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ADVOCACY

Fattore x nella crescita nel brand

IL WORD OF MOUTH
E PIU REDDITIZIO

DI QUALSIVOGLIA
INVESTIMENTO
PUBBLICITARIO. LE SUE
ARMI VINCENTI? ISPIRA
FIDUCIA E COINVOLGE,
SOPRATTUTTO SE GENERA
SORPRESA.

DI CLELIA PALMESE

88

a “brand advocacy” - ovvero la forza

del passaparola generato dagli “amba-

sciatori” del brand - renderebbe cinque
volte un investimento pubblicitario, quanto a
capacita di generare nuovi e fedeli consuma-
tori. A svelarlo & una nuova ricerca messa a
punto da Weber Shandwick, agenzia leader
nel settore delle relazioni pubbliche, con-
dotta in collaborazione con Paul Marsden,
gia docente presso la London School of Eco-
nomics e oggi tra i pitl importanti studiosi
della brand advocacy e del passaparola. Il
valore della brand advocacy € stato testato
su cinque categorie merceologiche - telefonia
cellulare, automobili, alcolici, TV e computer
- e in quattro mercati europei, nei due pit
grandi mercati dell’Europa del Nord (Ger-
mania e Regno Unito) e nei due maggiori
mercati dell’Europa meridionale (Spagna e
Italia), attraverso oltre 4.000 interviste onli-
ne condotte su un campione di consumato-
ri in ciascun Paese. Agli intervistati & stato
chiesto se avrebbero raccomandato ad altri i
brand di cui loro hanno recentemente fatto
esperienza nelle cinque categorie, utilizzando
gli standard NPS “raccomanderei” negli 11
punti della scala NPS (Net Promoter Score).
E stato inoltre loro chiesto che cosa li ha

spinti a provare quel brand, se lo hanno a
loro volta consigliato e, se si, che cosa li ha
indotti all’advocacy; infine, se il passaparola
si & trasformato in acquisto.

E stata testata anche I'ipotesi, dalla psico-
logia del passaparola, che la sorpresa (posi-
tiva owiamente) & un elemento chiave della
brand advocacy. Ma soprattutto I'obiettivo
dello studio era arrivare a capire quanto la
brand advocacy fosse pil efficace nel soste-
nere le vendite, in confronto alla pubblicita,
secondo il campione preso in esame.

La risposta presto data nelle parole di Richard
Moss, EVP European Brand Programmes di
Weber Shandwick: “In Europa &, in media,
cinque volte pill probabile che i consumato-
ri siano indotti all’acquisto di un brand dalla
brand advocacy piuttosto che dalla pubblicita.
Con buona probabilita molti brand potreb-
bero quindi trarre benefici destinando una
parte del loro budget pubblicitario a inizia-
tive progettate specificamente per generare
advocacy".

La ricerca ha inoltre evidenziato che, in me-
dia, un terzo dei consumatori di una marca han-
no acquistato spinti dall'advocacy del brand.
Questo fenomeno si rivela costante nei di-
versi mercati e nelle diverse categorie di pro-
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