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1. Introduzione

Il presente contributo prende le mosse dal’osservazione dela crescente rilevanza della presenza
aul web da pate dele imprese. L'aumento codtante dele risorse che imprese indudridi e
commercidi dedicano dla cogruzione e dlo sviluppo di gti azienddi, e la rilevanza dd fenomeno
delle nascita di orma innumerevoli Internet Sart up (dtres dette “pure Internet company”) rende
importante  effettuare una riflessone in merito dla posshilita di traferire dcune logiche e concetti
del marketing tradiziorde dl’ Internet marketing.

A ci0 9 accompagna I'ossarvazione di una crescente rilevanza degli investimenti in comunicazione
“off-line’ — vde a dire su media cdassc — da pate delle cosddette “dot.com”, le imprese
gppartenenti a vario titolo d mondo di Internet. Tdi invetimenti hanno infatti raggiunto ne 1999
un livelo pai a 440 miliardi di lire in Itdia e addirittura 1.37 bilioni di dollari negli Stati Uniti
(circa quattro volte I'ammontare dell’anno precedente), evidenziando I'importanza ddl’integrazione
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fra la comunicazione veicolata tramite divers strumenti, e in particolare tra le sue forme on line e
off line

Se, infdti, in una prima fase ddlo sviluppo dd fenomeno Internet la rete stessa sembrava
aufficente a vecolae le comunicazioni reaive dl’ offeta di contenuto sul web, la crescente
competizione per la conquisa ddl’atenzione del navigaiore, unita d proliferare del’offerta di
contenuti on line - spesso difficili da reperire per I'utente in assenza di conoscenza pregressa del
gto e dd suo indirizzo - hanno spinto le imprese ad investire sempre piu, anche off-line, per
comunicare la propria presenzain rete.

Cio agore nuove prospettive di andis e, naturamente, di ricerca Osservando i messaggi pubblicitari
che interessano il web, possamo infatti notare come la comunicazione off-line rlativa ala presenza
in rete delle imprese § da anch’essa trasformata nel corso del tempo. Da semplice inserimento del
web address quale demento marginde del messaggio S € passati sempre pil spesso, anche per le
imprese  tradiziondi, a comunicazioni pubblicitarie incentrate completamente sulla  presenza
dell’impresain rete, che cogtituisce eemento di vautazione da parte ddl cliente.

| gti web, e non soltanto le marche, diventano oggetto della comunicazione pubblicitaria, che su di
goportai propri effetti.

Le pagine che seguono tentano quindi di introdurre il concetto di site identity, con il quale S intende
fare riferimento a proprieta relative non piu dla marca o dl’impresa ma ala presenza di queste sul
web. Se la diginzione € probabilmente sottile per le pure Internet company, ha notevole
rilevanza per le imprese tradiziondi che trasferiscono parte delle proprie attivitain rete.

In tade ottica, € posshile utilizzare le caegorie di andis proprie ddla definizione dela brand
identity per verificane la tredferibilita sui gti web, e riflettere sulle moddita atraverso le qudi €
possibile costruire e getire tale identita, in primis attraverso la comunicazione.

La prima parte dd paper mira dunque a esplorare i parametri essenzidi che permettono di definire |l
concetto di gdte identity, e a delineare — in vida di una Sua successva misurazione — i posshbili
effetti di influenza ddlla comunicazione off line su di essa

Ulteriori spunti di andis, da gpprofondire in future ricerche, derivano ddle riflessone sul
procedere “a cascatd’ degli effetti dela comunicezione. Se infaiti le iniziaive pubblicitarie
contribuiscono  dla generazione di una dte identity, nondimeno procedono ad influenzare —
attraverso questa — I'immagine ddle marche cui il Sto fa riferimento, in particolar modo nel caso in
cui Sa un gto aziendde e non un portae o uno shopping mal. Appare dunque interessante
ipotizzare |'essenza, per potere in futuro tentare di misurane le conseguenze, di un effetto di
influenza che procede ddla dte identity per indirizzare la brand identity e la brand image dele
marche, fino a determinare nei cas piu estremi una vaiazione delle componenti stesse dell’ offerta
dell’impresa, per adeguarla rispetto arinnovate aspettative dei clienti- navigatori.

L’ultima pate dd contributo mira dunque a riflettere sulla rdazione fra dte identity, brand identity
e brand image, ossarvando l'influenza che la prima esaercita sulla codtruzione e gestione delle
marche e dd loro significato.

Data la complessta, I'devata variadilita e la veocita di vaiazione dd fenomeno cui fanno
riferimento i concetti espodti (la rete Internet), il contributo ha findita esclusvamente esplorative e
mira ad identificare adcuni punti chiave da esplodere ed gpprofondire successivamente in singole
specifichericerche.

2. |l concetto di siteidentity

1.1 Perchénon brand identity
Nel tentativo di definire il concetto di gte identity, il primo indispensabile passo e qudlo di
comprendere se le categorie tradiziondi di ricerca forniscano un supporto esaustivo per la ricerca
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relativa dle dinamiche di comunicazione che interessano la rete, 0 se 9a necessario introdurre
nuovi concetti, eiminarne dtri, o modificarli in funzione ddle diverse esgenze.

Un interessante spunto proviene, ad esempio, ddle osservazioni di Hage e Armstrong (1997) che
nel loro sudio da network generati dal’utilizzo di Internet, e della posta eettronica in particolare,
giungono a suggerire una minore enfas nel confronti della marca a favore ddle cardteridtiche di
prodotto. Ess argomentano infatti che, ndle rdazioni mediate ddla rete, nonogtante la marca
mantenga il suo vaore quae segnde di distinzione rispetto dl’offerta del concorrenti, Sa soltanto
la qudita sperimentata dai clienti rispetto dl’offerta a determinare la loro volonta di promuovere i
prodotti/servizi dell’'impresa presso il proprio network, inducendo cosi nuovi utenti a divenire
clienti (Sterne, 1996).

Jevons e Gabbot (2000) sostengono che, nell’economia dei network, la brand image possa di fatto
essere ingannevole a causa ddla crescente dicotomia tra la brand image ritratta dale imprese e le
cadterigiche effettive del prodotto. Richiamando il contributo di Hoffman, Novak e Perdta (1998)
in merito dla mancanza di fiducia fra dlienti e imprese sul web, sottolineano |'importanza di
tenere in consderazione ladifferenzafrai concetti di brand identity e brand experience.

Non § intende con cio svilire il ruolo dela marca ndl’economia dela rete la marca resta un
veicolo centrde per sviluppare fiducia da parte dei clienti, a ciascuno de tre livdli individuati da
Ratnasingham (1998) per le reazioni sul web: qudlo basata sulla deterrenza, quello basata sulla
conoscenza, e quelo sull’ identificazione.

Tuttavia, € necessario accompagnare dla marca tradiziondmente intesa 1o sviluppo ed il controllo
di dtri dementi, qudi la dte identity, in grado di enfatizzare le peculiarita della rete, tra cui in
particolare la dimensione esperienziale ddllardazione,

La dimensone eperienzide dd brand risulta un eemento imprescindibile da condderare per le
imprese con ttivita on line,, Sano esse di prodotto o di servizio (Berry, 2000).

Schmitt (1999) introduce il concetto di “experientid marketing” quale nuovo approccio reso
necessario ddl’orma onnipresente tecnologia, da ruolo di supremazia orma esercitato dai brand e
dalla convergenza fracomunicazion e intrattenimento.

L’ experientid marketing descrive i consumatori (e cio sembra tanto piu vero per i navigatori) quai
individui sa raziondi che emoziondi, preoccupai di Sperimentare eperienze piacevoli, grazie a
“fornitori di esperienzd’, tra.cui Internet sembrerebbe natural mente assumere un ruolo preminente.
L’esperienza diretta di cio che il brand rappresenta viene dunque ad assumere una rilevanza
crescente, poiché in grado di apportare fiducia dl’interno della relazione in misura ancora maggiore
rispetto a brand (Jevons e Gabbot, 2000).

In tal senso il concetto di “brandspace” (Sherry, 1987, in Bid, 1993), inteso come concezione
personde dd brand quae spazio in cui vivere, sembra ben accompagnars dla necessita di tenere
conto del concetto di “flusso” per comprendere il comportamento dei consumatori negli ambienti
ipermedidi (Trevino e Webster, 1992; Hoffman e Novak, 1996).

Senza volere in questo contributo riprendere il tema gia ben approfondito dala ricerca de “flusso
eperienzide de navigatori su Internet” (Novak, Hoffman e Yung, 1999), ci troviamo codretti a
consderae |’ apetto esperienziae come centrae per tutte le successive riflessoni.

E evidente che s il nodo crucide ddl’'Internet branding s sposta dala codruzione aprioristica di
un ateggiamento nel confronti dd brand dla capecita di tradferire un’esperienza favorevole de
brand ad navigatore, emerge la necessta di affiancare d tradizionde oggetto di osservazione —
quello del brand — I'lemento rispetto d quae avviene I’ eperienza: il Sto stesso.

1.2 Checosaeéetrasferibile dalla brand identity
Al fine di individuare le dimensoni rilevanti per costruire il concetto di Ste identity, ¢ € parso
opportuno esaminare gli sounti provenienti dagli dudi relativi dla brand identity, per vautare qudi
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dele dimensoni di quest'ultima possano essere tradferite con un  accettebile livelo di
ragionevolezza d concetto oggetto di studio.

Tra le numerose definizioni di brand (Gardner and Levy, 1955; Aadker, 1996), possamo utilizzare
quella di de Chernatony e Mc Dondd (1998) che in de Chernatony (1998) definiscono la marca
come “un prodotto, servizio, persona o0 luogo, aumentato in misura tale che I'acquirente o
I’ utilizzatore percepisca dementi unici e rilevanti di valore aggiunto che incontrino i suoi bisogni e
che tde vaore da sodenibile nel confronti del concorrenti”. Ai nodtri fini, gppare interessante
notare come la dimensone emozionade dela marca, a cui viene attribuito vario peso nele diverse
definizioni, ha comunque trovato rilievo Sn da primi tentativi di definizione del concetto desso
(Gardner and Levy, 1955).

Inoltre, data la rilevanza dd codrutto ddla fiducia nelle relazioni sul web, sembra interessante
consderare il concetto di brand redlity, esposto da Macrae (1999, in Colin, Jevons, 2000) quae
“diritto commercide ad investire nel controllo dellarelazione’.

Data la capacita di persondizzazione ddl’offerta dei dti (includendo in essa anche il momento della
navigazione vera e proprid) e data I'dta soggettivita dd coinvolgimento e quindi della vautazione
della stessa, pud essere utile dla riflessone il contributo di Goodyear (1996), volto ad evidenziare
I’esstenza non di una marca di per ¢ ma di uno spettro di vaori che raccolgono molto Sgnificati.
Nel continuum di customerizzazione suggerito dal’autrice, le marche arrivano ad essere icone in un
panorama di scdte guidate da clienti, la cui segmentazione € bassta non Ui bisogni  quanto
aull’ utilizzo dd prodotto/servizio. Cio, rispetto a temi di nostro interesse, evidenzia due importanti
spunti:

- lanecesstadi condderare la dimensione esperienzide (I’ utilizzo);

- lo spostamento sempre pitl accentuato verso un concetto di one-to-one branding.

Entrambi gli elementi costituiscono la base di molte delle considerazioni success vamente esposte.

Al fine di vdutae qudi degli dementi dela brand identity possano essre utilizzati in modo
efficace per definire il concetto di Ste identity, facciamo riferimento dle consderazioni mosse da
Aaker (1996), che nd definire il concetto di brand equity ed annoverando fra i suoi componenti la
brand name awareness, la brand loyaty, la perceved quaity e le brand associations, identifica la
brand identity come guida di queste ultime. La brand identity € dunque definita come “un st unico
di associazioni che I'impresa desidera creare 0 mantenere, che rappresentano cio che la marca
desdera essre per i clienti, e implicano una promessa ad da pate de membri
ddl’ organizzazione'.

Nell’approccio di Aaker, la brand identity § compone di 12 dimendoni organizzete secondo 4
prospettives la brand-as-product (le associazioni con la categoria di prodotto, gli atributi di
prodotto, la quditadivaore, le occasoni di utilizzo, gli utilizzatori, il legame con il paese di origine),
la brand-as-organization (i vaori del’ organizzazione, la globditdlocditd), la brand-as-person (la
persondita di marca e la relazione tra marca e consumatore) ed infine la brand-as-symbol (metafore
e smbali, I ereditd).

Traqueste, acune appaiono pill di dtre interessanti per connotare I’ identita di un Sito web.

Vediamo nd dettaglio come e perché dcune possono codituire elementi centrali, e come sono Hati
sviluppati da dcune ddle imprese on line in Itdia, e perché altre invece vengono a perdere
importanza.

1.2.1 |l siteas-product

Patendo dale dimensoni dela prima prospettiva, € ad esempio interessante interrogars  sul
contenuto delle possbili associazioni con la categoria di prodotto. Dato infati il verificard di
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scenari caratterizzati dalo spostamento progressvo del confini di settore verso arene competitive
sempre piu vaste, in cui le posshilita di specidizzazione dele imprese non sono piu basate sulla
tecnologia di prodotto ma sulla capacita di  produzione e gedtione dela conoscenza e

del’informazione, e sulla cgpacita di codruire relazioni (Vicari, 1989; Glazer, 1991; Vicari, 1995;
Vadani, 1995, Ancarani, 1996), gpopare in molti cas non soltanto arduo ma anche riduttivo
costruire associazioni troppo forti rispetto dla categoria di prodotto. Ricordiamo che non ¢ stiamo
riferendo dlamarca, ma ad una“presenzain rete’.

Se ossarviamo le imprese tradiziondi che hanno deciso di sviluppare anche una propria posizione
aul web, notiamo che dlinteeno de dti son0 pesso presenti - oOltre a  prodotti/servizi
tradiziondmente offeti ddle imprese — dtri sarvizi completamente degati ripetto a  settore
tradizionale di riferimento. Cosi, & possibile scaricare cartoline dd sito Ferrari', leggere barzellette e
consultare il caendario degli eventi comici sl Sto Bailla?, acoltare la musica dd sto di La

Repubblica®, tutte ativita lontane da una tradizionde visone del settore di riferimento e quindi di
“appartenenza dla categoria di prodotto”. Sarebbe posshile opinare che in tutti gli esempi citai ¢
S riferisce ad ativita margindi, che non rivetono un peso importante quanto il core business
del'impresa. Tuttavia, € posshile ipotizzare che spesso Sano proprio questi dementi, per quanto
accessori rispetto d core business, a generare una attrattivita sostenibile (Watson, Berthon, Fitt e
Zinkhan, 2000) de dto, vae a dire a determinare il ritorno in de navigatore. Una area
interessante di indagine futura potrebbe infatti indagare se I'associazione di un Sto quade Barilla S9a
con la categoria cognitiva “cucind’ 0 se per i navigatori abitudi I'indirizzo dd dto non venga
invece rintracciato quando in cerca di un “caendario degli eventi comici”.

Il problema risulta ancora piu complesso per le cosiddette “pure Internet companies’, spesso nate
qudi infomediari 0 aggreggatrici di contenuti. In questo caso | Sti sono completamente  centrati sul
consumatore e sulle attivita che mira a svolgere, e non sui prodotti e sarvizi, che cogtituscono
meri mezzi atraverso i quai vengono svolte e supportate le dtivita del consumatore (Shawney e
Kotler, 1999). Poiché I’organizzazione di molti siti & incentrata sul grappolo di bisogni del dliente?,
anziché allla fornitura di una singola tipologia di prodotti 0 servizi, gppare piu coerente con le
logiche e le dinamiche ddla rete condderare, anziché il legame con la categoria di prodotto, il
legame con la ativitadd cliente.

Diverso € invece il discorso che riguarda gli attributi di prodotto, che possamo in questo caso
identificare come le cardteridiche piu funziondi del sito, sempre nela accezione “esperienziae’
che diamo a tde funziondita Dd punto di visa dd consumatore, gli atributi dd Sto possono
essere esemplificati dale sezoni dello stesso, quando rappresentetive delle tipologie di azioni €o
informazioni cui 9 riferiscono. Naturdmente, nella prospettiva ddl’impresa il discorso procede in
direzione oppodta il primo passo condse nela identificazione da sarvizi (in senso lato) che s
intende offrire in rete e a patire da qudli, nella loro organizzazione in sezioni coerenti con le
ativita de cliente (secondo quanto precedentemente esposto). Possamo quindi  identificare gl
atributi dd dSto come i sarvizi che fornisce €lo le dtivita che consente di epletare (la
prevaenza ddl’'uno o del’dtro aspetto dipende dal fatto che I'impresa propenda per una logica di
“dleviatore’ o di “fornitore di cgpacitd’) (Normann, 1985).

La terza dimensione individuata da Aaker fa riferimento a concetto di qudita e di vadore che la
marca tradferisce. La posshilita di utilizzare la qudita in senso generde come demento core

L www ferrari it

2 www.hotpot.it/comics.htm

3 www.repubblica.it

* S veda, atitolo di esempio, il sito intercasa.it, che oltre afornire informazioni in merito al mercato immobiliare,
propone informazioni e servizi relativi al’ architetturae al design,

UniversitaCa Foscari Venezia24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

dell’identita di un sito appare poco redizzabile, in quanto data I'ampia concorrenza essa cogtituisce
sempre piu un requisto imprescindibile di essenza anziché un demento di diginzione. Piu
interessante gppare invece la riflessone su quai sano gli dementi che, ne dettaglio, concorrano a
determinare, nelle opinioni e ne giudizi dd navigaore, la qudita di un sto. Una indicazione in
merito ala poca omogeneita di vedute sull’ argomento, terreno senza dubbio di futura ricerca, deriva
dala osservazione del quedtionari di vautazione ddla qudita sottoposti dai divers st a  propri
navigetori. Ess sono infatti, pur tenuto conto delle specificita necessarie, assa variegat, e
contengono ora vautazioni prevaentemente relative dl’edetica del Sto, ora adla sua velocita, ora
dla sua dcurezza, e cos via  Cio suggerisce che presumibilmente ogni impresa s riferisce ad una
propria peculiare ideadi qudita

Dd concetto di qudita occorre poi tresferird a quello di vaore, che contempla il precedente
arricchendolo — per cio che riguarda la brand identity — della dimensione prezzo. Se gia nd mondo
ddl’off line dobbiamo condderare Sa prezzo monetario che non monetario (comprendente in
generde lo sforzo dd consumatore), le specificita della comunicazione mediata da reti ipermedidi
evidenzia ancor piu la necessta di condderare non soltanto gli dementi di interattivita e ricchezza
ma anche queli di cgpacita e difficolta (Hoffman e Novak, 1996), e quindi di sforzo, richieti d
navigatore. L’importanza della componente non monetaria rispetto a quella monetaria € inoltre
dedtinata a crescere a causa dd ridurs progressvo del’impegno economico richiesto d navigatore,
da dd punto di vida dele connessoni teefoniche (grazie a meccaniami del flat rate telefonico)
che degli abbonamenti a Internet (con il free net) e degli access a specifid servizi (data | devata
competitivita che porta a non fare gravare sui navigatori costi di accesso a sarvizi margindi).
L'indeme di queste congderazioni ¢ porta a dire che, a fini ddl’individuazione ddla dte identity,
e piu rilevante parlare di vaore che di qudita

Venendo dle occasoni di utilizzo, gopare difficile riuscire ad identificare unampia gamma di
posshili utilizzi d un dto, d di la da “tradiziondi” utilizz qudi la ricerca di informazioni,
I'acquido, il divertimento, la comunicazione. La diginzione tra utilizzo, ativita e dtributi € sottile
ma presente, ed € opportuno a questo punto chiarirla. Se I'ativita del consumatore € ad esempio la
ricerca di una automobile, gli atributi del Sto (le caraterigiche funziondi, che permettono di
eletare le azion) sranno il cataogo dele automohili, I'dlenco del finanziamenti (magari con la
possihilita di cdcolare le rate), la pate dd Sto dedicata al’acquisto vero e proprio, una sezione di
assigenza on line per eventudi problemi susseguenti dl’acquisto ddl’autovettura. Le occasoni di
utilizzo dd Sto (9 badi bene, non ddl’autovetturd) saranno la raccolta di informazioni, |"acquisto,
la comunicazione con I'impresa. Se perd il Sto avesse una sezione in cui fosse possibile per I’ utente
smulare una prestazione automobilistica di gara con dtre autovetture, potrebbe avere anche
I'occasone di utilizzo “divertimento’. Tuttavia, fata eccezione per dcune imprese che hanno
saputo creare occasioni di utilizzo innovative per i loro Siti°, esistono scarse possibilith di creare
occasioni davvero digtintive per la propriaidentita.

Piu interessanti ed aticolate sono, invece, le riflessoni che € posshile effettuare in merito
al’ associazione con gl utilizzatori.

Innanzitutto, deta la gia citata rilevanza della partecipazione dtiva de navigatore nel’interazione
con il dto (Hoffman e Novak, 1996), &€ fondamentade che I'identita ddlo stesso sa in grado di
comunicare con precisone quae profilo di navigatore, in termini di interess e di competenze, sSa
piu coerente con i contenuti delle pagine web in questione. In dtre parole, atraverso la definizione
d questa dimensone ddl’identita dd gto, I'impresa definisce qude tipologia di navigatori desdera

® Si veda, atitolo di esempio, il noto sito di Godivawww.godiva.comche con il suo servizio di gift reminder potrebbe
evidenziarel’ utilizzo del sito quale “ agenda personale”.
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avere, in prevdenza, dl'interno de Sto, qudi interess, dili di vita e abitudini di navigezione S
aspetta che ess abbiano, e quali competenze ritiene possiedano o debbano possedere.

Centrde in questo senso € il contributo di Blackston (1993) che sottolinea la necessita di osservare
non soltanto gli atteggiamenti del consumatore nel confronti della marca ma anche queli che egli
ritiene lamarca abbia nel suoi confronti. Ritorneremo su questo aspetto piu avanti

Inoltre, la specificta e la criticita del’associazione con gli utilizzatori nello pecifico campo di
indagine (la rete) pud essere colta con rifeimento dl’esgenza dele comunita di  navigatori
(Armsgrong e Hagd, 1996). Ne network interativi in rete infetti, i servizi di comunicaziore e di
condivisone della conoscenza hanno vaore soltanto se offerti a partire da una rete di potenzidi
contatti in grado di rendere usufruibile il servizio stesso (Mandelli, 1998). Il vdore della comunita
virtude risede dunque anche nella numerosita del suoi aderenti e — soprattutto per comunita molto
soecidizzate — nel profilo di quedti ultimi (Sa in termini di interess, ad esempio nd caso di
una comunita incentrata sull’argomento della fotografia, che di competenze, ad esempio per la
comunita di agppassonati dei Macintosh). In dtre parole, il concetto di “club de dienti” di
Normann (1985) viene enfdizzato in rete, dove la presenza di una plurdita di navigetori non g
caraiterizza come somma delle persone ma per I'interazione fra le stesse®. Possiamo sostenere che,
dato il consumo comunitario di dcune sezioni del Sti (ad esempio, quelle dedicate a newsgroup),
la cardterizzazione precisa dd profilo atteso degli utilizzatori dd Sto possa contribuire fortemente
ad incrementare |’ adesione alo stesso.

L’asociazione con gli utilizzatori e la sua corretta comunicazione restano dunque un eemento
critico ndladefinizione della Site identity.

L’ultima dimensione ddla categoria brand-as-product € il paese di origine, quae emento in grado
di incrementare la credibilita dell’identita stessa. Date le peculiarita della rete, di annullamento delle
disganze e irrilevanza ddl’ubicazione (Watson, Berthon, Pitt e Zinkhan, 2000; Quelch e Klen,
1996), questo demento sembra assumere meno rilevanza nella connotazione dd Sto, fata
eccezione per le imprese dedicate eclusvamente dla vendita di prodotti tipici, o dla promozione
di tutto cid che é rlativo ad una citta od un’ area geografica’.

1.2.2 |l siteas-organization

La prospettiva ddla brand-as-organization 9 gsposta ad osservae le caratteristiche
dell’ organizzazione pit che quelle dei prodotti/servizi.

Trascurando, anche in virtl ddle congderazioni innanzi espresse, l'aspetto  reativo  dla
globditallocdita dela sessa, sembra invece dquanto rilevante condderare le caraterigtiche
dell’ organizzazione (la sua cultura, i suoi vaori, le persone che vi lavorano e le loro competenze)
ne definire I'identita dd Sto. Innanzitutto, I'éevato livelo di interazione pone enfas sllle cgpacita
dell’impresa — delle sue persone ma anche ddle sue gsrutture — di ripondere in tempi rapidi e con
efficacia dle richieste dd diente. Cio che il navigatore vuole trovare non € soltanto la posshilita di
awiare uninterazione o di completare un'azione, ma il fato di riuscire effettivamente a vivere,
grazie d supporto di tutto cio che sta dietro dla pagina web, |’ esperienza che gli € stata promessa.

® Un interessante sviluppo di questo aspetto & ad esempio stata operata da Nivea nel recentissimo sito
www.superfighetto.it per il lancio del proprio prodotto Clear Up Strip. Il sito & basato su un gioco che consente di
assumere le vesti di un personaggio e di compiere una serie di attivita, sia in luoghi privati quali la propria casa —
al’interno dei quali I'interazione € un’'interazione di testo con il software - che in luoghi pubblici quali la scuola o il
supermercato. L’ aspetto interessante € che in questi ultimi € possibile interagire con gli altri navigatori in quel momento
collegati che abbiano scelto di entrare nella medesima sezione, osservando i loro personaggi, inviando messaggi in
tempo reale e addirittura dando unaloro valutazione in merito ad aspetti quali il look o lasimpatia.

" Ci riferiamo, ad esempio, al noto caso di www.waf it, costruito intorno allacitta di Firenze e atutto cio (prodotti ma
anche servizi) cherispetto ad essa puo interessare ad un turista.

UniversitaCa Foscari Venezia24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

La posshilita di potere vantare risorse umane vaide ed afidabili diventa cos un demento di
garanzia per il navigatore, e quindi un mezzo per incrementare lafiduciadi quest’ ultimo.

La vighilita delle persone che sanno digtro d servizio offerto da Sto e la comprensione de loro
vaori pud inoltre contribuire ad evitare la trgppola ddla freddezza ddl'immagine. Bedlenger,
Steinberg e Stanton (1976) osservano che quando i clienti percepiscono il personde de punt
vendita come dtamente oggettivo, tendono spesso a percepire il punto di vendita stesso come
troppo “logico”, con conseguenze negative sullaloro feddta alo stesso.

Poiché questo rischio € evidentemente piu che presente anche ne gt dedicai d commercio
elettronico, e opportuno vaorizzare gli dementi, quae le persone, in grado di promuovere una store
image piu cada e amichevole,

Indltre, la definizione precisa ddl’identita anche dd punto di visa ddl’organizzazione € centrde
per la ricerca e la gettione ddle risorse umane. Occorre infetti non dimenticare che la concomitante
presenza di dcuni fenomeni qudi il cdo complessvo dd numero di dbitanti, le variazioni nela
composzione demografica di quedti, e il progressvo awvicinamento a mondo dd lavoro ddle
cosddette generazioni “X” e “y” - caratterizzate non solo da nuove competenze, ma anche da nuove
aspettative nel confronti ddl lavoro — ha determinato una generde riduzione ddla popolazione
impiegabile ddle imprese, nonché un incremento della concorrenza per la conquisa e la ritenzione
delle risorse umane migliori fra esse. La posshilita di potere vantare risorse umane vdide diventa
dlora anche un demento di differenziazione nonché, spesso, di atrazione per dtre risorse umane
vaide, nonché per i partner commercidi.

Se infatti la promessa di vadore per il navigatore € ben compresa internamente, dlora i manager
potranno valutare e sdezionare risorse umane e partner basandos sulla loro cepacita e volonta di
supportare la promessa.

1.2.3 |l siteas-person

La terza prospettiva prende le mosse dala brand-as-person, cui fanno riferimento le due dimensoni
ddla persondita di marca e della relazione tra marca e consumatore.

Questa prospettiva gppare immediatamente centrde se riprendiamo molte ddle consderazioni gia
introdotte, ripetto ad una delle caratteristiche principi di Internet: I’ interattivita

Se, da un lao, il fato che il navigatore S trovi ad interagire con il Sto incrementa le possibilita che
quest’ultimo da osservato e classficato da pate ddl’utente come una vera e propria persona,
ddl’dtro & proprio la posshilita di questa interazione - e di qui il focus sulla rdazione fra Sto e
consumatore - a determinare 1o svolgimento ddle attivita che determinano in ultima iganza la
soddisfazione del cliente.

Per quanto riguarda il concetto di persondita, e possbile rifars a numeros studi condotti in merito
dla persondita delle marche (Belk, 1988; Mahotra, 1988; Kleine, Kleine e Kernan, 1993; Bid,
1993; Kdler, 1993), definita come il st di caratteritiche umane associate ad una data marca, in
modo digtintivo e durevole. Numeros sono gli autori che hanno tentato di individuare dcuni item di
base per identificare le diverse persondita (Aaker J, 1997; Kassarjian, 1971). Tra i piu condivig, il
modello cosiddetto “the Big Five’ (Norman, 1963; Aaker J., 1995; Aaker J., 1997) riconosce 5
dimensoni la cui vadutazione consente di definire la persondita la sincerita (onesta, Spontaneita,
schiettezza, semplicitd), il coinvolgimento (I'entusasmo, la propensone dla ida, I'adesone,
'essere di moda), la competenza (affidabilita, intdligenza, successo), la sofidicatezza (fascino,
gppartenenza da una classe socide eevata), laruvidita (durezza, forza).

Anche s i trati della personditd delle marche e qudla dei Sti possono molto  probabilmente
condividere una concettudizzazione smile, differiscono nd peso dato dle diverse dimensoni
€/o a tratti che le compongono (Aaker, 1997).
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Questarea di ricerca merita senza dubbio di essere approfondita, soprattutto per sviluppare e
vadidare un framework teorico sul cogtrutto di Site persondity e per determinare in modo Specifico |l
numero e la naura dele sue dimensoni. Pe il momento non possamo che limitard dla
formulazione di dcune ipotes e sodtenere che, tra le cinque dimensoni ddla brand persondity,
sano proprio le tre utilizzate anche per la descrizione della human persondity (Briggs, 1992) ad
avere importanza per quanto riguarda i gSti. Ancora una volta, € I'devato livelo di interativita tra
navigatore e pagina web a suggerirci la posshilita di un rgpporto de tenda ad attribuire tratti umani
dla controparte, data la posshilita di ottenere (contrariamente a quanto avviene con le marche)
reezioni in tempo rede a propri comportamenti. Le ultime due dimendoni (sofidicatezza e
ruviditd) appaiono piu probabilmente legate ala percezione della marca corrispondente d Sto o dle
caaterigiche grafiche dd dto anziché dl’esperienza dd navigaore, e quindi — secondo la
prospettiva qui adottata— meno centrali.

Altri spunti interessanti provengono dagli studi di Smothers (1993) sul carisma dei brand e del
prodotti. Definendo il carisma come “I'demento che crea una rigpoda in atri soggetti caratterizzata
da motivazione esrema e attaccamento oltre le aspettative’, ci possamo chiedere come, con
rifeimento a dti, tai concetti possano essere trasferiti e quindi osservati. In paticolare, appare
curiosa la ricerca di quale demento possa fornire indicazioni in merito ad una adesone “oltre le
aspettative’, ad esempio e essa possa essere misurata dal’ accettezione di  codiftempi  di
collegamento, di un differenzide di prezzo ndl’acquito o di un differenzide di sforzo. Anche
quest’ area merita probabilmente attenzione per laricerca futura

Infine, € interessante considerare i contributi che sostengono che la persondita di marca sa
utilizzeta dai clienti per definire, per s e per gli dtri, il proprio senso del s effettivo o ricercato
(Sirgy, 1982; Belk, 1988, Grubb e Grathwohl, 1967). Le riflessoni interessanti, in questo caso,
riguardano proprio la dimensone socide ddl’utilizzo ddla marca a td fine. Da un lato, esgte infatti
minore rilevanza ddl aspetto “odentativo’ (non agppare ragionevole pensare ad una ostentazione
ddla navigazione in paticolari dti, data la fondamentde assenza di bariere dla navigazione de
gti, contrariamente a quanto awiene negli acquisti): ci0 porterebbe a sostenere una minore
rilevanza ddla posshilita di definire il proprio s per gli dtri atraverso la navigazione di particolari
gti. Ddl’dtro. ¢ 9 puw interrogare invece sulla possbilita di espressone dd 2 dl’'interno di una
comunita virtude in questo senso, il Sto diverrebbe il luogo privilegiato per I'espressione libera del
£ rigpetto agli dtri (conforteta ddla posshilita di mantenere, dmeno ne confronti degli  dtri
Soggetti con sui S interagisce, ' anonimato).

Per quanto riguarda invece il secondo spunto proveniente ddla brand-as-a-person, vae a dire la
relazione tra Sto e consumatore, quanto fino ad ora detto evidenzia la centrdita di questa
dimensone.

Possamo rifard in td senso agli dudi Blackston (1993) sulla brand rdationship, ed evidenziare
come Sto e utente debbano essere condderati parti coequivalenti di un singolo sstema, anaogo
appunto alarelazione tra due persone.

Cio suggerisce che se le due parti reagiscono ed interagiscono (Lannon, 1993) fra di loro, €
necessio che il punto privilegiato di osservazione non sano le due parti ma la relazione fra e
gli dementi che le determinano, primi fra tutti I'ateggiamento del navigatore nel confronti del Sto
e’ atteggiamento dd sto ne confronti del navigatore.

Evidenziando la centrdita del’demento rdazionde tra navigaore e sSito, possamo aggiungere dtri
sounti di riflessone consderando le componenti rinvenute nella maggior pate dele rdazioni
postive e di successo fra marca e consumatore (Blackston, 1993). Esse 9 caratterizzano per eevata
fiducia (vita come prodotto, scontato dd rischio, di credibilita e intimitd) e soddisfazione
(derivante dalla sensazione di supporto e proattivitd).
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In paticolare, rigoetto a trasferimento di tali concetti dd brand d dto, ¢ pare interessante
aoprofondire il concetto di intimita (intimacy nel lavoro di Blackston), intesa come misura della
capacita di creare un legame personde con il consumatore, di consderarlo nela sua individudita e
di mostrargli che I’'impresalo conosce.

Rispetto d nostro ambito di indagine, appare evidente come questa dimensione possa beneficiare di
notevoli opportunita, derivanti ddla posshilita di raccogliere e gedtire informazioni dettagliate sugli
utenti , ma anche di utilizzare immediatamente tdi informazioni per persondizzare la relazione con
il navigatore. L’'osservazione de comportamenti atraverso I'andisd de log file, la conservazione
della doria ddle navigazioni atraverso i cookie e la posshilita di definire le caatterigiche di
profilo de propri clienti attraverso la richiesa di compilazione di acune sezioni, garantiscono una
notevole mole di informazioni dle imprese on line. Td informazioni, se accuratamente gedite e se
supportate da adeguate infrastrutture, mettono I'impresa in grado di generare riposte differenziate
per | navigaori, innanzitutto in termini di interfacce persondizzate ma anche e sopratutto in
teemini di azioni di maketing rappresentate da tai  intefacce (ad esempio, assortimenti
persondizzati in base agli interess manifedati da navigatore, dementi grefici che il navigaiore ha
evidenziato gradire in passato, informazioni che ha utilizzato nelle sue precedenti esperienze e cos
vig). Cio non soltanto evidenzia che I'impresa conosce i propri clienti e li congdera come individui
unici, ma contribuisce anche a ridurre la scetticismo che manifetano in merito dl’utilizzo
secondario delle informazioni che li riguardano (Hoffman, Novak e Perdta, 2000). Hoffman, Novak
e Perdta (2000) suggeriscono infatti, per incrementare lo sviluppo commercide de web nel breve,
di dare a consumatori la possbilita di essere anonimi €o di utilizzare pseudonimi quando entrano
in momenti di scambio informativo e transazioni on line. L’obiettivo sarebbe consentire 1o scambio
dd minimo d informazioni necessyie per peafezionare lo scambio, senza fornire adcuna
indicazione in meito dl’identita dd navigatore o lasciandone eventudmente traccia nelle mani di
unaterza parte.

1.2.4 |l siteas-symbol

Infine, rimane la progpettiva ddla brand-as-symbol.

Un primo aspetto € reativo dl'utilizzo di dementi visudi in grado di fornire coesone e druttura
al’identita, e di rendere piu semplice il suo riconoscimento e ricordo (Aaker, 1996). Il discorso puo
essere dffrontato condderando in modo diginto le “ pure web companies’ e le imprese
“tradiziondi” che gprono un Sto web. Se le prime 9 trovano costrette — vida la coincidenza tra
marca e Sto — a utilizzare un’unica smbologia (ad esempio, la fragola di Kataweb, I'occhio di Blu),
anche ndle seconde esste comunque la tendenza pressoché omogenea a non creare Smbologie
differenti da quele utilizzate ndl’ off line.

Interessanti  eccezioni, in questo senso, ONO  rappresentate da Omnitd con la creazione di
Omnite2000, corredato di eementi visudi coerenti ma a tempo sesso didinti da qudli ddl’ off
line.

Paimenti, e difficle esaminare il vaore dela dimensone “ereditd’ per le pure web companies,
essendo la maggior parte di ese davvero priva di eredita se non quella dei singoli individui che ne
fanno parte (da cui, come prima evidenziao, la necessta di vaorizzare non solo i sarvizi ma le
risorse umane che li hanno cregti o che |i gestiscono). Il discorso diviene invece diverso per le
imprese tradiziondi, che hanno la posshilita di beneficdare dd potenzide di fiducia ativato in
relazioni pregresse con i consumatori  (Busacca, 1994a e 1094b; Vicari, 1995). Alla luce di quanto
esposto da Hoffman, Novak e Perata (1998), cio rappresenta uno step imprescindibile per ampliare
lapossibilitadi svolgere attivita di commercio ettronico in rete.
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Altri aspetti del contributo di Aaker (1996) sono importanti per la definizione dd concetto di Ste
identity. Fra tutti, innanzitutto la prima dele trappole identificate dal’autore con riferimento dla
brand identity, vae a dire il rischio che la brand image, anziché essere uno degli input consderdti
per la creazione ddl’identitd, finisca per sodituirs ad essa |l pericolo che Aaker intravede € che
sano i clienti, e non I'impresa, a decidere che cosa debba essere la marca, e contrgppone a concetto
di brand image (tattica, passva e che guarda d passato) quello di brand identity, ativa, Srategica e
rivoltaa futuro (non ale percezioni esstenti ma a quelle che spera di raggiungere).

Tde diginzione risulta piu che utile per identificare la differenza tra Ste image, che definiremo con
riguardo dle percezioni che il pubblico ha dd dto ddl’impresa, e dte identity, che identifica il
vaore che I'impresa desidera venga percepito.

Tuttavia, la separazione tra i due concetti con riferimento dla rete anziché a brand € resa complessa
ddl’ lemento partecipativo e interativo che cardterizza la vista ad un Sto e gpesso anche la sua
creazione. La domanda a cui pare difficile rispondere, in questo senso, € possamo dire che non €
lecito lasciare a clienti decidere cosa deve essere il Sto, quando sono dess a determinarne
parte dd contenuto (ad esempio, lasciando recensioni, o interagendo nel suoi spazi con gli dtri
clienti), e soprattutto quando € proprio laloro presenza a determinarneil valore ?

L’interrogetivo pone in evidenza la necessita di riflettere sui temi del reverse marketing e sul ruolo
de consumatori nelle attivita di marketing dell’impresa, compresa la definizione dei contenuti stess
ddI’ offerta (Sawhney e Kotler, 1999).

Basi pensae, a titolo di esempio, dla imposshilita per un sto di aste di prescindere nela
definizione ddla propria identitd ddla percezione che i consumatori hanno ded gto, che
influenzando gli oggetti che pensano di vendervi o acquidare, ne influenza di fato il contenuto
(equindi I’identitd).

Inoltre, anche se Aaker (1996) nel concentrars sul ruolo che la brand identity puo svolgere per
dabilire una relazione tra marca e cliente sottolinea come questa reazione Sa |’ obiettivo ultimo cui
I'impresa deve tendere (concetto che possamo tranquillamente tradferire dle rdazioni sul web),
egli individua infine una vaue propogtion che comprende benefici funziondi, emoziondi e di
egressone de < (idede o rede). Trdascia cioe la posshilita di un eventude connubio tra le prime
due categorie, che abbiamo implicitamente sostenuto possano convergere nella vaorizzazione di
quelli che abbiamo chiamato benefici “esperienzidi”.

Altri spunti interessanti provengono da dtri autori. Kapferer e Thoening (1991) sottolineano come il
ruolo ddla marca quale memoria del prodotto e promessa del ripeters della performance imponga
dl’'impresa un obbligo di qudita e di pretazioni cogtanti. Cio non puod che confermare quanto
ampiamente condiviso ndla Internet economy in meito dla necessta di procedere ad
aggiornamenti costanti del gti. Un navigatore che entrando in una pagina web 3 trova di fronte a
informazioni risdenti ad dcune sHtimane o, tavolta ancora peggio, med precedenti difficiimente
tornera nd Sto. Questo ha naturamente maggiore importanza per tutti quel campi di ativita in cui
I'aggiornamento  ddle informazioni € parte integrante de servizio Sesso (9§ pend, a titolo di
esempio, ad un Sto per la compravendita di immobili), ma anche per i Sti azienddi di prodotti non
cadterizzeti da eevata variabilita nd tempo. Non esge differenza fra un sto di un produttore di
aticoli per bambini in cui i prodotti e le pagine non vengono modificate e un catdogo cartaceo. La
scarsa performance dd Sto € in questo caso indipendente ddla performance del prodotti; tuttavia
anche s il dto mantiene la sua funzione informativa, il mancaio Sruttamento dela dimensone
epeienzide dd dto, che lo riduce a mero cataogo, difficilmente indurra il navigatore a ritornarvi
in un secondo momento.
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1.3 Siteidentity, site position e siteimage

Sulla base di quanto sno ad ora egposto, possamo formaizzare i concetti di Ste identity
(evidenziandone le dimensioni piul rilevanti), Ste position e Siteimage.

Possamo dunque definire la site identity come I'indeme di associazioni che I'impresa desdera
crere 0 mantenere nella mente dd proprio target, e che d riferiscono a  benefici funziondi,
smbolici, di espressone dd s8, ma soprattutto esperienzidi che essa promette ai navigatori.

Essa 9 compone di una serie di dimendoni mutuate, fino a successva verifica, dd concetto di
brand identity, che vengono tuttavia ad assumere peso e contenuto differente, in  virtu
dell’importanza dell’ e emento relaziond efinterattivo nel rgpporto fra utente e sito web.

Le dimengioni piu rilevanti, esaminate nei precedenti paragrafi, sono riassunte nella Figura 1.

La pate di dte identity che viene comunicata ddl'impresa d mercato, prende il nome di site
position. Essa 9§ evince da contenuto de messaggi di comunicazione che hanno per oggetto
eementi relativi d Sto ddl'impresa, e con i qudi essa tenta di tradferire gli dementi di vdore
individueti.

Infine, definiamo la site image come la percezione e I'interpretazione del clienti delle @ratteristiche
effettive, intrinseche ed edtrinseche, del Sto web, e del’ esperienza che pOSSON0  Sperimentare
al’interno ddllo steso.

= Attributi “esperienzidli . Prom
=  Vdore
= Associazione con i navigatori = Gestione delle risorse umane
= Partnership
Sito come Sito come
prodotto organizzazione
/ SITEIDENTITY
Sito come Sito come
persona simbolo
" orsonaiia - Simboli visivi
(sinceritd, coinvolgimento, competenza)
= Reazione =  Ereditacff line

Figural: Ledimensioni dellasite identity
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3. Lacostruzioneela gestione della site identity

Avendo definito la dte podtion come quela pate dela sSte identity e della promessa di vaore
ddl'impresa on line che deve essre ativamente comunicata d proprio target di riferimento e che
ne determina la preferenza di navigazione rigpetto a concorrenti, uno del principai problemi nella
gedione della dte identity condste nela definizione ddl’ orizzonte temporale di riferimento, sotto
due principdi punti di vista

Innanzitutto, un primo problema atiene dla necessta di giungere a risultati in grado di influenzare
le percezioni ed i comportamenti de navigatori nel breve periodo, poiché data la relativa novita
della rete € presumibile che le imprese che per prime sgporanno guadagnare la fedelta de loro
navigatori 9 possano Sabilire come leader nd lungo termine (Watson, Berthon, Pitt e Zinkhan,
2000), se non dtro da punto di vista della feddta cognitiva degli utenti (Costabile, 2000). A cio fa
tuttavia riscontro il fatto che le azioni di codruzione e vdorizzazione della dte identity fanno
tipicamente riferimento ad operazioni di comunicazione, i cui effetti 9 eplicano notoriamente nd
lungo periodo (Fiocca, 1993).

Inoltre, una seconda area di riflessone riguarda il fato che dcuni dementi raziondi, tra cui
I'orientamento d lungo periodo, possano incidere notevolmente sui risultati delle rdazioni fra
venditore e acquirente (Noordeweler, George e Nevin, 1990). Diviene interessante quindi
comprendere qudi fatori Sano in grado di evidenziare tale orientamento di lungo periodo nella
relazione fra navigatore ed impresa on line.

Se assumiamo, ad esempio, il punto di visa ddl'impresa, un buon indicatore ddla volonta
del’utente di intrgprendere una relazione di lungo periodo pud essere riscontrato nel’intenzione di
formdizzare I'iscrizione ad un Sto o di entrare a fare parte di una comunita virtude. Ne primo di
questi due cas tuttavia (I'iscrizione d Sto) occorre tenere in condderazione il fatto che, a fronte di
uno sorzo inizide ndl’ato ddl’iscrizione (piu 0 meno devao in funzione ddla quantita e qudita
delle informazioni richiete per pefezionare I'adesone) non sussstono generdmente ulteriori
obblighi per il navigatore ndl proseguo della relazione, bens tipicamente soltanto vantaggi (ad es. 1o
Sfruttamento di un determinato spazio personde, di una casdla dettronica, la posshilita di accedere
ad informazioni, di inviare messaggi SMS graiuitamente, di partecipare a concors e cod  Via).
Questo, in condderazione dd tutto sommato ridotto sforzo per I'iscrizione pud portare numeros
utenti ad ativare una plurdita di  iscrizioni (per potere ad  esempio  beneficiare  di
sarvizifinformazioni  particolari  offerti soltanto da un determinato  Sto), che non ono in redta
indicative di un rede coinvolgimento nella relazione quanto dela necessta di adempiere d minimo
obbligo necessario ad ottenere una immediata prestazione desiderata (ad esempio, la possbilita di
consultare dcuni report on ling). S tratta, in dtre parole, di un indicatore di vaenza piu quantitetiva
che quditaiva, in grado di fornire poche informazioni in merito a livdlo di intendta de faitori che
cadterizzano le rdazioni fra venditore e acquirente, qudi il coinvolgimento, |'incertezza,
I adattamento e la distanza (Odtillio, 1995).

Nel secondo caso invece (la partecipazione a comunita virtudi), possamo ritenere che dati dli
eementi che caratterizzano le comunita virtudi — specidmente quele nate spontaneamente — qudli
lo spirito di gruppo, il senso di uguaglianza e di identita (Manddli, 1998; Jones, 1995), esstano i
presupposti perché I'adesione ad una di esse, se accompagnata da una partecipazione attiva, possa
essere condderata un valido indicatore della volonta di intraprendere una rel azione non occasionae.

Ci sambra infatti ragionevole assumere I'ipotes che il coinvolgimento sperimentato dal  navigatore
rigoetto ala comunita lo porti a reiterare la sua presenza dl’interno della stessa e quindi del Sto,
accompagnando a cio tutte le azioni necessarie a favorire la sopravvivenza dello stesso o la propria
permanenza nd gruppo (ad es, anche il rilascio di nuove informazioni richiete dal’impresa per
aggiornare i database).
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1.4 L’utilizzo dell’ off line

La necessita di porre enfas sulle dimensoni eperienzidi de brand, e quindi sul Sto stesso,
potrebbe indurre a ritenere che la dominanza della brand redity rispetto dla brand perception
(Jevons, Gabbotto, 2000) svilisca il ruolo della comunicazione quae determinante nella creazione
degli atteggiamenti ela sua capacitadi indirizzarei comportamenti.
Cio rgppresenta una semplificazione della redta, che d contrario richiede in misura crescente |l
supporto di fluss di comunicazione, anche e soprattutto off line, per raggiungere una plurdita di
obiettivi ben precis.
Innanzitutto, la condderazione di codrutti teorici non ¢i deve dlontanare ddla redta di un mondo
in continuo diverire, in cui i consumatori, oltre a sperimentare un overload informetivo, 9 trovano
in difficata ndl’'individuazione delle moddita piu adete a fronteggido. La semplice acquiszione
di conoscenze e informazioni di base, dato I'devatissmo tasso di dinamismo che caaterizza il
mondo ddl'on line, non é infati sufficiente a fornire ad pubblico una panoramica aggiornata e
completa dd|’ offertadi contenuti e di prodotti/servizi online.
Il supporto costante ddla comunicazione off line diventa quindi fondamentale per il raggiungimento
degli obiettivi di carattere cognitivo della comunicazione (Ladvige e Steiner, 1961), vde a dire la
notorieta (fare conoscere I'esstenza dd Sto) e la conoscenza (fare conoscere le caratteristiche del
Sito).
Inoltre, lo spodamento ddl’atenzione sulle dimendoni  eperienzidi  ddla rdazione tra |l
consumatore e il brand, anziché gpportare interrogativi sull’ utilizzo o meno della comunicazione, ne
gposta caso mai il focus. non soltanto, come precedentemente esposto, dilla brand image dla brand
experience, ma piu precisamente dla dte identity. L'attenzione § sposta sul Sto, quae ambiente
dl’interno dd quae avviene I'esperienza di interazione tra navigatore e contenuti (e impresa), ed in
particolare s sposta sugli dementi di quest’ultimo che meglio consentono di trasferire d pubblico
indizi in merito dlatipologiadi esperienzache s puo atendere dd Sto.

Cosi, una marca potra comunicare acuni contenuti con I’obiettivo di rinforzare la propria immagine

ed identita ma avra pardldamente I'esgenza di comunicare per trasferire d pubblico non soltanto

I'informazione relativa adla propria presenza in rete, ma anche e sopratutto per dare chiare

indicazioni in merito dla tipologia di rdazione — e quindi di esperienza — attivabile dl’'interno del

sto. Al di la di una necessaria coerenza dindeme, € opportuno sottolineare come di fatto,
specidmente per dcune tipologie di prodotti, i due messaggi (quello riguardante il brand e qudlo
riguardante la marca) possano avere anche contenuti profondamente differenti.

Mentre gli annunci pubblicitari relativi a brand vedranno il prevdere di contenuti vaoridi, con

I'obiettivo di identificare i vaori chiave per la maca e rinforzare le associazioni, gli annunci

pubblicitari relativi d Sto avranno contenuti legeti preva entemente a due dimensioni:

- innanzitutto dimensoni proprie non solo ddla maca ma anche dd consumaore o ddla
rdlazione® (Lannon, 1993) tra questi due, quai: il divertimento, I'interazione, il gioco, la Sfida,
I autonomia;

- indtre, dimensoni funziondi reaive dle ativita effettivamente praticabili  da navigatori nel
Sto, per fare comprendere, appunto, che cosa cardterizzi I'esperienza di navigazione dl’interno
dello spazio web ddl'impresa quale sforzo sa necessario e qudi ativita sia possbile espletare.
In dtre parole, osservando il concetto di Ste identity, viene a cadere una netta digtinzione tra
agpetti funzionai ed esperienzidi ( Park, Jaworsky e Mac Innis, 1986) in quanto sono ndla
maggior pate de cad proprio le caraterigiche funziondi dd dto (le sue cadterigiche
tecnologiche e quindi le operazioni che consente di svolgere o la tipologia di contenuti che
offre) aconsentire la scoperta di divers percors esperienzidi .

8 Proprio su questo aspetto & ad esempio incentrata |la recente campagna pubblicitaria di Buuongiorno.it. Essa presenta
unarielaborazione graficadel gioco del tennis, in cui trale due racchette a posto dellapallinaci €il ssmbolo della posta
elettronicain arrivo, per sottolineare |o scambio comunicativo traimpresae cliente.
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Park, Jaworsky e Mac Innis (1986), pur al’interno di un framework che presenta, come appena
vigo, dcuni limiti rispetto dla prospettiva necessria in questo nuovo campo di  indagine,
sogengono che per comunicare concetti esperienzidi  (per ben diginti da qudli funziondi e
smboalici), la pubblicita debba puntare ad un livdlo di adrazione superiore a quelo ddla qudita
percepita, concentrandos su aspetti ricercati dai consumatori quai il divertimento, la fantasa, o il
piacere potenzide derivante dal’utilizzo dd prodotto/servizio (ad esempio, mostrando persone che
S divertono durante la sua fruizione). Tutto ci0 appare non soltanto estremamente coerente con
molte delle riflessoni precedentemente esposte ma anche con la prass ossarvata di molte delle
“dot.com” di utilizzare messaggl pubblicitari  dtamente adratti, che pur rendendo difficile la
comprensone del contenuti dd Sto, ben trasferiscono I'idea della tipologia di esperienza che
propone.

La centrdita della comunicazione off line e supportato da ulteriori condderazioni. Se la letteratura
aul ruolo dela marca neé sarvizi (de Chernatony e Dal’Olmo Riley, 1999) evidenzia la rilevanza
crescente della corporate brand, cio gppare ancora piu evidente per quanto riguarda le “dot.com”,
data la necessta di generare fiducia in assenza di rdazioni pregresse (per la relativa novita delle
desse) e in un ambiente in cui come vigo tae fiducia € determinante (Hoffman, Novak e Perdta
1998).

A ci0 s accompagna il bisogno di comunicare in modo chiaro la propria vison, per potere atrarre
le risorse umane piu adeguate a svilupparla Se I'adesione a vdori azienddi da parte de propri
collaboratori codtituisce un obiettivo per ogni impresa, essa diventa un eemento fondamentale
ndl’on line, dove gli agpetti anche culturdi dd fenomeno incidono in misura notevole sul
committment e sull’ entusiasmo delle persone.

Un ultimo aspetto molto interessante da consderare occupandos di comunicazione off line per la
creazione e gedione ddl’identita dei gti proviene dd lavoro di Lannon (1993) e ddle sue
condderazioni in merito dla inadeguatezza ded modedlo ddla gerarchia degli effetti (Ladvige e
Steiner, 1961) per lacomprensione ddl’impatto della pubblicita. Le perplessita che I’ autore esprime
aull’utilizzo di questo moddlo, che a livello percettivo non tiene conto della partecipazione dd
ricevente (viso come soggetto passvo sU cui | messaggi inscrivono | propri effetti) e a livelo
comportamentale non conddera le motivazioni inconsce e le scdte derivanti ddla necessta di
esprimere il proprio 8, sembrano essere particolarmente rilevanti nell’ osservazione della relazione
tra 9to e navigatore, rigpetto a cui tutti questi dementi rivestono come abbiamo visto importanza
decisva. | numeros <udi sulla misurazione dele percezioni dei messaggi pubblicitari e dela
relazione tra queste e I'impatto degli sess (Wdls, Leavitt e Mec Conville, 1971; Schlinger, 1979,
Aaker e Bruzzone, 1981, Moldovan, 1985; Aaker e Stayman, 1990) costituiscono senza dubbio una
solida base di patenza per la comprendone dei meccanismi che influenzano I'eaborazione e
I'utilizzo de messaggi pubblicitari in merito a dti da pate de navigatori. Tuttavia, le perplessta
esoresse da Lannon (1993), e condivise in questa sede, pongono numeros interrogativi sulla
necessta di individuare modeli piu adatti a misurare gli effetti specifici della pubblicita in questa
prospettiva di interazione frai soggetti.

Cio dgnifica, ad esempio, atribuire maggiore vadore, ndle ricerche aul'impatto  ddla
comunicazione riguardante i Siti web, d ruolo che |’ esperienza del consumatore puo giocare.

In tad senso, | risultati del recente lavoro di Bruner 11 e Kumer (2000) in merito dla trasferibilita
ddla gerachia degli effetti per la misurazione degli effetti del’on line advertisng, evidenziano la
necessita che le impree utilizzino anche i media tradiziondi per influenzare I'ateggiamento ddla
propria target audience, proprio in virtu dd fatto che la comunicazione on line non sarebbe in grado
di produrre, secondo i loro studi, gli sess effetti di quela off line per i segmenti di consumatori la
cui esperienza con il web e limitata
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15 Altreleve per la costruzione della site identity

Da quanto sno ad ora sostenuto, appare evidente che — oltre dl’ gpporto della comuicazione on e off
line — un ruolo priortaio ndla codruzione dela dte identity Sa giocato proprio dala
consapevolezza che I'impresa matura in merito dle esperienze che il consumatore desidera vivere e
vive nd gto.

Per la definizione da noi adottata di Ste identity, che la differenzia ddla dte image e ddla dte
perception, la cogtruzione dela site identity parte da una riflessone profonda, da parte dell’'impresa,

in merito dla propria mission e, in particolare, dla tipologia di relazione che desdera avere ne

confronti del propri clienti.

Identificazione ddla misson, identificazione dd proprio target di navigatori, vautazione dele
risorse — umane ed infrastrutturdi — disponibili per vaorizzare la rdazione, definizione dele
associazioni del brand di riferimento, comprensone ddl ateggiamento del navigatori verso il Sto,
verso il brand e verso la categoria di prodotto, codtituiscono le attivita imprescindibili per la
definizione di unaidentita precisa.

1.6 Lavalutazione della site identity

Poiché il trasferimento di sgnificati da un prodotto, un brand o — a questo punto — un sito web ad un
consumatore avviene atraverso i ritudi di acquisto e di consumo (McCracken, 1993), € proprio la
comprensone di qudi dgnificati dd dSto vengano trasferiti dl’utente nd corso della navigazione e
ndl ripeters delle vidite a permettere la va utazione della Ste identity di specifici Sti.

Per giudicare in modo appropriato il vaore di un gto, dd punto di viga ddla sua identita,
dobbiamo dunque riuscire a fare un inventario de Sgnificati che contiene, del potere di quedti
sgnificati e di quanto ess Sano competitivo ripetto aqueli di dtre brand.

Anche quest’ area merita ulteriori goprofondimenti ndlaricerca futura

4. Gli effetti a cascata

La gdte identity e importante perché guida la dte image. Cosi come il consumatore consdera
I'informazione “qua € la marcd’ nd suo processo decisonde e, ceteris paribus, influisce sulla
sua decisone finde (Kagpferer e Thoening, 1991), cos possamo ragionevolmente ipotizzare che
una solida dte identity sSa in grado di portare ad una dte image in grado di orientare |
comportamenti del navigatori nel momento della scdtafralanavigazione di gti divers.

Questo risultato gppare particolarmente interessante se pensamo al’ utilizzo de motori di ricerca e
a qudi leve da posshile attivare perché un utente, avendo ottenuto una panoramica di possbili web
page davidtare, decida di cliccare proprio su quella desderata dal’impresa.

Interessanti spunti di ricerca 9 gorono in merito ala comprensone di quae ruolo giochino, in
questo processo di scelta, eventudi esperienze pregresse ddl navigatore con il Sto (e quindi la sua
conoscenza dd gSto, nonché la conoscenza che s atende il Sto abbia di lui), piuttosto che la
curiosta di esplorare nuove esperienze sul web o, agppunto, la Ste image creata atraverso la
comunicazione off line, La ricerca in merito € complicata dala consderazione che I'esistenza di
una senshilita dl'immagine quae demento determinante nella scdta € condizionata non solo ddla
percezione che esgano effettivamente differenze tra i contenuti ddle diverse offerte (in questo
caso, dei divers gti) e da coinvolgimento [Kapferer e Laurent 1983, 1985 e 1986] ma anche dala
convinzione dd consumatore (nedl nodro caso de navigatore) in meito dla sua presunta
competenza e capacita di scegliere. Fattori, questi ultimi, tutti da verificare in un panorama di
offerte tamente variegato da rendere, come S e detto, spesso difficile la comprensione del’ offerta
per il pubblico, e quindi vagala sua competenzain merito dla sceta
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1.7 Effetti sulla brand identity e sulla brand image

La pate probabilmente piu gpprofondita della gerarchia degli effetti pubblicitari (Brown e Stayman,
1992) e qudla che rdaziona I'ateggiamento ne confronti del messaggio pubblicitario con
I’ atteggiamento nel confronti della marca e, a cascata, con I'intenzione d'acquisto. E' interessante a
nogtri fini I’ gpporto dato dal lavoro di Bruner Il e Kumar (2000) d tema Ess dimostrano infatti che
e importante consderare anche |'ateggiamento verso il sto web, in quanto possiede
associazioni podtive con qudlo verso il messaggio, verso la marca, con I'intenzione d acquisto e
con | attenzione riservata d messaggio pubblicitario.

Nel loro moddlo, riportato in figura 2, I'ateggiamento verso il Sto web evidenzia infatti relazioni
postive con la gerarchia degli effetti pubblicitari, in particolare con I'ateggiamento ne  confront
dell’annuncio.

+
Complessita 4 Interesse
\ * + /
X »
+ + +
Istruzione T Esperienza —P Atteggiamento —P Gerarchiadegli

dellarete verso il sitoweb effetti della
pubblicita

Figura2: Il modello di Bruner |1 e Kumar (2000)

Possamo quindi ipotizzare |'esstenza di una sorta di circolo virtuoso, in cui la comunicazione off
line contribuisce a creare una forte dte identity, questa influenza I’ ateggiamento verso il Sto e per
tde via l'ateggiamento verso i successivi messaggi  pubblicitari. A cascata, cio  influenzerebbe
I’ atteggiamento verso la marca, e quindi la posshilita di incidere sulla brand image (vedi figura 3).
Centrde in questo processo sarebbe naturdmente anche la relazione fra esperienza di navigazione e
ateggiamento verso il Sto. Notevole e il contributo in tade direzione di Chen e Wdls (1999) che,
nel definire una scaa per la misurazione ddl’ ateggiamento verso il Sto, arivano a ricondurre gli
dementi che lo deerminano a tre fattori principdi: il divertimento, il contenuto informetivo,
I’ organizzazione graficae de contentti.
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Esperienza di

navigazione ) Atteggiamento
'y \ Atteggiamento > verggi]

versoil sito messaggi

pubbli clitari

Site identity

Comunicazione > Atteggiamento

off line verso lamarca

Figura3: Esempio di effetti a cascata

Le relazioni evidenziate in figura sono complessvamente ancora da approfondire ed € certo che la
loro comprensione potrebbe contribuire notevolmente dla definizione ddle moddita migliori  per
vaorizzare le snergiefraoff lineeon line.

1.8 Effetti sulla definizione dell’ offerta

E interessante chieders s la cadterizzazione di una specifica Ste identity possa avere dcuni
effetti anche aulla definizione ddl’offerta del Sto e, in particolare, comprendere se le caratteristiche
che I'impresa deddera vengano percepite da propri navigatori (la dSte identity) influenzino la
definizione di un particolare assortimento di offertadl’interno dd sito.

Come infatti un brand name ben conosciuto e ben stimato pud essere estesd con SUCCESO a nuove
categorie di prodotto (Batra, Lehmann, Singh, 1993), cosi ¢i possamo aspettare che la possibilita di
mostrare od offrire dl’interno dd Sto particolari class di prodotto o articoli, Sa legata dla
particolare Site identity che I'impresa intende costruire.

In paticolare, sembra interessante indagare e tentare di comprendere se cid0 avvenga in modo
mediaio ddla Ste image, ddla brand image o in via diretta In dtre parole, ¢ g interroga sul fétto
che la definizione de prodotti modrati e venduti dl’interno dd dto da un produttore di
abbigliamento, ad esempio, dipenda in via diretta ddla identita che egli intende dare d dto (e di
conseguenza, ad esempio, da una tipologia di persone particolari che I'impresa intende attrarre sul
gto), piuttosto che dala immagine che questo ha (e quindi dala tipologia di articoli che le persone
vano a cercare sl Sto) o ddla immagine di marca. E' evidente come cio possa determinare la
presenza on line di assortimenti assolutamente identici a qudli de punti vendita off line, piuttosto
che la predisposizione di offerte completamente diverse in accordo con specifiche caratteristiche
dellatipologiadi relazione creatadl’interno del sto.

Tde area di riflessone risulta ancora inesplorata, ma la sua comprensone appare fondamentale per
potere guidare le sclte di Internet marketing (e quelle digtributive in particolare) delle imprese.
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5. Conclusioni

La presenza delle imprese sul web comporta la necessita di focalizzare | atenzione su nuove aree di
ricerca. E9gono senza dubbio padldiani e dmilitudini tra le condderazioni che € possbile
effdtuare in meito dle ativita di definizione e getione ddla marca e qudle reaive dla
vaorizzazione ddlla propria presenzain rete,

Tuttavia, una piu dtenta riflessone sul fenomeno e I'ossarvazione ddla dinamica redta del Sti
web, suggerisce la necessita di sviluppare considerazioni in grado di vdorizzare le Peculiaita di
Internet, e in particolare |’ interattivita

La rilevanza ddla dimendone interdtiva ddla rdazione pone nuova enfad sui concetti di
“esperienza’ edi “brand redity”, nella direzione suggerita da Jevons e Gabbott (2000).

Inoltre, la condderazione di questi fatori richiede una profonda riflessone sulla vdidita de moddli
tradiziondi rddivi agli effetti dela comunicazione, da per la necessta di comprendere il ruolo
ancora posshile per i media tradiziondi, che per il bisogno di individuare nuovi parametri di cui
tenere conto nella definizione de contenuti dei messaggi, in virtu delle dele specificita del’ oggetto
della comunicazione (i Siti).

Tdi area meritano necessariamente atenzione ndla ricerca futura per comprendere gli dementi di
vaore dei gti web, e le modalita con cui tale vaore possa a sua volta accrescere il patrimonio ddla
marca.
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