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L'AZIENDA SCOPRE IL BLOG

Nascono come diari su Internet. Ma le imprese li utilizzano per tenere
i rapporti con la clientela. Negli Usa sono gia 5 mila. E in Italia...

-7 acilitare la comunicazione con i
| consumatori, oftenere maggiore
X visibilita in Rete e aumentare la
conascenza del marchio senza spende-
re una fortuna: cosi le aziende scopro-
no i blog (diari sul web) come strumen-
to alternativo di marketing per parlare di
sé e dei prodotti, lasciando ai clienti la
possibilita di esprimere commenti.
Negli Usa sono 5 mila le aziende con
un corporate blog, tra cui nomi di prnimo
piano come Google, Microsoft ¢ Ge-
neral Motors, pionieri di guesta forma
alternativa di comunicazione online.
Non sempre pero guesto si trasforma in
successo: Jo sa bene Nike, che dopo aver
blaoccato alcuni commenti critici dei
consumatod ha dovuto chindere il suo
blog Art of Speed dopo solo 20 giorni,
In Ttalia, dove il fenomeno & esploso

da meno di un anno, le prime aziende
ad avvicinarsi a gquesto strumento sono
stute Martini&Raossi e Fiat, che hanno
realizzato due blog di prodotto, la prima
per Bacardi ¢ la seconda per Lancia Y,
fingendo che gli autori fossero Bh e Miss
Y, due personaggi immaginari che ora
hanno abbandonato il web,

Di stampo pil americano, basato
ciok sull'interazione diretta tra azienda

| PIONIERI IN ITALIA

Fiat e Martini&Rossl sone state e prime aziende
in Italia ad aprire un blog per Lancia Y e Bacardi

¢ consumatori, & il blog di Europ Assi-
stance, inaugurato agli inizi di settem-
bre. «Volevamo sperimentare un media
innovativo e a basso costos dice Ales-
sandra Aleccl, web content manager del
gruppo. «In 20 giorni abbiamo avuto 2
mila visitatori unici. Mon mancano i
commenti farti, ma per nei sono uno
stimolo a migliorare prodotti e servizi in
hase alle richieste dei consumatoris,

Successo anche per Motoblog, spon-
sorizzato da Ducati, che tra luglio e ago-
sto ha registrato 45 mila pagine viste,
destinate ad aumentare dopo i recenti
successi di Loris Capirossi.

«Ma attenzione» avverte Fabio Va-
lente, a.d. di Intelia, «i blog possono al-
fiancare, non sostituire i tra-
dizionali siti aziendali, E, per
funzionare, l'azienda deve ga-
rantire l'aggiornamento al-
meno ogni Lre giorni e le 1i-
sposte ai consumatori devono
essere quanto piit possibile
trasparenti, altrimenti il blog
rischia di essere un boome-
rangs. i}



