I clienti invadenti: nuove relazioni di mercato tra clienti e

imprese!

Invading customers. New market relationships'

Questo paper affronta un cambiamento paradigmatico nelle relazioni tra
impresa e cliente di cui si osservano i primi effetti indotti soprattutto dalle comu-
nicazioni via Web. Si tratta della sempre maggiore presenza e intervento nella vita
aziendale da parte dei clienti, dapprima stimolati a un comportamento partecipa-
tivo da parte delle imprese che poi, timorose delle conseguenze non previste che
guesta invadenza crea, cercano di frenare I'ingresso e la loro partecipazione.
Linvadenza dei clienti, infatti, cambia le regole di relazione del mercato e i sistemi
di gestione degli asset di marketing delle imprese. A supporto di questa
considerazione si & fatto riferimento a una ricerca sulla comunicazione Web 2.0
nelle societa di calcio italiane di serie A e B, dove & evidente I'invadenza dei
supporter-clienti.

This study copes with a paradigmatic change in the relationships between
companies and customers that is strongly visible in web communication. This
change concerns the growing presence and participation of customers in compa-
nies’ life. At first they are stimulated towards an active behaviour, but then they are
stopped by companies themselves, since they are not ready to accept customers’
intrusiveness and the consequences this process can cause. The invading cus-
tomers, in fact, change the market relation rules and the marketing assets manage-
ment system. With the backing of these considerations, we refer to a research on
football club web communication, where the supporter-customers intrusiveness is
clearly evident,
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Mutamento dei paradigmi tradizionali
nell’orientamento dell'impresa al mercato

| paradigmi a lungo dominanti nel marketing si fon-
dano sul passaggio storico dell'orientarmento dominato
da una logica interna all'impresa, basata sul dominio della
produzions e successivamente della vendita, a quello
dominato da una logica esterna, basata sul dominio del
mercato.

Secondo guesta direzione, | consumator non com-
prano cose, bensi soddisfazione di bisogni. La con-
seguenza & che ognuno all'interne dell'organizzazionsa
deve essere focalizzato sui clienti & sulla loro soddis-
fazione per conseguire un profitto.

Le caratteristiche dei mercati rimangong compatibili
con tale approcoio fino agli anni '70. La risposta del mar-
keting propone sostanzialmente solo messe a punto pear
far fronte a una situazione dei mercati pio complessa.

I mercati si frammentang costantemente in nicchie
sempre pid specifiche, arrestando il lore sviluppo dimen-
sionale a seguito della frenata demogratfica e della
crescita esponenziale della competizione. Limpresa pud
quindi contare su un numero decrescente di clienti.

Dall'orientamento al mercato e imprese cercano di
passare all'orentamento al cliente, caratterzzato dal mar-
keting relazionale (Gummeasaon 2002), che impone |'atten-
zione sulla relazione diretta e quindi sullo scambio
informativo, si potrebbe dire sulla conversazione (Lavine
at al. 2000). tra imprase e clignti.

Mentre prima si considerava un consumatore invisi-
bile nella massa e si costruiva su tale base una relazionsa
sostanzialmente univoca dall'impresa al cliente, che
aveva il solo potere di accettazione o rfiuto, ma non di
intervento diretto sull’offerta, successivamente, si con-
sidera un consumatore visibile e identificato, anche se
ancora isolato, con cui stabilire una relazione.

Il mercato si trasforma cosi in gruppi di clienti, attra-
verso la scoperta dell'identita di sottogruppo o indivi-
duale. Uidentificazione avvicina imprase e clienti in una
relazione piu stretta. La conservazione del cliente diventa
la chiave di esistenza e sviluppo delle imprese,

La necessita di fidelizzare il cliente (Castaldo 2002)
attraverso una relazione sempre pid stretta e di valore,
sposta la chiave di successo dall'offerta di prodotto alla
costruzione di legami relazionali,

Lapprocoio di mercato si fonda comungue sulla netta
separazione di ruoli tra impresa e cliente. Nei mercati di
consumo cid vienes enfatizzato dalla presenza separatrice
della distribuzione e dalla passivita sostanziale del cliente,
Mei mercati industriali si cerca di limitare il pid possibile
I'invadenza dei clienti, vista come minaccia alla propria
indipendenza.

Tali tendenze accelerano la smaterializzazione dell’
offerta. Nel B2B aumentano gli elemeanti di servizio colle-
gati alle forniture di prodotto e diventano fondamentali
nella scelta del fornitore da parte del cliente, Nel B2C la
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Changes in traditional paradigms used
in marketing trends

The paradigms that have long dominated marketing
trends are foundead on the historical passage from ps
terns dominated by an intarnal logic, based on produc
fion and then sales, to some new ones featuring 2
extarnal logic, i.e. based on the market dominance.

According to this trend, consumers do not buy things
rather, thoy satisfy their needs and requests: as a conss
quence everyone within an organization must focus ¢
the customers and on their satisfaction to make profi

The market characteristics remained compatible wa
this approach up until the '70s. The marketing approacs
proposes only some modifications 1o the original ac
proach that are likely to tackle efficiently with much moss
complex situations.

The markets have been constantly breaking up i
smaller and smaller niches, bringing their dimensional o=
velopment to a stop, following the demographic sic
down and the exponential growth of competition, anc
thus, of the supply. Each company, therefore, can cou
on a decreasing number of customers.

Mhrough their markel approach companies try to oo
towards another behavior, more customer-focuses
characterized by the so-called refationship marketing
{Gummason 2002). Relationship marketing focuses on the
direct relation and, theretore, on the exchange of infc
mation, or we could say “conversation” (Levine ef af 2000
betwesn companies and customers,

In the past, a consumer was considered invisible
the mass and this was the base for a substantially unio-
cal refalion belwean companies and their customers. The
anly power the customer had was to either accept or =
fuse the offer, without having any type of direct influence
on it. Mow, however, the consumer is considered as be
visible and identifiable, even if still isolated and one tha
companies must establish relations with.

The market is thus transformed into groups of cus
tomers, through the identification of a subgroup or Inc
vidual, This identification brings compamies and customes
closer and leads to a more tight-knit relationship. Conves
sation with the customers becomes the key fo existencs
and development for companies.

The need to make a client a faithful customs
(Castaldo 2002}, through a closer and more importas
relationship, shifts the key to success from the producs
supply to the building of relationships.

The market approach s based, in any case, on 7
clear separation of roles between companies anc
customers, In consumer markets this is emphasized ©
the separating presence of distribution and the substar
tial passive nature of the customer. In industrial markes
invading customers are limited as much as possible snce
they are seen as a threat to the market's independencs

The trends described up until this point accelerate e




formazione del valore, sugli stili di vita negli anni 80 e sul-
Videntita di marca negli anni '90, si attesta sulle compo-
nenti immateariali. La societd =i terziarizza in modo
crescente e la diffusione delle esperienze di servizio
acoresce 'importanza della gestione delle relazioni, della
compariecipazione del cliente alla produzione, della per-
sondlizzazione crescente dell'offerta finale, della micro
segmentazione che diviens frammentazions sempre pid
siretia.

Lenfasi su tali elementi porta alla nduzione, s& non
allFannullamento, della separazione imprasalcliente. |l
cliente, infatti, inizia un processo di ingresso in impresa
sequendo sia motivazion funzional sia valoriall.

La riduzione della separazione impresa/cliente

Dalla seconda meta degli anni "90 due fenomeni domi-
nanti concorrono a ridurre &, in alcuni casi ad annullare, la
separazione tradizionale impresa/cliente,

Il prima fenomeno & la tendenza alla personaliz-
zazione, il secondo la nascita e la diffusions del Web. La
personalizzazione richiede relazione e collaborazions
stretta tra formitare e cliente, che intervienes in alcune
scelte di progettazione dellazienda, mentre il Web facilita
iz relazione e la comunicazions in modo fing a guel mo-
mento impensabila.

Personalizzazione e Web agiscono sia nei mercati B2B
sia in quelli B2C seppure con velocita, modalita e pene-
frazione diverse. Pid netta ed avidente & |a personaliz-
zazione ricercata nel B2B, pid mediata e indiretta quella
nel B2C. || Web rivoluziona perd molto di pid le relazioni
nel mercati B2C, anche se viene adottato pid veloce-
mente ed & efficace lubrificante nei mercati E2B.

Mel corso di diect anni, guindi, attraverso Internet
cambiano le condizioni strutturali del mearcato:

* | a comunicaziones & low cost & facile;

* La comunicaziona & diffusa e incontrollabile con

modalita tradizionali e I'azienda si trova inesorabil-

mente aperta;

= | clienti parlano tra loro in modo strutturato;

= | clienti vogliono parlare all’azienda e pretendono

risposte;

+ | 'asimmetria informativa tende a rndursi,

Lapproccio tradizionale di marketing risulta meno
efficace quando i clienti hanno strumenti indipendeanti per
cercare informazioni sulle offerte & sulle imprese, come
guelli ottenibili attraverso Internet (Riegner 2007). | con-
sumatari inaltre possono evitare sempre pid spesso di
essere esposti agli sforzi di marketing di un'impresa,
avendo crescents controllo sul flusso dei messagai com-
merciali all'interno delle loro vite quotidiane, adottando
atteggiamenti & comportamenti “pull” nella ricerca di
infermazioni sui prodotti.

Mellaffrontare il crescente potere del cliente un'im-
oresa pud sceghers, secondo Urban [2005), tra tre possi-
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dematerialization of the supply. In B2E, the service ale-
ments connected with the offer constantly increase and
become a fundamental element when the customer has
to choose a supplier. In B2C, value is tormed in relation
with immaterial components, the lifestyle of the ‘80s and
the brand identity of the *00s. Society expands more and
maore towards the service sector and the spreading of
semnvice experences increases the importance of mana-
ging relations, of the customer's participation in production,
of the growing customization, of the micro-segmentation
that becomes narrow fragmentation.

The emphasis on these elements leads to the reduc
tion, if not the elimination, of the separation existing
hetween companies and customers. The customer, in fact,
begins a process that brings himdher “into” the company,
for both functional and value reasons.

The reduction of the separation
between companies and customers

tarting from the second half of the "90s two
phenomena contribute to reducing, and in some cases
elirminating, the traditional separation between companies
and customers. The first phenomencn is the growing
tendency to customize; the second is the hirth and wide-
spread use of the Web. Customization requires relations
and close collaboration between suppliers and cus
tomers. The customer parbicipates in some of the plan-
ning decisions made by the company, while the Web
facilitates relations and communication that up until that
moment wens unthinkable.

Parsonalization and Web act in both B2B markets and
in B2C markets, although at different speed, and with
different means and levels of penetration. The BZ2B is
characterized by a clearer and more evident personaliza
tion while the B2C is characterized by a more indirect type
of personalization. The Web, however, revolutionizes
retations in B20 markets mach maore, even if it is used more
rapidly and is an effective lubricant in the B2B markets.

In a ten-year period of time, therefore, Internet
changed the structural market conditions:

« Communication is low-cost and easy;

=« Communication is wide-spread and uncontrollable

with traditional methods and the company finds itself

inevitably open;

= Customers talk among themseles ina structured way;

= Customers want to talk (o the company and they

want answers,

= The informative asymmetry tends to be gradually

raduced,

The traditional marketing approach is much lass
effective when customers have indepandent tools for
searching for information on companies, such as those
obtainable through the Internet (Riegner 2007). Moreowver,
consumers can more often avoid being exposed fo the
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bili strategie: a) amplificare & rafforzare i1 modelo
tradizionale di marketing push/pull; b) rafforzare le re-
lazioni con il cliente; ¢) coinvolgere il cliente attraverso il
patrocinio fedela.

Mel primo caso lNimpresa pud rispondere al maggiore
patere del consumatore con tradizionali azioni di marketing.
Strategie pull attraverso una crescita pubblicitaria {co
munque sviluppata in logica push), strategie push attra-
Verso aggressive promozioni di prezza.

Mel secando caso un'impresa pud persequire una
strategia di relationship marketing utilizzando un approc-
cio di attenzione e ascolto del consumatore & servendosi
di specifici software che rendendo possibili attivita di mar-
keting one-to-one (Peppers et al. 2000) & la creazione di
urinterfaccia coerente con il cliente. Il pensiero ideale
riguarda la costruzione di una stretta relazione positiva
con il cliente, ma la realta spesso porta a un marketing
invasive basato su un cross-selling aggressivo.

Mel terzo caso l'impresa pud scegliere di abbracciars
il patrocinio del cliente diventandone credibile rappresen-
tante diinteressi. Sequendo tale approccio, I'impresa far-
nisce ai clienti effettivi e potenziali informazioni aperte e
complete, consigliandali per una loro migliore soddis-
fazione, || patrocinio & una conversazione e una collabo-
razione di valore immaginando che, se I'mpresa assume
una credibile tutela dei clienti, questi la compenseranno
con riconoscimento di reputazione, fiducia, acguisti e
fedelta durevale.

Un'ulteriore chiave di lettura partecipativa del con
sumatore & I'approccio di marketing tribale proposto da
Cova (2003). Cio che differenzia una tribo da un seg-
menta, cempoesto dalla sormma di consumatari isolati, & il
legame. Una tribd & un network di persone eterogenes in
termini di caratteristiche personali, unite dalla condivi-
sione di una comune passione g emozione; una tribo &
capace di azioni collettive, a differenza del segmento, &
suoi membri non sono solo semplici consumator, sono
anche patrocinalor di una marea o di un prodotio che ha
un forle valore simbolico. | valore &, infatti, rappresentato
dalle occasioni di legame che la marca offre agli adereriti
alla tribu. Le imprese sono accettate solo se si pongono
in una relazione di tipo paritario, condividendo e ac-
crescendo le competenze della tribo, suppartandola 2
sostenendola nello sviluppo delle proprie esperienze o
attivita di vita reale all'interno di proposte di marketing,
partecipando e rafforzando i rituali della tribg.

In questo quadro il Web rende possibile e rivo-
luzionario lo sviluppe di nuove aggregazioni: | consuma-
tor seno tra loro in contatto e si parlane, costruiscono
legami & conversazioni,

A sostegno dei concetti presentati in guesto lavora
sono stati utilizzati | risultati di una ricerca nel mondo dello
sport, dove le appartenenze, le comunita, le tribd sono
trequenti ed emblematiche e dove |a relazione tra marche,
ariende e club sportivi & facilmente rintracciabile.
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marketing efforts, since they now have more and more
control an the flow of commercial messages that enter
their home and their daily life, using a “pull” type of
behavicr in the search for product information.

In facing the growing power of customers, a comparn,
can choose, according to Urban (2008), among three pos-
sible strategies: a) amplify and reinforce the traditiona
push/pull marketing model; b) reinforce customer rela-
tions; ¢ involve the customers through advocacy.

In the first case. the company can react to the greater
power assumed Dy the customer with traditional marke-
ting actions. Pull strategies through advertising growth
{developed with a push legic), push strategies througt
aggressive price promotions.

In the second case, a company can adopt a relation-
ship marketing strategy by using an approach that pays
attention and listens to the consumer using specific soft
ware that allows one-to-one marketing activities (Peppers
el al, 2000) and the creation of a coherent interface with
the customer. The ideal thought behind this strateqy is the
development of a close relation with the customer, but i
often feads to invasive marketing based on aggressive
cross-selling.

I the: third case, the company can decide to promots
customer advocacy by becoming a credible representa-
tive of the customer's interests. By following this approach
the company provides the customers with effective, po-
tentially open and complete information plus give them
constructive suggestions, Advocacy is a valuable con
versaticn and collaboration tool considering that, if the
company credibly defends the customer, the custome
will compensate it by recognizing its reputation, trusting
purchasing its products and with long-lasting loyalty

Anather inlerpretation of consumer participation is sug
aested by the marketing approach described by Cova (2002

What makes a tribe different from a market segment
which is composed of the sum of isolated consurners, =
the connection. A tribe is a network of heterogeneous
persons in terms of personal characteristics, united by a
COMmon passion or emotion; a tribe is capable of collec-
tivir actions, contrary to a segment, and its members ar
not only simply censumers, they are also supporters of =
brand or products with a strong symbolic value. Th
value, in fact, is represented by the occasions the branc
offers to tribal members to relate to one another. To be
accepted in the relation with tribe, companias have tc
place themsealves as their equals, sharing and improving
the competences of the tribe, supporting it in the
deveiopment of its real life activities and experiences win
marketing proposals, participating and reinforcing the
rituals the tribe carries out.

In this setting, the Web makes the development of
new groups possible and revolutionary: consumers are «
contact among themselves and they talk, they creat
relationships and make conversation.

The concepts presented in this study wera supporiec




La ricerca

La ricerca & stata svolta effettuando sei interviste in
profondita a esperti del settore appartenenti a realta di-
verse (club, associazioni, imprese, consulenti, agenzie).
Sono poi stati svolti altri due tipi di indagine focalizzate
sulla presenza nel Web delle squadre di calcio di Serie A
2 B della stagione 2007/2008 attraverso un guestionario
somministrato ai responsabili marketing e comunicazione
dei club e attraverso analisi del canali (ufficiali & non)
prasenti su YouTube legati ai club, al fine di individuare agli
argomenti di magaoior interesse oggetto di relazione tra
quanto inserito dai tifosi e quanto creato ufficialmente
dalle societd sportive, Per quanto concerne la prima
ndagine si & oftenuto un response rate del 54.7%
(23 questionari campilati). Per quanto concerne invecs
Fanalisi su YouTube, sono stati presi in esame i canali che
avessero almeno un iscritto e almeno cingue video o
comungue la maggioranza di video inerenti al club per un
totale di 125 canali, Di ciascuno sono stati analizzati | tre
video pil guardati e i tre pid commentati, per un totale di
621, raccogliendo le statistiche relative ad essi pubblicate
=1 YouTube.

Il fattore pil rivoluzionario che emerge dalla ricerca,
riguarda le relazioni di mercato; i clienti non sona pit iso-
lati, ma danno forma a comunita di diverso tipo, tempo-
ranee, effimere, permanenti che si creano attornoe a un
tema di loro interesse, marca, impresa prodotio o, nello
specifico caso, squadra di calcio, Gli equiliori di potere
cambiano significativamente, costringendo le imprese a
prevedere la necessita di assumere un atteggiamenio
proattivo di coinvolgimento & partnership nei confront del
clienti finali. Dallo studio svolto emerge, infatti, che i40%
dei club di Serie A e B intervistali ha indicato la volonta di
inserire canali ufficiali, in almeno una delle principali
piattaforme di condivisione nel Wb (YouTube, Facebook
= MySpace) a dimostrazione di una crescente tendenza
dell'impresa a condividere contenuti e aftivita con |l
consumatore.

| consumatori stanno cercando di essere coinvolti nel
processo di marketing, creando identith di marca,
definenda le loro attese verso l'impresa, agendo come
revisori @ anche distributor di prodotti. In questo modo
controllano le conversazioni e contribuiscono a definire, in
parte, le regole del mercato. Secondo questa prospettiva,
| potenziali clienti agiscono come partner nella ricerca di
mercato, nello sviluppo di nuovi prodotti, nella vendita ¢
in altre funzioni di marketing, secondo una logica di mar-
xeting partecipativo. E interessante notare, ad esempio,
che I'11,8% dei tifosi interpellati dalla U.C. Sampdoria at-
traverseo il suo sito, vorrebbe partecipare con l'inserimento
dei propri video nella Samp Web Tv ufficiale, diventando
protagonista dei contenuti. Tale atteggiamenta richiama il
concetto di marca di proprieta collettiva (Berthon et al
2007, che pone 'accento sulla necessita che l'impresa
non si rivolga al singolo consumatore, ma alla comunité

by using the results of research carried oul in the sports
world, where the sense of belonging, the communities,
the tribes are frequent and emblematic and where the re-
lations between brands, companies and sporls teams can
be easily traced back.

Research

The research was made by carrying out six in-depth
interviews with experts in the field belonging to various
organizations (clubs, associations, firms, consuliants,
anencies), Another two surveys were then camed out and
tocused on the Web presence of A and B series football
teams during the 2007/2008 season. One survey was
based on a questionnaire given to the club marketing and
communication managers. The second one, concerming
the club channels (official and non) present on YouTube,
analyzed the relation between the content generated by
tans and what is created officially by the sports clubs. The
first survey recorded a response rate of 54.7%, meaning
23 guestionnaires filled out. The analysis on YouTube took
into consideration thosa channels that had at least one
person registered and, at least, five videos o, at least, the
majority of videos concerning the club for a total of 125
channels. The three most watched videos were analyzed
for each of these, along with the three maost commented

621 in total, collecting the relative statistics published o
YouTube

seat h nieed t
the end-user. In fact, § h
indicated the willingness to introduce « |
at least one of the main sharing platforms in l @l [z
YouTube, Facebook and MySpace. These re:ultf' prove
that there is an increasing trend shown by companmes o
share contents and activities with their consumers,

The consumers are trying to become invalved in the
marketing process, creating brand identities, defining their
expectations with regards 1o the companies, acting as
revisers and even distributors of their products. In this
way, they contrel conversations and contribute to the
definition, in part, of the market rules. According to this
parspective, the potential customers act as partners in
market research activities, in the development of new
products, in sales and in other marketing activities,
according to logics of participatony marketing. Rtis interes
ting to note, for example, that 11.09% of the fans consulted
by the U.G. Sampdoria club through their website would
like to parlicipate by inserting their own videos, These
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che si sente "proprietaria” della marca.

Molti manager temono di conseguenza linvasione da
parte dei consumator, invece di considerarla un'oppor-
tunita da sfruttare.

Mell'analisi svolta su YouTube, le squadre con il mag-
gior numero di canali dedicati sono naturalmente quealle
con una base tifosifclienti maggiore: Milan, Juventus,
Mapoli, Roma, Inter & Fiorentina. Una base clientiftitosi
ampia ha pid probabilith di generare occasioni di inter-
azione & di espressione di idee sul club poiché si rag-
giunge una massa critica (Mescovi 2007) che rende
interessante, appassionants, ma soprattutto importante
per I'azienda il dibattito tra e con i propri utentifclients.

Come si put notare dalla Tab. 1, infatti, le prime
cinque sguadre per numero di tifosi hanno il maggior
numera di canali dedicati su YouTube: il 57,02% di canali
riguarda I'11% delle sguadre di serie A e B che raggrup-
pano il 57, 48% di tifosi di caleio italiani.

o i e i e e et
i Tab 1. Contenuii creali dai clienii ’:
1 i
: Squadrn Blwmers |.'|.|!r|.||_1i. p:u::lr:.;:::e FWHL.IJJE :
! Moo ufficiali aificiall Tifwsi !
1 !
i Milan 1% 1240 1157 !
! Juventus I 1157 27 !
¢ Mapoli 14 11.57 G T
: Fama 14 11,57 A6 E
E Iater = w2 NI
T W 7412 TR )
r ]
e i i o e 2 e Lt L i e LD !

La correlazione tra numero di canali creati e tifosi
ana-lizzata & risultata pari a 0,71, quindi si & stimato un
modello di regressione lineare tramite il metodo OLS. Da
tale analisi & emerso che allaumentare di un punio
percentuale del numero dei tifesi si registra un aumento di
circa 2 canali (stima del coefficiente angolare della retia
1,608; scarto quadratico medio 0,082).

Si & notato inoltre, esaminando i video pid commen-
tati, che le squadre che hanno il maggior numearo di tifosi
e guindi di canali sono anche quelle che presentano il mag-
gior numero g spunti di discussions espressi in tarmini di
commenti dei video appartenenti al canale.

1 1
! Tab 2. Commenti af video per squadra” !
i 1
: Totale Fercentuale i
. commenti ai  rspello a :
' video per lotile Freguen.sa !
; Sequadra spuadia commenti cumulat '
! Milan £454 2326 Ries '
I 3573 18,67% 4t !
v Juventus 2607 12,62% F5ARN
y Roma 1HER 92870 B3N
v Tt 2197 11,48, Th93%
' '
[ L}

* Dato rferito &l campione dei video pid commentati
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fans, therefore, would like to be protagonists of the con-
tents. This type of behavior recalls the concept of collec
tivie property brand (Berthon et al 2007), that focuses on
the need for companies not to address the individua
consumer, but the community that feels itself as “owner
of the brand.

mMany managers fear, as a consequence, the invasion
by consumers, instead of considering this situation as ar
apporiunity to take advantage of.

In the YouTube analysis, the teams with the highest
number of dedicated channels are, of course, those with
more fans/customers: Milan, Juventues, Napok, Roma
Inter and Forentina. A large customers/fans base has a
greater possibility to create occasions for interacting anc
exprassing ideas on the club, because they reach the cr
tical mass (Vescovi 2007} that makes the debate betweaer
and with its users/customers interesting, fascinating, but
above all, important for the company.

As can be seen from Tab. 1, the first five teams i
terms of number of fans have the greatest number of
dedicated channels on YouTube: 57.02% of the channals
regard 11% of the A and B serles teams that represent
57.48% of ltalian foothall fans.

Tab 1. Comtents created by supporters

1

|

i Number of % of Muoay

: Club MNan - (fichal OfTecial % Supporters
: Chamnads Channels

b it s 12,90 1157

v duventus 14 1157 1270

Vo Mapok 14 1157 6]

:r R 14 11,37 ER

: Lt 12 4 LE15

P Total &9 5701 57.48

E Tab 2. Comments o videos per club®

i Tuatal

. comments 16

. videosper %oon total  Cumulative
t Club club comments  Frequency
1 Mk 1451 13.18% 5.28%
E Napal 1573 1B 6T 11.95%
i Juventus 2607 13.62% 55.58%
' Roma | 855 987 63 M
i doter 2197 1148% ThOI%

The analyzed comelation between number of creates
channets and fans is equal to 0.71, thus a model of lines
reqgression using the OLS method was estimated. Thes
analysis showed that for every increase in percentags
point of fans, there was an increase of about 2 channes
{the estimate of the angular coefficient of the straight lins
is equal to 1.608 with a standard deviation of 0.0817).

< Derla referred fo e sampde of most commentod vidoos




Cluesto porta a ritenere che dovrebbero essere pio
=ttente allinvadenza del clienta le imprese che da un lato
manno clienti appassionati della propria marca e dallaltro
o0 numero di clienti tale da generare una comunita e
ouindi un dibattito costruttivo.

La fine del cliente isolato, caratteristica tipica del B2G,
zposta drammaticamente il potere dal formitore al cliente
attraverso la formazione di comunita di consumator,
Jueste richiedono attenzione e considerazione molto
cwersa, acquisiscono potere, reputazions, influenza
dominante nelle scelte di mercato.

I 41,6% dei canali analizzati ha almeno un video con
commento negativo nei confronti delle decisioni prese
falla societa, e cid dimostra la volonta del tifoso di essere
partecipe, anche con critiche, al management della
marca. Analizzando il primo commento negativo che
compare per ciascun canale si pud notare che oltre a
critiche legate al gicco sul campo, | tifosi intervengono
sulle decisioni della societd. Le critiche pid numerose
‘zgate ad aspetli manageriali sono quelle inerenti al calcio
mearcate (Tab. 3), anche se non mancano quella relative
all'offerta complessiva della squadra, come ad esempio
zul commentatore ufficiale del canale televisivo della
squadra, non gradito dai tifosi.

1 I
1 Tab 3. Critiche e suggerimenti al management della societs |
] I
1 ]
. Critiche/Suggerimenti Frequenia '
] ]
! Suggenment teenic sul groco 23.08%, !
Allenatore 21.15% E
- Caleio mercato [1,58% '
i ~ ]
! o . "
: Fampranto per il passalo 1% E
' Critiehe alla societd %62 '
] I
| Offerta welevisiva Web 100y |
] . - ¥
! Crtiche dirette al Presidente 100 !
E Ciioeatore 577 :
r
. Lezame detla societd con la fifosenia [.92% '
] . [}
! [otale FOLE 0™ '
) [}
] !

Web 2.0 come esempio di tecnologia
a supporto del cliente

La potenza del passaparola diviene dirompente, im-
mediata e diffusa (Gladwell 2000). Mentre in precaedenza
le imprese dai comportamenti scorretti perdevanc pochi
clienti alla volta, ora Internet formisce uno spazio globale
agli insoddisfatti che provoca abbandoni caollettivi da
parte dei clienti & azioni pubbliche. Relativamente alla
ricerca condotta, | supporter esprimano opinioni & siim-
battono in discussioni inerenti la lore passione comune, la
squadra, elogiandola e quindi migliorandone 'immagine,
ma anche danneggiandala invitando ad esempio gli altr
partecipanti del gruppo a seguire comportamenti non
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Moreover, exarmining the most commentad videos, we
saw that clubs with the highest numbers of fans and, thus,
of channels are those that present the highest number of
topics of discussion expressed in terms of comments to
videos belonging to the channel.

This leads to consider that companies having cus-
tomers that are fond of their brand and numerous enough
to create a community are those that should be more
affected by invading customers.

The end of the isolated customer, typical of consumer
markets, dramatically shitts the power from the supplier to
the customer through the formation of consumer com-
munities, These communities require a very different type
of attention and consideration: they acquire power, repu-
tation and a dominating influence in the market decisions.

The percentage of channels having at least one video
with a negative comment relative to the decisions made
by the club is 41.6%, and this proves that the fan wants
to paricipate, even with criticism, in the brand manage
ment. By anzlyzing the first negative comment that
appears for each channel, we note that fans criticize not
only the team on the ficld, but also the decisions of the
club. As can be sean in Table 3, most of the criticism tied
1o managerial aspects reqards the transfers of players,
evien if orticism relative to the overall situation of the team
im not lacking, for example, with regards o the official
commentator of the team’s television channal who fans
do not seem to care for

SR - N S— .
1 1
: Tabx 2. Comments and suggestions to club management :
i 1
1 . . = 1
] UgrnmentSugpesiiog Fregeesecy :
. Cratcrsm seyarding the team on the fickd A DR .
. {"nach 1. 15% .
jl Fosothali playat mnarket bl 54% :
1 ~ 1
1 Blemones of the past [ I 1
1 1
! {Coinmenis on management W% !
1' Tv "Weh contenis :
' Mesative comments regarding the Preswdent .
: Players :
1 N 1
1 R lanwnshup bemwcen chub and suppormers i
i 1
i Lol 1
1 1
1 1
1 1
e .

Web 2.0 as an example of technology
supporting the customer

The power featured by word-of-mouth becomes sen-
sational, immediate and widespread [Gladweil 2000).
While in the past companies that acted unfairly lost cus
tormers ong at a time or, in any case, gradually, Internet
now provides unsatisfied customers with a giobal space
causing groups of abandoning customers and public
actions laken lowards these companies. With regards to
the research, the supporters express opinions and take
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favorevoli. Con riferimento al forum presente nel sito della
(3azzetta dello Sport, analizzato preliminarmente alla
ricerca al fine di verificare effettiva attivita dei supporter
italiani, un esempio di dibattito sulla societa con attacchi
o difese da parte dei fan si trova nel topic “a societa!iin”,
dove Giaci scrive “spesso discutiamo sullinfer e ne dici-
amo di tutti § colon.....[...] secondo me la forza dell” infor
in questi anni & stata la societa vera e propria composta da
gente competente e che ¢ tiene allinter uno su tutti @
marco branca..da guando e allinter ha portato gente che
gioca al pallone ed insierne ad oniali ha guidato i calciator
..... fino a fargli formare un bel gruppo spesso s trascura il
favora della societd e si pensa solo a dare colpe a tuthi in
primis moratti e il mancio......[..]" a cui danno risposta altri
titosi tra cui Giorgiot82 che invece nsponde ] Per ora
per me fa bilancia pende ancora dalla parte "tirarsi su le
maniche e pedalare” [..]". Anche nei forum ufficiali delle
stasse societd | fan esprimona pareri negativi. Da se-
grialare quello della Roma, che li lascia esprimere libera-
mente. Allinterno dello spazio “La voce della curva” si
trovane cammenti di ogni tipo, come ad esempio quello
di Albraxas che il 16 luglio 2008, allinterno del topic “cal-
cio mercata” scrive, tra alire cose ... | o spero solamente
ke fa roma si dia una svejata. [L..]"

Un esempio invecs di post che non silimita alla critica,
ma incita all'azione si trova sul topic di GazzaSpace
“Iniziata campagna abbonamenti” riferito al Milan®
Guida 1988 scrive « Come ho detto in un mio precedernts
post, il rmio abbonamento a SKY ¢ stato disdetto e Pre-
mium non lo prendo. Maglie e gadget ufficiali non ne pren-
derd, Vi invito a fare lo stesso, anche con labbonamento
per lo stadio: & il nostro unico mezzo per farci sentire da
questa dirigenza, il cui errore pil grave & prenderci in giro
[...] » ottenende dagli altn utenti risposte concordi. Xsgquid
ad esempio incita « ragazel chi puo andare allo stadic non
i vada per favore » & Choki « Mi aggiungo agli invili degli
altri utenti di non dare nemmeno un euro alla causa
FossoMera per tulla la prossima stagione »,

Cit evidenzia un progressivo spostamento del poters
da impresa a cliente e sopraffutto una maggiors lipertd in
termini di azione e di comunicazione, che in precadenza,
invece, restava su una dimensione privata e individuale.

A tal proposito, Solomon (2005) afferma che occorre
riconoscere | clienti come stakeholder che hanno un si-
gnificativa interesse nel successo dell'impresa. | con-
sumator non solo sono centrali nelle decisioni di
marketing, ma vogliono essere coinvolti nell'impresa che
chiede la loro fedelta. Megli anni recenti aloune imprese
pill attente alle trasformazioni del mercato hanno comin-
ciato a considerare i consumatari come partner inveces
che come semplici pedine nella transazione. Dalla ricerca
emergono squadre attente e premiate per | canali
YouTube ufficiali.

1122 nisposte per 1.696 visualizzazioni in meno df 15 giorni
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part in discussions regarding their comman passion, the
team, praising it and, thus, improving its image, but also
damaging it by inviting, for example, other participants in
the group to following a negative type of behavior with re-
gards to the team. With reference to the forum present in
the wehsite of the Gazzetta dello Sport, analyzed as a first
step to the research in order to check the actual activities
of ltalian supporters, an example of a debate on the clubs
with attacks and defense by fans can be found in the
topic “to clubsi", where Glaci wrote “often we discuss
about Inter and we say just about everything...[...] I thins
the strong point of inter in these years has been the club
that is made up of competent persans who care about
Inter first of ali Marco Branca...since he has been with
Inter. e has brought players who know how fo play foot
bail and together with Oriali he has guided the players..
and they now make up a good group often we ignore (1
work carried out by the club and we only think about
blaming Moratti and Mancio.[...]" other fans replay, in-
cluding Giorgiot82 who says “[...J For me, the scale st
leans fowards the part that says "roll up your sleeves and
start pedaling [...J*. Even in the official forums of the same
clubs, the fans express negative opinions. The Roma
Forum, that aliows fans to express themselves freely, is
rieresting to point out, Within the space called "The voics
of the curve” there are all kinds of comments, such as the
one left by Albraxas who on July 16, 2008, in the lopc
“lranster campaign” wrote, among other things ... ]/ jus!
hope that Rome finally wakes up [..J"

An example of posts that are not imited only to cri-
cism, but, on the other hand, invite other fans to taxe
action, is found on GazzaSpace under the topic “Seasor
Tickets Campaign” referred to Milan®, Guido1988 writes
« a5 | said in my previous posl, | have cancelled my sut
seription to SKY and I'm not going to get Premium.
not going to get any official shirts or gadgets. | ask you oo
the same, even with season tickets: this s the only we
we can make ourselves be heard by the managemen
whose worst mistake was trying to fool usf._.] » with con
cordant replies. Xsquid for example, says « those who =7
go o the stadium please don't = and Choki = Don't 222
another Euro the Red-Black cause for tfe next seaso’

This shows a progressive shift in power from cormpan
to customer, and above all, greater freedom in terms -
action and communication that in the past remained a7 =
private and individual level,

In this regard Solomon (2005) states that customes
must be seen as stakeholders who have a significas
interest in the success of the company. They are not o
priority in marketing decisions, but they want to be =
volved in the company that asks for their loyalty. In recs
years, some of the companies that have paid greats
attention to the market changes have begun to consos

1122 roplies tor 1,695 visualizations in less than 15 days





