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mobile, come l’iPhone, che stanno cambiando la multicanalità anche dei 

social network, permettendo di essere connessi al social media in ogni 

momento della giornata.”

Da quanto emerge, i social network non solo non deteriorano i rapporti tra 

gli individui, ma li rafforzano. Sebbene, infatti, più della metà degli inter-

vistati abbia incontrato nuove persone attraverso il computer, le relazioni 

rimangono sostanzialmente faccia a faccia, gli individui sono più coinvolti 

nei rapporti con la propria famiglia e amici, ed è addirittura anche aumen-

tato il loro impegno in politica e in azioni umanitarie.

“I social network sono diventati così rapidamente parte della nostra cul-

tura, che è facile dimenticare quanto sia un fenomeno nuovo e quanto 

questo sia un processo in continua evoluzione. Le persone stanno ancora 

sperimentando le varie opportunità e cercando un modo affinché i social 

network diventino parte della loro vita”, spiega Marian Salzman, Presidente 

di Euro RSCG Worldwide PR Nord America. “L’idea che in rete si rifugino 

soprattutto i ragazzi antisociali è ormai lontana dalla realtà; i consumatori 

più attenti stanno ormai mixando gli strumenti che soddisfano i loro bi-

sogni sociali e i supporti elettronici non fanno altro che renderli più attivi 

socialmente, come fece a suo tempo il telefono”. 

Quindi, come emerge dallo studio di Euro RSCG Worldwide, i social 

media sono ormai diventati uno strumento fondamentale nelle strategie 

di comunicazione ovunque i media digitali siano accessibili ai cittadini e 

gli stessi consumatori danno vita a questi flussi comunicazionali, al cui 

interno possono imprevedibilmente trovare spazio dei frammenti di co-

municazione commerciale. 

Sebbene il web abbia una diffusione mondiale, è sempre più evidente anche 

il suo carattere localistico, con l’incontro tra on e offline, con un rafforza-

mento reciproco dei due livelli di comunicazione. Certamente i social media 

esaltano la collaboratività dei consumatori e, poiché per natura l’online 

tende a incoraggiare gli individui ad assumere comportamenti estremi, è 

auspicabile che vi sia un mescolamento di elementi on e offline. 

Tutto questo ha dei ritorni diretti che coinvolgono sia i consumatori, sia i 

brand, sia quanti si occupano di essi.

Come spiega Salzman, oggi cresce l’“intimacy”: ogni marca ha degli amici e 

dei sostenitori che è possibile conoscere e seguire in tempo reale attraver-

so i social media. “Ma, ancora più importante, noi possiamo comunicaere 

ogni giorno con loro, interagire per un intero pomeriggio su Facebook o 

“tweettare” a più riprese, condividendo momenti privati, anche spinti da 

un falso senso di solidarietà grazie all’abbraccio della virtualità”. 

Per questo motivo, per i brand è auspicabile attivare dei canali propri 

attraverso Facebook e Twitter, aprendosi così la possibilità di guidare i 

consumatori, con offerte speciali, ai propri negozi. “Sarebbe addirittura 

possibile scatenare un desiderio folle nei confronti di oggetti cult, solo 

Il web ha dato ai consumatori un grande potere. Online, possono fare acquisti 
migliori rispetto ai negozi tradizionali, grazie anche all’utilizzo di strumenti sempre 
più sofisticati che permettono loro di identificare le offerte più convenienti. È chiaro 
quindi che le imprese non possono più affidarsi solo alla fedeltà alla marca, ma devono 
ripensare a come stanno usando il marketing online per assicurarsi di essere scelti 
rispetto ai concorrenti. una recente ricerca di Ipsos mORI per Sterling commerce 
ha mostrato come il 54% dei consumatori online in Europa dichiari di comparare i 
prodotti su internet prima di effettuare un acquisto. In sostanza, spesso vince il prezzo. 
E il branding non è più un incentivo di per sé. Questo porta a un grande cambiamento 
nel modo in cui le aziende devono usare internet. È tempo di chiedersi: quale tipo di 
pubblicità può essere la più adatta per questa nuova categoria di esperti consumatori. 
ciò che sappiamo è che il semplice canale visivo è ormai inflazionato: i consumatori 
online hanno sviluppato una sorta di cecità verso i banner e ignorano volutamente tutto 
ciò che anche lontanamente sembri pubblicità, a meno che non si dimostri rilevante 
per loro. Dunque il consolidato modello di business cPm (cost Per mille) deve essere 
radicalmente rivisto e gli inserzionisti dovrebbero richiedere attività pubblicitarie 
misurabili. un approccio importante da tenere in considerazione in questo senso è 
la multicanalità: le aziende devono utilizzare più canali pubblicitari per adattarsi al 
meglio ai diversi step del processo di acquisto. ad esempio, anche se un potenziale 
acquirente può andare a visitare una pagina web dopo una campagna pubblicitaria 
specifica, la maggior parte dei consumatori farà comunque una ricerca per comparare 
il prodotto con quelli offerti dai concorrenti. È bene quindi sostenere il processo con 
servizi di cashback o voucher, che potranno attrarre più visitatori propensi all’acquisto. 
le offerte contestuali targetizzate sui singoli individui al giusto momento del processo 
offrono ulteriori opportunità di up-sell e cross-sell. Infatti anche se non tutte le offerte 
contestuali porteranno a un effettivo acquisto, potranno comunque essere stimoli per 
ricerche future. E se il consumatore verrà seguito con un’adeguata attività di email 
marketing, si potrà giungere a una conversione prima che questo si rivolga altrove o 
che il suo interesse venga meno.  vista la rinnovata rilevanza strategica del rapporto 
qualità-prezzo e delle offerte, i brand devono riflettere su come raggiungere il 
consumatore con le proposte migliori e al momento più opportuno. lo smart targeting 
è una risposta, perché permette di raggiungere il giusto consumatore con offerte 
davvero interessanti per lui durante tutto il processo di acquisto, generando risultati 
importanti con un numero limitato di click. 
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