo ¢ una personalita
scolpita ad arte, di cui noi siamo ricettori passivi. Non abbiamo possibilita
di confrontarci con essa, di avviare un dialogo, di valutarne Iautenticita.

Ecco la grande trasformazione operata dai digital media: oggi la con-
versazione non ¢ pill monodirezionale. Oggi abbiamo la facolta di mettere
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in discussione il brand, porre domande, dipingere un quadro pill autentico.
Possiamo guardare attraverso la personalita scolpita e iniziare a vederla per
cio che ¢ veramente. Il che spaventa molti brand tradizionali, ma pud an-
che essere un’opportunita enorme.

Brand democracy

Il concetto di brand democracy mi & stato presentato da Jonathan
MacDonald, mio caro amico e speaker rinomato. E la teoria per cui un
brand non corrisponde a cid che ne dice I'organizzazione, bensi al-
la somma di cio che ne dicono tutti gli altri. Questo ha implicazioni
enormi non solo sulla gestione di una marca, ma anche sulla necessi-
ta di modificare la natura stessa delle organizzazioni.

Potete consultare le idee originali — e volutamente provocatorie — di
Jonathan sul sito www.jonathanmacdonald.com.

Un pulpito globale

Se un brand ¢, essenzialmente, la personalita di qualcosa, i digital me-
dia ci danno la facolta e I'opportunita di capire la vera personalita di quel
qualcosa. Possiamo, allora, usare questa consapevolezza come guida nei
nostri processi decisionali.

Dal punto di vista del cliente si tratta di un’ottima opportunita: signi-
fica, ad esempio, che anziché accettare di essere messi in attesa per un’ora
in una telefonata a un call center, possiamo rivolgerci direttamente a uno
dei tanti social media channel ed esporre con chiarezza le nostre frustra-
zioni. Oggi abbiamo a disposizione una sorta di “pulpito” mondiale che
ci da accesso all’intero bacino di potenziali clienti, e possiamo influire sul
brand di un’organizzazione globale con effetti prima impensabili (o, quan-
tomeno, difficilmente raggiungibili). Una lamentela resa immediatamente
visibile entra dunque (a torto o a ragione) a far parte della brand percep-
tion altrui, ed ecco che, all'improvviso, anni di oculato brand building
possono seriamente andare a rotoli. E un ambiente operativo molto diverso
da prima; ignorando tale cambiamento, le imprese rischiano di incorrere
in grossi problemi.

La possibilita di confrontarsi con e fare ricerche su un brand puo anche
essere esaminata da un punto di vista ancora piu semplice. Supponiamo
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che stiamo facendo ricerche per acquistare un’auto o un servizio B2B. Og-
gi possiamo reperire una vastissima quantita di informazioni e prendere
una decisione ponderata prima ancora di rivolgerci al concessionario o alla
societa di servizi. Quando arriviamo a compiere questo passaggio finale (il
contatto diretto), abbiamo dunque a disposizione un’ampia serie di nozio-
ni e una percezione gia approfondita del brand. Anzi, dalle informazioni
trovate online magari abbiamo gia fatto una prima scrematura. Potrebbero
essere informazioni reperite su un sito web di terzi sotto forma di recensio-
ni o commenti espressi da individui che nemmeno conosciamo, ma a cui
diamo pil valore rispetto alla stessa voce del brand.

Brand perception

Cosa troverd su Google o YouTube al momento di cercare informa-
zioni sul vostro brand?

| risultati di ricerca, regolati dagli algoritmi dei relativi siti web, rap-
presentano cio che i vostri potenziali clienti vedranno quando faran-
no ricerche su di voi. Troveranno contenuti originali di qualita e re-
censioni di clienti soddisfacenti o articoli negativi su siti di terzi e
commenti pessimi?

Fondamentalmente siete voi ad avere il controllo su cid che emerge
dalle ricerche; se create ottimi contenuti, vi costruite una schiera fe-
dele di sostenitori, impostate 'ambiente giusto per ottenere recen-
sioni positive e impostate nel modo giusto gli algoritmi di piattafor-
ma, riuscirete ad avere i risultati desiderati.

“Scivoloni” mediatici

Sono questo ambiente in rapida trasformazione e la relativa lentezza di
adattamento delle organizzazioni a produrre gli scivoloni sui social media
a cui assistiamo quotidianamente su Internet. Ne esamineremo alcuni piu
avanti, in modo da capire cosa possiamo imparare da essi (spesso hanno
qualche elemento in comune). In genere i social media fail sono il sintomo
di una fondamentale mancanza di conoscenze su come usare, sul versante
pratico, un particolare canale social oppure della convinzione che il brand
possa manipolare in qualche modo il canale per sottrarsi all’'obbligo di
autenticita e trasparenza. L’altro comune denominatore ¢ I'incapacita di
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comprendere la trasformazione del ruolo del brand nel nuovo dialogo bidi-
rezionale. Approfondiremo queste tematiche nella seconda parte, quando
parleremo dei social media.

Metriche tradizionali

Di solito il valore di un brand viene misurato ponendo domande e
cercando di stabilire che cosa i consumatori pensino di esso; le informa-
zioni raccolte vengono usate per capire come muoversi a livello di poten-
ziali vendite.

Ci sono molti metodi per farlo, ma in genere le organizzazioni effettua-
no sondaggi a campione per valutare l'atteggiamento prima e dopo l’espo-
sizione della loro audience a una qualche forma di marketing. I questionari
prevedono un’ampia serie di domande, ed esistono vari approcci diversi,
ma in sostanza si cerca una risposta a quesiti di questo tipo:

e Conosci il brand?

e I brand ti piace?

* Hai intenzione di effettuare un acquisto legato al brand?

e Se hai gia fatto un acquisto, hai intenzione di farne un altro?

Di base le organizzazioni danno per scontato che, se riescono ad au-
mentare il numero di persone che rispondono positivamente a ciascuna do-
manda, le loro vendite aumenteranno. Puo essere tuttora un approccio del
tutto valido, ma solo se inserito con efficacia in un contesto di pilt ampio
respiro. Lo vedremo meglio nei capitoli 15 e 16.

La somma di tutte le esperienze

Come abbiamo detto, il digital branding ¢ fondamentalmente la per-
sonalita della nostra organizzazione, del nostro prodotto o del nostro ser-
vizio, creata dalla somma di tutte le esperienze che un individuo ha con
il brand. Questo continua a includere fattori come I’identita visiva, certo,
ma oggi implica anche touchpoint ben pit importanti e influenti, come
le interazioni sui social media e le recensioni online. Il vostro logo puo
rendervi riconoscibili, ma ¢ il brand nel suo insieme a decidere per cosa
sarete ricordati.
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Chiarire i touchpoint

Se abbiamo definito il digital branding come la somma di tutte le
esperienze che un individuo ha con un brand, sembra del tutto logico usa-
re il termine fouchpoint per fare riferimento a ognuna di tali esperienze
(I'abbiamo gia fatto). Occorre fare attenzione, pero, alla definizione di
touchpoint. Un touchpoint, o punto di contatto, viene spesso interpretato
come una sorta di interazione o esperienza con un canale marketing cre-
ato dal brand. Questa idea di canale marketing puo essere ampliata per
includere pressoché tutto, dal packaging alle telefonate. E opportuno fare
chiarezza, tuttavia, quando andiamo oltre queste esperienze controllate
dal brand per arrivare a fattori come passaparola e social media engage-
ment. Questi tipi di touchpoint non avranno alcun legame con il brand: ¢
quello che avviene, ad esempio, quando un consumatore legge una recen-
sione online. Eppure anche questo & un touchpoint — anzi, probabilmente ¢
uno dei pill importanti.

Il ruolo della trasformazione digitale

Alcune delle modifiche suggerite al vostro approccio al digital bran-
ding richiedono semplicemente di cambiare il vostro modo di usare i ca-
nali digitali, ma altre vanno molto piu in profondita. Potreste aver bisogno
di nuovi sistemi e processi, 0 magari di promuovere un sostanziale cam-
biamento culturale all’interno della vostra organizzazione. L'insieme di
riflessioni che nascono dalla domanda “A che punto ¢ oggi la mia organiz-
zazione, e dove dovrebbe essere per operare al meglio in questo ambiente
in rapida trasformazione?” costituisce la base della trasformazione digita-
le. In questo libro non ci concentreremo sulla trasformazione digitale, ma
alcuni principi chiave possono rivelarsi utilissimi nel viaggio di migliora-
mento del vostro digital branding. E qui cedo la parola a una persona per
cui nutro un profondo rispetto e una cieca fiducia, che vi fornira alcuni
principi-guida fondamentali per avviare un qualunque programma di cam-
biamento efficace.
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Punti di vista Alistair Welham, direttore marketing

Alistair vanta oltre 25 anni di esperienza in marketing e comunicazioni di-
gitali e si e specializzato in servizi finanziari, mercato immobiliare e no-
leggio auto. E docente nel programma Digital Transformation della Im-
perial College Business School di Londra e svolge numerosi incarichi di
consulenza.

Consigli per i trasformatori digitali - spunti di riflessione dalla mia
“sedia digitale”

Luglio 2021. Dopo un anno e mezzo trascorso in un permanente stato di
disconnessione fisica dal resto del mondo, mi scopro sorpreso — in posi-
tivo — da quanto la societa si sia trasformata in ambito digitale.

Siamo ancora lontani dalla perfezione, ma d’altronde non c¢’€ molto che
io possa fare dalla mia scrivania nella bella cittadina commerciale di OI-
ney, Buckinghamshire. In questo periodo ho comprato un appartamen-
to, venduto e acquistato automobili, seguito i miei figli nei loro percorsi
di studio e comunicato con persone di ogni parte del globo. Il flusso co-
stante di beni di consumo che mi vengono recapitati a casa € ben evi-
denziato dallo stuolo di scatoloni accatastati fuori dal portone. Tutto gra-
zie — in larga misura — al potere della trasformazione digitale.

Non si fa che parlare della rapidita di evoluzione del digitale nel cor-
so della pandemia. In pochi mesi sono stati fatti passi di decenni, a
conferma di quanto gia espresso da Karel Dérner e David Edelman
di McKinsey: “Il digitale non dovrebbe essere considerato una co-
sa, bensi un modo di fare le cose”. Non posso che essere pienamen-
te d’accordo: abbiamo dovuto trovare un sacco di nuovi modi di fare
le cose.

Nel mio corso “Off on a Digital Journey” (“Inizia il viaggio digitale”) parlo
dell’arte e della scienza della trasformazione digitale delineando cinque
passaggi chiave per i marketer che vogliano produrre e implementare un
cambiamento. | cinque passaggi mantengono una loro validita, ma vale
la pena esaminarli attraverso la lente pandemica per verificarne i mecca-
nismi in quella che puo essere considerata la piu profonda trasformazio-
ne a livello societario degli ultimi decenni.

1. Definire il problema

E un punto di partenza semplicissimo, ma a chi non & capitato di ritro-
varsi, a meta di un progetto o programma, di fronte a esternazioni del ti-
po “Non sono sicuro di quello che stiamo realizzando”? Il tempo dedica-
to ad articolare con chiarezza chi sia il cliente target e quali siano i suoi
pain point e a cercare di capire come la nostra soluzione possa rende-
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re il mondo un luogo migliore € fondamentale ai fini della nostra capaci-
ta di realizzare un cambiamento digitale efficace. Il mio consiglio € di ab-
bracciare il potere del Value Proposition Canvas per comprendere meglio
i clienti e individuare le aree in cui concentrare preziose risorse di busi-
ness. E un passaggio fondamentale per qualunque gruppo voglia produr-
re un cambiamento.

2. Descrivere il successo

Il successivo passaggio critico € definire quale possa essere un cambia-
mento “efficace”, non solo attraverso un’articolazione chiara delle condi-
zioni future, ma anche individuando la base su cui tale successo dovra
essere misurato. Dovrete naturalmente creare alcune misure finanziarie
piu rigide e, per i venditori piu cocciuti, elaborare funnel e piani di vendi-
ta dettagliati. Spesso, pero, le misure piu efficaci sono quelle piu morbi-
de e con un maggior focus su ambiente, sostenibilita e benessere. Il mio
consiglio & dunque di includere misure che si concentrino sulle persone
e sul pianeta.

3. Partire in piccolo, nell’ottica di crescere

In retrospettiva posso affermare che gran parte dei miei successi € nata
da piccole rivoluzioni o iniziative di portata ridotta; nessuno si &€ mai pre-
sentato con un budget miliardario e mi ha detto “Vai e torna vittorioso”.
Devo dire, perod, che la scelta di evidenziare le possibilita di successo at-
traverso progetti pilota, versioni di prova o concept ha sempre catturato
I'interesse anche dei piu scettici. Se riuscite a dimostrare il successo che
potrete ottenere, chi ha accesso alle risorse sara piu propenso a metterle
a disposizione. Uno degli outcome piu positivi della pandemia é la facili-
ta di riunirsi in gruppi per elaborare idee e progetti. Con questo non vo-
glio sminuire il valore di un workshop in presenza, ma & vero che usando
video channel e software collaborativi si possono fare moltissime cose in
poco tempo.

4. Pianificare e misurare

Nel mio dream team, il ruolo piu importante & quello del planner: una fi-
gura competente che possa contribuire a impostare la direzione da se-
guire e coordinare persone, agenzie e funzioni necessarie per porta-
re avanti il piano. E cos’®@ un piano senza un’ottima serie di KPI? E come
creare i KPI senza avere accesso ai dati giusti? E stato interessante con-
statare il ruolo vitale dei dati durante la pandemia e vedere come le per-
sone vengano ormai naturalmente tradotte in percentuali, rapporti e pre-
visioni nell’lambito di ogni conversazione quotidiana. Se per il prossimo
progetto riuscite a trovare un linguaggio comune e una serie di misure
semplici, sarete nelle condizioni migliori per impostare una roadmap effi-
cace verso la vostra trasformazione futura.
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5. Creare un movimento

Lultimo anno ha visto nascere numerosi movimenti, ciascuno accompa-
gnato da uno slogan molto efficace (penso alle campagne “Black Lives
Matter”, “Hands, Face, Space” o “Build back better”, ad esempio). Chiun-
que voglia realizzare un cambiamento pud trarne un insegnamento im-
portante. Ogni movimento parte da una persona (ricordate il tizio che
danza nel celebre video “First Follower” su YouTube?) e prosegue con
un piccolo gruppo di individui che condividono una visione comune o un
interesse nel migliorare le cose. La parte piu complessa, all'interno del-
le organizzazioni, € ottenere il sostegno “giusto”, soprattutto se si pen-
sa che, spesso, i nativi digitali con piu esperienza non sono necessaria-
mente le persone che detengono piu autorita o potere. La buona notizia
€ che gli esseri umani sono naturalmente attratti dalla narrazione di sto-
rie; se riuscite a trovare il modo di creare una visione attraente, deli-
neare il percorso per arrivarci ed evidenziare i relativi vantaggi per ogni
stakeholder, rimarrete stupiti dall’effettiva possibilita di concretizzare un
cambiamento.

Conclusioni

Per quanto adori il digitale anch’io, come molti altri, non vedo l'ora di ri-
acquisire la liberta e la collaborazione vis-a-vis che davvero pud promuo-
vere il cambiamento. Per il momento, perd, non possiamo che celebrare
cid che & germogliato dalla pandemia per accelerare la trasformazio-
ne digitale e sfruttare quanti piu miglioramenti possibile nella transizione
verso una nuova modalita “ibrida”; 'ambiente perfetto per i trasformato-
ri digitali.
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2. Concentrarsi sul valore

Con tutto questo parlare di brand perception, social media engagement
e ambienti di business in trasformazione puo succedere di perdere di vista
le basi — a livello di business e marketing — essenziali per il successo di
un’organizzazione. Questo avviene, in particolare, quando I'ambiente di la-
voro si modifica a ritmi molto rapidi: ¢ facile lasciarsi sedurre da tutto ciod
che & nuovo e “luccicante” anziché concentrarsi su cio che ¢ efficace.

Di base, ¢ importante fare chiarezza su due elementi chiave: in primo
luogo dobbiamo sempre conoscere i nostri obiettivi di business e concentrar-
ci su come le attivita di marketing in cui siamo impegnati siano collegate a
essi. In secondo luogo dobbiamo comprendere gli obiettivi delle nostre target
audience in modo da poter allineare cio che loro desiderano a cio che noi of-
friamo. In altre parole, dobbiamo capire la loro motivazione. Tutto il resto ¢
secondario — ed ¢ sempre bene tornare ai fondamentali, di tanto in tanto.

Colmare il gap

Per tradizione, quando consideriamo gli obiettivi di business e gli obietti-
vi della target audience intravediamo un valore (sia per il business che per la
target audience) ogni volta che i due si sovrappongono (si veda la Figura 2.1).

In realta, pero, in un ambiente digitale questo valore potenziale non ¢
sufficiente. Se un’organizzazione desidera che gli utenti interagiscano con
lei online, non basta che il suo prodotto o servizio crei valore; deve dar
loro un motivo per interagire, lasciare un feedback sul suo prodotto o ser-
vizio e, in generale, costruire un dialogo.

E qui che entra in gioco il digital branding, che pud colmare il gap tra
gli obiettivi di business di un’impresa e cid con cui la sua target audience
desidera autenticamente interagire (Figura 2.2).
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Fig. 2.1 - L'allineamento tra obiettivi di business e obiettivi degli utenti crea
valore

Obiettivi
di business

Obiettivi
degli utenti

Fig. 2.2 - Il digital branding colma il gap tra obiettivi di business e obietti-
vi deli utenti
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La value proposition

La value proposition ha molte definizioni diverse, ma fondamentalmen-
te ¢ una proposta di valore che dovrebbe risultare interessante per gli utenti
target — e che gli utenti ritengono verra rispettata. La proposta puo riguar-
dare un singolo prodotto o l'intera organizzazione. E il digital branding ¢
lo strumento attraverso cui comunicarla.

Osserviamo alcuni esempi tratti da mercati diversi per chiarire come
tutti questi tasselli si inseriscono nel quadro generale.
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