Comunicazione e passaparola

Nell'era della partecipazione é possibile perdere il controllo
senza disintegrare la comunicazione ?

Matteo Cardani — CEO Mediaedge:cia

Convegno ABI relazione banca - cliente retail
Dimensione Cliente 2010 — Qualita, Relazione e Fiducia
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Comunicazione e passaparola

in altre parole....

come perdere (un po’) di controllo
senza disintegrare la comunicazione
nell'era della partecipazione
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Un percorso in 3 passi

1.La rivoluzione copernicana della comunicazione
i canali sono cambiati, il consumatore e cambiato...
i comunicatori sono cambiati ?

2.Per aspera ad astra ?
la “stretta via” della comunicazione di banche e finanza,
tra fiducia e passaparola/raccomandazione

3.1 consumatori come stakeholder della comunicazione
dinamiche di coinvolgimento & meccanismi di focalizzazione per
perdere un po’ di controllo senza disintegrare la comunicazione
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1.La rivoluzione copernicana della comunicazione
i canali sono cambiati, il consumatore e cambiato...
i comunicatori sono cambiati ?



La rivoluzione copernicana della comunicazione
i canali sono cambiati.....
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La rivoluzione copernicana della comunicazione
...il consumatore e cambiato.....

Media index penetration - Age 25-54

Trend 2005-2009 (base index 100=2005)
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La rivoluzione copernicana della comunicazione
...| comunicatori sono cambiati ?
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L’era della partecipazione

Dalla Pre-Consumer alla Post-Consumer Era

o Pre-Consumer Era
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modest consumption goods re-used
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o Post-Consumer Era
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barrier: do | really need more?

word of mouth amplified by networks

influences decisions |
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moderate consumption maore socially conscious behavior

Consumi ridotti e guidati
principalmente da parenti e amici.
Diffusa I’arte del riutilizzo

@

Consumi di massa guidati

principalmente da advertising
monodirezionale su differenti canali

¥

Consumi contenuti e customizzati
suggeriti da ADV ma effettuati a
seguito dalla consultazione di
comunita di interessi
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Il passaparola online e come un iceberg...




L’era della partecipazione
24% di creatori... e 70% di spettatori influenzabili !

Groups include
consumers
participating

in at least one of the
indicated activities
at least monthly.

Creators
24%

« Publish a blog

+ Publish your own Web pages

« Upload video you created

» Upload audio/music you created

« Write articles or stories and post them

Conversationalists
33%

-

Update status on a social networking site®

Post updates on Twitter*

—

Critics
37%

@—

- Comment on someone else’s blog
- Contribute to online forums
- Contribute to/edit articles in a wiki

Collectors
20%

@_

Joiners
59%

« Use RSS feeds
«Vote for Web sites online

- Post ratings/reviews of products or services 1
+ Add “tags” to Web pages or photos J

- Visit social networking sites

Spectators
70%

Inactives
17%

« Read blogs

« Listen to podcasts

« Watch video from other users

« Read online forums

- Read customer ratings/reviews .

« Maintain profile on a social networking site ]
- Read tweets J

=

@—(No_ne of the above j

Base: US online adults

Source: North American Technographics® Empowerment Online Survey, Q4 2009 (US)
*Conversationalists participate in at least one of the indicated activities at least weekly.

Gli utenti della Rete sono sempre piu
attivi.

Crescono | fruitori di contenuti (joiner e
spectator), molto meno chi i contenuti li
produce (creator e critic).
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CLIMA DI FIDUCIA DEI CONSUMATORI
(indice base 1980=100)
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Alla media (r)evolution si aggiungono

gli effetti permanenti della recessione



Nell’era della
post-recessione

per avere SUCCESS0O
alle marche non basta

guadagnarsi la fiducia dei
consumatori...

occorre guadagnarsi anche
la loro

raccomandazione
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Per aspera ad astra?
La “stretta via” della comunicazione di banche e finanza,
tra fiducia e passaparola



Oltre la fiducia, il passaparola positivo:

la raccomandazione

Indice di Raccomandazione
(Recommendation)
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Oltre la fiducia, il passaparola positivo:

| drivers

Indice di Raccomandazione
(Recommendation)
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Brand experience
positiva
Identita & offertain
evoluzione

'y

Alta notorieta
Credibilita
Brand experience
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Stabilita nel tempo
Identita & offerta

ndice di Fiducia
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Il paradosso delle “marche” del settore retail banking:

trade off tra fiducia “passiva” & raccomandazione “attiva”
Indice di Raccomandazione
(Recommendation)
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Per aspera ad astra

Non e un problema di marca, bensi di categoria...
Indice di Raccomandazione
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110,0 .
G5 mobile phones
* caffé
&
106,0 @ -
104,0 i -
mobile operators
102,0 ®_ auto retail assicurazioni ] S
oo & Indice di Fiducia
100,0 |= - 7 7 : = T 1 ¥ i (Trust)
98,0 soft drink
&
96,0
94,0 o
430 retail banking
90,0 e
90,0 92,0 940 960 980 1000 102,0 1040 1060 1080 110,0

L ®
TrustR: beyond trust engaging consumers in the post-recession world — Italy, Feb2010 mediaedge/brandz ® med medgezcm
L ]



...e quando la marca interpreta al meglio le variabili chiave della

categoria ottiene non solo fiducia ma anche raccomandazione
Indice di Raccomandazione
(Recommendation)
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3.1 consumatori come stakeholder della comunicazione

dinamiche di coinvolgimento & meccanismi di focalizzazione
per perdere un po’ di controllo senza disintegrare la comunicazione




Come si collega
questo brand mapping
fiducia & raccomandazione
con il tema
comunicazione & passaparola
con il tema

controllo & partecipazione
?
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...al crescere della criticita del binomio fiducia & raccomandazione
aumenta la strategicita delle dimensioni di ascolto, dialogo e
coinvolgimento ad integrazione della comunicazione classica
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Nell’era della partecipazione la comunicazione non e solo
advertising lineare ma (sempre piu) attivita “non lineari”

rispo ™™ stimo

sta lo lo parlo con Te 0 parlo
t 1l — \\
Q stimo rispo
£ 0 g sta wascolti
g ParteC|pa-2|one Dialogo Advertising = 5
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E o parlo VOI parlate rappresento
o ialogo o=t
scolto ; v
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ialogo ~—-- _
ascolto ) lo ascolto \ tu guardi
Sviluppo Discorso Ascolto Advertising =
esposizione
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Nemmeno le identita forti di marca si possono permettere
I’equazione comunicazione=advertising, a maggior ragione le
identita liquide dell’area dei servizi come il retail banking

y) . o o i =1 ti ) .
L’offerta (il servizio) HSRGE BRL G lo parloconTe| ~ 1Qparlo L’offerta (il prodotto)
ha una performance t | 1 \ ha una performance
variabile nel tempo @ st:gwo riSs:[%o stabile nel tempo
) ascolti
La marca non é una o — mastttl/J o La marca tende a
. N Partecipazione Dialogo Advertising = —
ICONa g ( Co-creazione int% g essere una icona
= . ‘S c 90 .
Il valore di ingaggio - \ , - Il valore di ingaggio
er il consumatore e S parlo Voi parlate l0rappresento | © s s
P £  dialogg | U per il consumatore e
. . scolt / \
variabile nel tempo e parloé () alto
H ialogo M 3
nello spazio sl B lo ascolto wguardi
Sviluppo Discorso Ascolto Advertising =

esposizione

In questo caso la comunicazione e In questo caso la comunicazione e
potenzialmente meno efficace o a rischio convergente sulla rappresentazione iconica,

di divergenza estetica e/o funzionale di cio che la marca &
o fa e puo svilupparsi su media lineari

L] L]
TrustR: beyond trust engaging consumers in the post-recession world — Italy, Feb2010 mediaedge/brandz ® mEd BEd ge=C|a
[ ]



L’era della partecipazione e I’era della comunicazione “con il
canale di ritorno”: se faccio advertising gli utenti ne parlano tra di

loro... e se non la faccio parlano comunque delle banche in rete
r;nsn..

“"'u WA THITE hi E“ﬂ F“n GLIENTE !E' ‘
o ..,,fae,.mm ﬁ ZIIIHEHHE

.mEEIlI’IIE &“..E
ISEII!

m "mpm-nuﬂ I"“"E

...quindi, che fare ?
Primum ascoltare deinde comunicare....

BUSINESS

ATaunE USARE

Fonte: Wordle.net - *Thread FriendFeed (34 like, 213 commenti) .]
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| consumatori come stakeholder

Se foste una banca cosa fareste sui social media?
“Userei i social media per permettere alle persone di parlare,

bene o male, dei servizi della banca, e 1] etterel dei

dipendenti della banca ad ascoltare, raccogliere il
feedback, portarlo all'attenzione di chi decide. Secondo passo, userei i
social media per mirare meglio | prodotti/servizi. Infine, un

"occhio” aqualcosa di piu etico non farebbe male. La banca ci
guadagnerebbe, I'etica pure, e i clienti sarebbero contenti.”

“Ci sono quelli che stanno zitti (i passivi) e quelli che si lamentano (i delusi). Chi Si

trova bene sta zitto. Quindi ti trovi a comunicare quasi esclusivamente con persone
che ti prendono per un ufficio reclami o si sfogano. Il lato social di una banca non puo
essere apprezzato: il percepito generale nel settore € negativissimo; "le banche fanno i

loro affari, mica i tuoi". Insomma, le banche sono ancora troppo distanti per
fare le veci di un amico. L'unica cosa che posso dirti &, se proprio vuoi
intraprendere questo bagno di sangue, e di fare un ragionamento non corporate,

ma basato sul "momenti di vita" delle persone (es. spose e mutuo). Per il
resto: € un mondo difficile.”

“Secondo me le banche che funzionano, in quell'ambito, sono banca etica, il
microcredito, il p2p. Banche diverse, appunto. il resto delle banche non possono dire niente.

il segreto bancario non € nato a caso.”
*Thread FriendFeed (34 like, 213 commenti)
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L’ascolto della rete.1: un approccio sistematico - dalla individuazione
delle parole-chiave per sintonizzare le campagne al “borsino” dei
prodotti/servizi in discussione per allocare le risorse di comunicazione

Concept cloud |
i p—— A ), american express (42], amministratore delegato (39}, magrafe wibutaria
0151, 3pplicats un tasso (6], 3 o sl mastisre (1), articel corveiati (17), 3t 8), s o,
processuzn T TR, (111, sumenta del pafond (4), AUMeNto di capitale (47), cradito (14}, banca b (13}, banca dei misi (4], banca ingless (5),
banca itlia (41, DAl — Rgc? 0N line (40), banea subentrante (25), banco di napoli (201, bank of americ (21), barack obams (211, ben gestito (2}, beni

‘pianorabili (1], bIA An bollettini postali (35), bolla statsle (30), bonifico online i1}, buone notigie (13}, buono postale i8] call

center (610), cal centre (231 2}, cancelariens dsl ipevecs (15), Carta bancomat (48], cr w, carta di credito

s {2

985), (21, casi sosperi (21, caso o hcicente (21, cattvi pagatori debiti e sowat 5, chiug — ) ciira record (1

chi (2], comunaue s rata (1

di finsnziamenti (1) ), 51, consulente finanziario (63), consulents finanz e e -2, conti di deposito
(83), contiprinciat 13, CONEO @rancio (517), conto corrente arancio (107), conto deposito (629), cus suecsseretve tm, cresitin

sofferenzs (4}, domands di mutu [27), €stratto conto (231), fiv masei (0}, fm aroue ), 2entile leterice 251, indice sintetico di costo calcolo (32), miei
genitori (53], modificato catare 33, MULIO @ tasso fisso (132), nuovo mutuo (62), sinsbancs wsobich motus (131 pauss pranzo (71, piego di b 31, preso
e misure (3], presso |a banca (56, pri prima trimestre (27), rata costante (401), rcedsre al cerersmo 114, AN paolo (163),
sintetico di costo caleolo tasso (32), o iziali istruttoria (34 ‘mﬂ titoli di stato (337

giomo (62}, utile netto (38), variabils con opzione (37), wndit direwa (12)

, cinque

prestii i

anni (43), clonato i bancomat (4), comrmiseione trazparti (1), commissioni i incassa (3], commissioni refative (3), comp concessione

Risparmio/Investimenti, 40.2%
+5.6%*

Fal

Servizi Bancari, 28.4%
-4.6%*

Carte, 6.1%  -5.3%*

Conti, 6.2%
-4.8% *
Finanziamenti, 19, 2%

-15.4% *

netr@dar ®
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L’ascolto della rete.2:

seguire i “fili” delle conversazioni e identificare ’aumento delle voci
all’aumentare della share of voice quando si comunica ....

corrente)

‘tengo Banca Ao
cambio?’ (discussione sul conto

Campagna stampa istituzionale

BancaB
Tema thread: ‘riservato agli
entusiasti di banca B’ (discussione
sui conti correnti)
Campagne on air:

Banca D

Tema thread: ‘info: tutto mutuo X
(discussione sul mutuo)

Campagne on air:

Campagna tv, radio, stampa e on
line istituzionale

Banca C

Tema thread: ‘Posso richiedere un'altra
carta di credito?’

Campagne on air:

Attivita social

Campagna on line ‘Conto on
line’

Banca C

Tema thread: ‘Surrogati
(discussione sul mutuo)
Campagne on air:
Attivita keyword Mutuo

o O O
) 4]
A oD

"v{»

.:\' . i
v PP

netr@dar ®

s mediaedge:cia




L’ascolto della rete.3: come evitare user generated dis-content
Quali sono le parole che “aprono” la conversazione su un tema e il
monitoraggio del sentiment e della reputation in rete

B Cuestion

| Negatve

B Positive
2%

Le keyword per “dialogare” e non Contenti o disc-ontenti?
generare “dis-contents” = capire i “temi Dal quanto, al cosa e ... al come:
caldi” per sintonizzare il contenuto ed e subito reputation
informativo Il sentiment positivo come
(ex. sito, materiale BTL, advertising, etc.) KPI del controllo disintegrato
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L’ascolto della rete.4: la ponderazione delle conversazioni.
Dal post all’'OTV

* OTV ¢é |'abbreviazione di nggJTS/oc:)
“Opportunity To View”, o
espressione con cui si indica una
stima dei contatti lordi generati
da una campagna social.

e L’OTV viene calcolata incrociando
la rilevazione di post pubblicati in
rete su un determinato oggetto
su un dato sito con i dati di
consumo Nielsen NetRatings.

Post oTV

m Post "core" m Altri
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There and back again — dal passaparola alla comunicazione di

nuovo al passaparola a una nuova comunicazione

parlo

dialogo
scolto
parlo
ialogo
ascolto Y,

Sviluppo Discorso

Come creare quindi un
minimo di convergenza

nelle conversazioni
perdendo inevitabilmente

un po’ di controllo ?

campagne di
comunicazion

2.Innovazione
3.Ironia e humor
4.Associazioni Analogiche

attraverso siti
istituzionali e
prodotto

Sviluppo di
attivita di buzz
e monitoring

dia rete

Alcuni “engaging dynamism & focusing devices”
1.Storytelling & serialita
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Grazie !

Matteo Cardani — Joint CEO Mediaedge:cia

Convegno ABI relazione banca - cliente retail
Dimensione Cliente 2010 — Qualita, Relazione e Fiducia
Roma 26 Marzo 2010
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