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• Percezioni relative al servizio: al riguardo, i clienti industriali valutano ed esprimono 
le loro scelte di acquisto sulla base dei servizi intangibili che compongono l’offer-
ta dei fornitori. Alcuni tipici servizi riguardano: i servizi di installazione, i servizi di 
mantenimento, riparazione e operativi (MRO), i servizi tecnici, i servizi di sviluppo 
del prodotto, di design e di supporto alla verifica del funzionamento del prodotto, i 
servizi finanziari. Anche gli attributi della consegna precedentemente illustrati sono 
considerati all’interno della categoria delle componenti del servizio. I servizi, per 
loro natura, prevedono una marcata interazione tra il cliente e il fornitore, metten-
do in luce la rilevanza del corporate brand. 

• Percezioni relative all’offerta di soluzioni e/o di sistemi per la soluzione di situazioni 
problematiche. Altri fattori che costituiscono oggetto di valutazione e di influenza 
delle scelte di acquisto dei clienti industriali riguardano l’offerta di servizi consu-
lenziali in grado di offrire soluzioni o sistemi di soluzioni per specifici problemi. In 
questo caso, il sistema di percezioni del cliente prende in considerazione le seguenti 
dimensioni del servizio consulenziale: la comprensione del modello di business del 
cliente e l’esperienza pregressa di lavoro con clienti che hanno dovuto fronteggiare le 
stesse problematiche o simili situazioni critiche; la qualità del processo di consulenza, 

Fig. 14.1 Percezioni relative al corporate brand del fornitore da parte del cliente. 
(Modificata da: Aspara & Tikkanen, 2008: 46)
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competitor possono sostenere positivamente oppure interferire negativamente con 
gli altri due livelli di comunicazione. Il livello relazionale della comunicazione non 
può essere controllato dall’impresa, per questo motivo i messaggi ascrivibili a que-
sto livello comunicativo sono percepiti come più credibili e sinceri rispetto a quelli 
della comunicazione intenzionale e comportamentale. La diffusione esponenziale 
dell’uso del web 2.0 da parte degli stakeholder per scambiare messaggi aventi per 
oggetto anche l’impresa e i suoi prodotti ha reso l’efficacia dei processi comunicati-
vi sempre più dipendente dalle reti di relazioni di cui è parte.

In questa prospettiva, il corporate brand rappresenta una risorsa immateriale strate-
gica per l’impresa al pari di altre risorse fondamentali influenzate dal sistema percet-
tivo degli stakeholder alle quali il corporate brand è legato inscindibilmente, quali la 
corporate identity, la corporate culture e la corporate reputation. In particolare, il pro-
cesso gestionale del corporate brand contribuisce a potenziare le altre risorse intangi-
bili, amplificando la corporate identity e la corporate culture e rafforzando la corporate 
reputation. L’espressione del patto di valore dell’impresa attuata attraverso gli sforzi 
manageriali e comunicativi può rendere l’identità e la cultura più trasparenti, visibili e 
distintive. Questo impegno dell’impresa contribuisce a migliorare la percezione globale 
che gli stakeholder hanno maturato con riguardo agli attributi dell’impresa, riuscendo 
nei casi più positivi a stimolarne la conformità e l’identificazione con i valori aziendali.

Nel lungo periodo, la comunicazione di un forte corporate brand, l’identificazione del 
top management e del personale con i valori del corporate brand e la progressiva confer-
ma della promessa di valore attraverso il mantenimento di una condotta adeguata da par-
te dell’impresa (per esempio, mantenimento nel tempo di uno standard elevato di qualità 
dei prodotti e dei servizi, sviluppo di comportamenti etici e orientati alla responsabilità 
sociale e alla sostenibilità ambientale) eserciteranno un’influenza positiva sulla valutazio-
ne degli stakeholder con riguardo all’impresa come business partner, migliorandone la 
reputazione (fig. 14.2) La comunicazione del corporate brand dell’impresa si è avvalsa 
in modo via via crescente negli ultimi anni di strumenti di comunicazione audiovisiva ad 
elevato impatto emotivo sugli stakeholder, primo tra tutti il corporate film (Box 14.1).  

Fig. 14.2 Corporate brand, comunicazione e i loro legami con le risorse intangibili strategiche. 
(Modificata da: Biraghi & Gambetti, 2012: 176)
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BOX 14.1 IL CORPORATE BRANDING ATTRAVERSO IL CORPORATE FILM: 
IL CASO BAYER, A LIFE SCIENCE COMPANY
Bayer, impresa leader globale nel settore chimico-farmaceutico, negli ultimi anni ha dedicato no-
tevole attenzione allo sviluppo e al consolidamento di strategie comunicative volte a valorizzare il 
suo corporate brand di impresa leader di innovazione scientifica orientata al miglioramento della 
qualità della vita. Lo strumento maggiormente impiegato dall’impresa per condividere con gli sta-
keholder l’identità e la cultura aziendale e per proporre un progetto strategico che trovi il consenso 
sociale e che rappresenti il fondamento di una promessa bilaterale di valore con gli stakeholder è il 
film istituzionale, internazionalmente noto come corporate film. Si tratta di un vero e proprio corto-
metraggio di carattere documentaristico, in grado di combinare l’enunciazione del credo aziendale 
e delle strategie di sviluppo dell’impresa nel tempo costruite intorno alla sua value proposition 
con tecniche espressive, retoriche discorsive e linguaggi di comunicazione ispirati ai principi dello 
storytelling, che integra armoniosamente elementi informativi con immagini, suoni e parole dotati 
di grande capacità di suggestione emotiva. Uno dei corporate film più recenti di Bayer, realizzato 
in occasione del perfezionamento della sua value proposition intorno al concetto di “essere una life 
science company”, è dedicato al tema dell’allungamento della vita, obiettivo sfidante a cui l’impresa 
tedesca sta attivamente dedicando le sue forze in termini di investimenti finanziari, training e ag-
giornamento del personale, sviluppo di prodotti e di soluzioni e ricerca scientifica. Il video propone 
una combinazione di immagini, suoni e parole in grado di evocare un immaginario simbolico che 
catalizza l’attenzione degli stakeholder e dà corpo a un mondo futuristico improntato ai valori della 
qualità e della protezione della vita in ogni sua forma, da quella umana a quella animale a quella 
vegetale, della longevità, della salute e della serenità affettiva e cognitiva. Il dna del corporate 
brand Bayer, fondato sui principi della ricerca scientifica applicata allo studio dell’interazione e della 
sintesi molecolare per generare prodotti e soluzioni in grado di stimolare l’efficienza e l’efficacia 
delle risposte del corpo orientate al benessere, trova una bilanciata e armoniosa incarnazione nel 
susseguirsi dei fotogrammi del video, che proiettano le persone in un continuum spazio-temporale 
che unisce la preistoria a un futuro possibile e auspicabile. Nell’attuale epoca, in cui le forme della 
comunicazione audiovisiva trovano via via espressioni sempre più innovative in grado di suscitare 
l’engagement degli stakeholder, il corporate film assurge a strumento comunicativo chiave dell’in-
carnazione e della condivisione della promessa del corporate brand con tutti gli stakeholder. La fig. 
14.3 mostra un significativo fotogramma tratto dal corporate film di Bayer.

Fig. 14.3 Il corporate film di Bayer come strumento di corporate branding.
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degli strumenti di comunicazione menzionati precedentemente. Quando la pubbli-
cità o le attività di digital PR attirano l’attenzione del potenziale cliente, questo 
tipicamente visiterà il sito web aziendale o il minisito specifico di prodotto. A tal 
riguardo, è fondamentale in questa fase che l’informativa disponibile sia la più esau-
stiva e aggiornata possibile (per esempio, presenza sul sito di brochure e schede di 
prodotto, offerta di webinar, servizio clienti efficiente, sezione faq completa e chia-
ra), al fine di soddisfare le esigenze informative manifestate dal potenziale cliente.

• Il desiderio riguarda il riconoscimento da parte del cliente che, a fronte di un suo 
bisogno manifestato per una certa categoria di prodotto, il brand di un determinato 
fornitore rappresenta l’opzione preferita. Il desiderio scaturisce a seguito del pro-
cesso di valutazione delle alternative sulla base delle informazioni reperite in rela-
zione ai fornitori concorrenti. In questa fase, le fiere, l’attività di personal selling e di 
direct marketing svolgono un ruolo rilevante, accompagnate tipicamente da un’at-
tività di screening online dei siti web aziendali e di eventuali siti di comparazione 
delle alternative di offerta.

• La prova e l’acquisto costituiscono il momento di acquisizione del cliente che, dalla 
semplice ricerca delle informazioni e valutazione delle alternative, ha deciso di sce-
gliere ed entrare in possesso di un determinato brand. In queste fasi, gli strumenti 
di comunicazione utilizzati verso i prospect per trasformarli in clienti attuali riguar-
dano iniziative di call-to-action e attività di costruzione di una relazione dialogica 
tra personale di vendita e potenziale cliente. La forza di vendita, in questo caso, 
sarà massicciamente implicata anche nell’utilizzo dei social media per gestire diret-

Fig. 14.4 Il communication mix lungo il processo di acquisizione del cliente. 
(Modificata da: Brennan et al., 2014: 171)
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Le fiere hanno tipicamente le seguenti finalità: 

• esibire i prodotti al fine di promuoverne la vendita;
• favorire e mantenere un’immagine aziendale positiva;
• raccogliere informazioni sui concorrenti;
• effettuare test e valutazioni di prodotto;
• migliorare il clima aziendale.

Al di là della molteplicità delle finalità non commerciali che possono condurre le impre-
se a partecipare alle fiere, la partecipazione alle fiere volte a favorire le vendite non 
rappresentano il principale motivo di investimento in questa attività di comunicazione. 
Nell’ambito delle fiere commerciali, le imprese svolgono alcune attività chiave in rela-
zione all’acquisizione di nuovi clienti, tra le quali: l’identificazione dei prospect; la gene-
razione di una lista di contatti; l’accesso ai decisori chiave all’interno delle imprese che 
rappresentano potenziali clienti; la diffusione di dati tecnici e informazioni riguardanti il 
proprio sistema di offerta; la ricezione dell’ordine e l’acquisizione dei clienti.

La partecipazione alle fiere risulta particolarmente efficace nei primi stadi del 
modello della gerarchia degli effetti, per sostenere l’identificazione dei prospect, la 
generazione di nuovi contatti e la promozione dell’offerta per stimolare interesse e 
desiderio di provare il prodotto. Una volta acquisito il cliente, risultano più efficaci 
strumenti di mantenimento della relazione quali il personal selling e le relazioni pub-
bliche. 

Fig. 14.5 La Fiera Smau a Milano.
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