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Introduzione

INTRODUZIONE

L'idea di questa tesi di laurea nasce durante un periodo di stage che ho effettuato nell’ultimo anno
in una piccolaimpresa che opera nel settore B2B del trattamento dell’aria e dei sistemi di controllo

e che, fortunatamente, si e trasformata in un’opportunita di lavoro.

Ormai e passato pil di un anno e mezzo da quando ho iniziato a lavorare per quest’azienda, da
quando per la prima volta ho visto da vicino una realta imprenditoriale operare in un mercato
specializzato di cui conoscevo veramente poco. E stato difficile in un primo momento mettere in
pratica quanto visto e studiato durante la mia carriera universitaria. In questo tempo perd ho
imparato ad utilizzare strumenti pratici, ma soprattutto ho imparato a lavorare, a conoscere e
riconoscere i meccanismi che operano attorno ad un’azienda, nel rapporto tra dipendente e

titolare, tra colleghi, tra uffici e tra I'azienda e i suoi clienti e fornitori.

Lavorare nel settore B2B mi ha permesso di approfondire questo mercato che spesso non trova
I’attenzione che merita perché si pensa ad un mercato statico, tecnico e per cui poco stimolante
per il marketing. Forse per queste ragioni, il settore B2B & stato trattato in modo secondario
durante il mio percorso di studi ed & inoltre piu difficile reperire informazioni in Rete o nella

bibliografia piu popolare.

Invece questo & un mercato che sta crescendo rapidamente, soprattutto sotto il profilo della
comunicazione e che adotta sempre piu strumenti e metodologie che fino a qualche tempo fa
erano propri del settore B2C. E vero che si presta pil attenzione alla parte tecnica del prodotto,
ma il lavoro quotidiano e tra persone, con le loro idee ed emozioni. In questo contesto, mancano
degli stimoli per le aziende che vogliono iniziare a intraprendere queste nuove strategie

comunicative.

Questo studio vuole essere quindi un approfondimento di quanto si puo fare in un’azienda B2B e
la volonta di dare un taglio pratico al documento, e di fare una piccola raccolta di strategie di

successo, deriva proprio da questa necessita.

Eppure i primi documenti sul marketing industriale furono pubblicati gia negli anni Sessanta?,

anche se fino agli anni Ottanta gli articoli erano rari e gli autori per lo piu di estrazione accademica.

! Solo per citarne alcuni Alexander, Cross e Cunningham, 1956; Levitt, 1965; Wilson, 1966.



Introduzione

Lo stesso vale in Italia, dove il marketing B2B non ha riscosso un grande interesse per molti anni,

quando si preferiva piuttosto redigere articoli su altre questioni piu specifiche del settore B2B.

Il motivo & probabilmente da ricercare nella grande importanza che gli aspetti tecnici hanno
all'interno della comunicazione B2B, almeno nella sua visione piu tradizionale, e nell’eterogeneita
delle aziende che rende difficile la creazione di schemi o modelli. Si & preferito quindi concentrarsi
su analisi di settore piu tecniche, piuttosto che nello studio di strategie di marketing e delle

relazioni che I'impresa puo0 instaurare con il suo contesto.

Ancora oggi il marketing B2B ha poca visibilita ma, favorite dal digitale, le cose stanno cambiando
e le aziende che portano innovazione nella comunicazione B2B e che contribuiscono a creare

quella cultura di marca che mancava fino a qualche tempo fa, sono sempre di piu.

Visto da vicino questo mercato appare interessante, con proprie regole e strumenti che chi ci
lavora € obbligato a conoscere e saper utilizzare. Il vecchio trinomio catalogo-fiere-agenti non &
piu valido nel contesto attuale, contesto che si & spostato in gran parte nel mondo digitale.
Nell’analizzare gli strumenti e le strategie, ho seguito il principio citato da Marc Mathieu?, Global
vice President di Unilever Products che dice “Dobbiamo smetterla di pensare al marketing digitale

3 Questo significa mettere in evidenza che il

e pensare di pit al marketing nel mondo digitale
digitale non e solo un contesto, in contrapposizione a quello offline, nel quale ora si & piu propensi
ad attualizzare le proprie strategie di marketing. Il digitale ha creato un vero e proprio mondo,
modificando anche le nostre abitudini e il nostro modo di pensare nel mondo offline. Ogni
strumento di marketing quindi, anche quelli offline come fiere o documentazione cartacea, deve

essere utilizzato pensando al mondo nel quale viviamo ora, che ha tanto di virtuale.

Le domande che mi sono posta all’inizio di questo progetto, alle quali ho tentato di dare una
risposta, sono essenzialmente due. La prima e che posto occupa il digitale nella strategia d'impresa
delle aziende B2B? C’e posto per strumenti pit “creativi” tipici delle aziende che lavorano per il
cliente finale? La seconda riguarda piu da vicino la realta lavorativa che sto frequentando: quali
mezzi utilizzati dalle grandi imprese italiane e internazionali possono essere applicati e adattati
alle PMI italiane? Una start-up puo trarre vantaggi da questi strumenti? In che modo e in che

misura?

2 Si veda https://uk.linkedin.com/in/marcmathieu
3 Libera traduzione personale. Frase originale di Marc Mathieu, Global Vice President di Unilever Products: “We need
to stop thinking about digital marketing and think more about marketing in the digital world”.
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Cercando una risposta a tali quesiti, nel primo capitolo ho analizzato il mercato B2B, le sue regole

e le sue peculiarita rispetto al mercato B2C che siamo soliti frequentare.

Nel secondo capitolo mi sono concentrata sul digitale, nel modo in cui le aziende devono operare
in questo contesto se vogliono uscirne vincenti. Per fare cio sono stati presi come riferimento due

sondaggi realizzati a fine 2015, uno inerente alla realta italiana e uno alla realta degli Stati Uniti.

Nel terzo capitolo sono stati analizzati gli strumenti, presentando il caso di aziende reali. Sono
andata alla ricerca di storie, di persone e di esperienze, molte delle quali nascono in un mondo
tanto distante da quello nel quale mi trovo ora: aziende di dimensioni diverse, in contesti socio-
culturali diversi. Anche i settori di riferimento delle aziende sono i piu svariati, ma tutte fanno
parte del mercato B2B. Questo perché le regole di massima vanno bene indipendentemente dal
settore di appartenenza, anzi prendere spunto da settori diversi permette di portare innovazione

nel proprio modo di comunicare.

Nel quarto capitolo viene presentata la realta nella quale sto lavorando. Insatek* & una piccola
azienda italiana nata nel 2009 che opera nel mercato B2B del trattamento dell’aria. Le due divisioni
al suo interno di occupano di quadri elettrici e sistemi di controllo, e di impianti di aspirazione e
abbattimento odori per cucine professionali. Analizzare quest’azienda vuole essere un modo per

conoscere pil da vicino le dinamiche che una piccola impresa deve fronteggiare nella sua attivita.

Verranno quindi ripresi gli strumenti e le strategie analizzate nel terzo capitolo per vedere quanto
di cio che vale per le grandi aziende italiane e internazionali puo essere applicato o adattato ad

una piccola realta.

Nelle conclusioni sono riassunte le analisi ma soprattutto le scoperte raggiunte grazie a questa
ricerca che dovranno essere applicate quanto prima alla realta lavorativa nella quale sono inserita

per non sprecare tempo prezioso in questo mondo digitale che si evolve con estrema velocita.

4 Sj veda www.insatek.it
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Lo scambio commerciale B2B

1. LO SCAMBIO COMMERCIALE B2B

1.1. Il mercato B2B

Il mercato business to business® si contraddistingue dal fatto che gli acquirenti, costituiti da
imprese, enti pubblici e societa senza fini di lucro, utilizzano i beni e servizi acquistati per
produrre altri beni e servizi da trasferire a terzi. Il beneficio dello scambio quindi non consiste
nel consumo della merce, ma deriva dai risultati che I'impresa potra conseguire grazie a quel

prodotto, negli scambi che essa sviluppera a valle con le sue imprese-clienti.

Sicuramente esiste una base comune di regole e caratteristiche tra il mercato dei beni di
consumo e quello business to business, ma i mercati industriali presentano delle specificita

che implicano una diversa impostazione delle strategie aziendali.

Innanzitutto il mercato & piuttosto piccolo, con un numero di competitors limitato perché
formato da aziende altamente specializzate. Allo stesso modo la maggior parte del fatturato
dipende da pochi acquirenti per cui I'importo medio degli ordini € molto elevato,

permettendo un gioco di trattazione sulle politiche di prezzo.

Ognuna delle imprese clienti ha un proprio comportamento d’acquisto, dovuto a
dimensioni, settori e territori di provenienza diversi. Per riuscire in una strategia
commerciale valida e necessario targetizzare in relazione alla tipologia di impresa, al settore

di cui fa parte, ma anche al contesto geografico in cui opera.

Una segmentazione ulteriore spetta a quelle aziende che operano contemporaneamente in
un mercato B2B e B2C: ogni azione andra pensata e sviluppata diversamente in relazione al

pubblico di riferimento.

Negli ultimi anni il mercato B2B ha subito forti cambiamenti riconducibili a tre fattori:
globalizzazione, aumento del tasso di innovazione, crescente importanza della

comunicazione nella strategia aziendale®.

> Di seguito si indichera il mercato business to business con I'acronimo B2B.
6 Si veda “Il marketing comunicativo business to business — La comunicazione offline e online dall'impresa alle
imprese clienti” di Antonio Foglio (2014).
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- GLOBALIZZAZIONE

La globalizzazione ha imposto nuovi rapporti e nuove modalita comunicative e commerciali

all'interno dell’azienda e tra le aziende stesse.

Nella fase produttiva si hanno maggiori economie di scala, un allargamento dei campi
d’intervento e un numero piu elevato di imprese potenziali clienti, con conseguente
aumento dei volumi produttivi. Ogni cliente pero richiede di essere seguito in modo
personalizzato, per cui la gestione aziendale diventa molto piu complessa. La produzione
deve essere rivista anche in funzione del ciclo di vita del prodotto sempre piu breve e della

corsa all’ultima tecnologia che rende obsoleto I'impianto produttivo in poco tempo.

In questo contesto nascono quindi nuovi sistemi produttivi e organizzativi all’interno e tra le

aziende, fatti di partnership e collaborazioni.

All'aumento della produzione corrisponde una modifica del sistema distributivo, che deve
permettere di vendere in poco tempo una grande quantita di prodotti. Questo impone la
necessita di attuare strategie per conquistare nuovi spazi di mercato, siano essi anche spazi
virtuali. Allo stesso tempo ogni azienda pud scegliere tra un numero piu elevato di clienti e

fornitori coloro che meglio si adattano alla propria natura.

Per rispondere a questi cambiamenti in modo immediato, I'imprenditorialita diventa un
valore che non puo essere improvvisato, ma che invece deve essere frutto di precise analisi

e strategie.

La concorrenza infatti non e formata solo da competitors del proprio settore, ma da coloro
che offrono prodotti sostituitivi o che stanno al di sopra o sotto della catena produttiva e
che possono in maniera pit agevolata sconfinare nei campi d’azione limitrofi. Una soluzione
spesso consiste nello specializzarsi nel proprio core business per essere i migliori in quel
preciso campo. In questo contesto e di estrema importanza collaborare con le imprese gia

clienti e con i fornitori, ovunque essi si trovino, per avere piu occhi e orecchie sul mercato.

10
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- INNOVAZIONE

'accelerazione del progresso tecnico e tecnologico ha portato ad una continua innovazione
nei materiali, nei prodotti e nei servizi e di conseguenza i cicli di vita dei prodotti sono sempre

pil brevi. Ogni azienda, cosi come ogni individuo, & alla continua ricerca del “nuovo”.

Il know how dellimpresa non & formato dalle sole conoscenze riguardanti |'aspetto
produttivo ma anche da tutte quelle conoscenze relative alla gestione amministrativa,

finanziaria, relazionale e comunicativa, che diventano il vero punto di forza.

In questa corsa all’ultima tecnologia, il marketing e la comunicazione aziendale sono
importanti per spiegare l'innovazione, perché solo se l'azienda cliente riuscira a

comprendere il valore del prodotto sara disposta ad acquistarlo.

- COMUNICAZIONE

L’occasione offerta da Internet per cui ognuno di noi puo rimanere aggiornato sulle novita,
esprimere il proprio parere e giudicare quello degli altri, ha aumentato I'importanza della
comunicazione, che e diventata parte integrante di ogni strategia aziendale ed elemento
fondamentale per poter stare nel mercato. Questo aspetto verra approfondito nel capitolo

1.1.6.

Di seguito vengono riportati nel dettaglio alcuni degli aspetti caratteristici del mercato B2B.

1.1.1. Ladomanda

La domanda industriale & derivata poiché dipende dalla domanda dei prodotti a valle della
catena produttiva. Per questo & ancora pil importante essere in grado di prevedere il
mercato, non solo quello strettamente collegato alla propria attivita, ma anche quello delle
imprese che stanno a monte e soprattutto a valle della catena produttiva. Anzi, a volte puo
essere molto utile intervenire direttamente in questi mercati con attivita di comunicazione

e promozione del prodotto finito allo scopo di provocare un aumento della domanda da

11
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parte delle proprie aziende clienti. Aziende come Gore-Tex’, Teflon e Boeing hanno deciso

di promuovere il proprio brand direttamente al cliente finale.

Queste azioni sono immediate e di facile pianificazione quando avvengono tra stadi continui
della catena produttiva, mentre risultano meno lineari quando si decide di intervenire nelle

fasi molto lontane da quella in cui si opera.

La domanda poi & consapevole ed esigente, tanto che le specifiche del prodotto vengono
decise dall’azienda confrontandosi con i clienti o dal cliente unilateralmente quando questo

ha molto potere.

Nel mercato B2B la domanda € anche continuativa perché i componenti, i materiali e i servizi
vengono richiesti con una certa continuita e per un lungo periodo di tempo agli stessi

fornitori.

Questa continuita degli scambi implica anche un coinvolgimento dei clienti nel processo di
definizione del contenuto dello scambio. E raro che tutti i clienti ricevano lo stesso

trattamento, lo stesso tipo di servizi logistici, amministrativi e di assistenza.

Se perd e vero che la domanda del mercato industriale € una domanda che non cambia i
suoi volumi, & anche vero che puo variare il livello qualitativo richiesto, necessario per

rispondere ai cambiamenti di tipo economico, tecnologico e istituzionale del contesto.

1.1.2. Il rapporto tra fornitore e cliente
Il rapporto tra fornitore e cliente € un elemento distintivo del mercato B2B.

Questa relazione si caratterizza per I'esistenza di un rapporto di lungo periodo, continuativo
e stabile, che porta all’equilibrio e ad una dipendenza reciproca. Fornitore e cliente sono
entrambi molto attivi nel processo di scambio, ma il cliente ha un ruolo importante
soprattutto nel fornire risorse di vario genere all’azienda produttrice, quali buona

reputazione, know-how, informazioni sul mercato o accesso ad un mercato specifico.

7 La campagna Big Days di GORE-TEX® & un progetto internazionale del marchio che mira a coinvolgere alcune
famiglie con bambini disponibili a raccontare in rete le “grandi esperienze” quotidiane che segnano la crescita
dei loro figli di varie fasce d’eta.

Si veda http.//bigdays.gore-tex.it/
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Si tratta di un rapporto ad elevato contenuto di collaborazione, di forti aspettative che si

creano tra le parti, ma soprattutto di fiducia che ciascun attore ripone nell'altro.

L’atmosfera di collaborazione si € intensificata negli ultimi anni grazie a:

Necessita di una maggiore flessibilita da parte delle imprese per essere in grado di

rispondere in tempi veloci al contesto sempre piu dinamico;

- Investimenti sempre piu importanti nell’ambito della Ricerca e Sviluppo, difficili da
sostenere da parte di una singola impresa. Questo ha dato vita ad accordi con le altre

imprese della filiera produttiva al fine di condividere risorse e competenze;

- Necessita di ridurre al minimo le scorte e di produrre just in time al fine di diminuire

costi di magazzino e rendere I'offerta pil personalizzabile possibile;

- Continua ricerca di nuove modalita per la creazione di valore per i clienti, che
favorisce l'instaurarsi di rapporti fra aziende produttrici e aziende clienti al fine di
poter garantire un controllo sul prodotto. A tal proposito, accordi sempre piu solidi
nascono per scambiarsi informazioni nella fase di sviluppo prodotto, produzione,
consegna merce e post-vendita per avere la possibilita di apportare eventuali

miglioramenti nel piu breve tempo possibile.

1.1.3. Il prodotto
Un terzo carattere distintivo del marketing B2B & legato al concetto di prodotto.

Il prodotto B2B € complesso perché richiede una lunga trattativa di vendita, ha un alto livello
tecnologico e perché non & rappresentato dal solo prodotto fisico oggetto della
compravendita, ma € piuttosto accompagnato da altri elementi altrettanto importanti, quali

per esempio la puntualita e la qualita costante.

Hanno particolare rilevanza infatti i servizi complementari al prodotto, quali la notorieta e
I'immagine del fornitore, i rapporti interaziendali e interpersonali a livello tecnico e
commerciale, le condizioni contrattuali e le modalita di pagamento, la garanzia di forniture

continuative, la spedizione e tempi di consegna, la garanzia e il servizio post vendita.

13
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'azienda cliente pone una grande attenzione alla qualita, molto spesso ricercata attraverso
la certificazione di terze parti, ma e allo stesso tempo molto attenta al rapporto
costi/benefici. La qualita deve infatti sapersi coniugare al costo e soprattutto al fattore
tempo: la competitivita & determinata anche da quanto velocemente |'azienda e in grado di

rispondere agli ordini.

La tempestivita di evasione dell’ordine spesso si scontra con la richiesta di un’offerta su
misura del cliente: € anche per questa ragione che negli ultimi anni sono aumentati gli

investimenti nella Ricerca e Sviluppo all'interno delle aziende®.

1.1.4. Il processo di vendita

Semplificando la realta, spesso si afferma che ogni impresa della filiera e cliente dell’azienda
che sta a monte e fornitore dell’azienda a valle. In realta il processo non e cosi lineare:
un’azienda pud essere fornitore di chi costruisce componenti ma anche direttamente
fornitore di chi produce il prodotto finito. Questa differenziazione nei mercati di sbocco

rende piu difficile la scelta di una strategia di vendita unica per tutta I'azienda.

In ogni caso, a causa dell’alto tasso di specializzazione delle aziende e del numero di clienti

limitato, I'acquirente ha una certa sovranita nello scambio.

Il cliente e esperto, attento e responsabile per cui e necessario fornirgli tutti gli strumenti
necessari per aiutarlo a compiere una scelta ragionata e a fare un acquisto sicuro e
consapevole. E molto utile infatti utilizzare il gergo degli addetti ai lavori per dare I'idea di
autorevolezza ed e per questo che le comunicazioni mediante il personale di vendita
assumono maggiore rilievo mentre la pubblicita nei media tradizionali risulta meno efficace.
La brand identity delle aziende B2B & formulata ogni giorno dal venditore, che si ritrova a

ricoprire il ruolo di consulente per le aziende clienti.

8 Dati ISTAT aggiornati a gennaio 2016 pubblicati da AIRI — Associazioni Italiana per la Ricerca Industriale.
Si veda http.//www.airi.it/wp-content/uploads/2016/01/tab4.5.pdf
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1.1.5. |l processo di acquisto
Il processo di acquisto nel mercato B2B segue un percorso lineare e standardizzato:

1. Riscontro di un bisogno da soddisfare all’interno dell’azienda;

2. Definizione del prodotto che si sta cercando;

3. Ricerca dei fornitori, solo nel caso in cui si tratti di un nuovo acquisto perché
a meno di gravi insoddisfazioni, la scelta ricade sempre sullo stesso fornitore;
Raccolta e analisi costi/benefici delle offerte;

Valutazione delle offerte;

Negoziazione con i fornitori per ottenere le condizioni migliori;

Scelta del fornitore;

Stesura del contratto di fornitura;

L N o uoA

Controllo della merce e del comportamento del fornitore.

Vi sono pero delle caratteristiche sulle quali vale la pena porre I'attenzione.

Il rapporto cliente-fornitore ha bisogno di molto tempo per consolidarsi, di tante trattative
e di un lungo studio delle parti. Per questo motivo cambiare fornitore & difficile: significa
perdere il rapporto di stima e fiducia conquistato con tempo e fatica e rinunciare a particolari
scontistiche raggiunte dopo una negoziazione, elementi che costituiscono un valore
aggiunto nel rapporto con quella determinata azienda. Il rapporto commerciale quindi, a

meno di gravi incomprensioni, € solitamente destinato ad essere duraturo.

Ogni contrattazione ha tempi piuttosto lunghi e un valore monetario alto ma una frequenza
di operazioni bassa. La lunghezza della contrattazione dipende anche dal fatto che ad ogni
decisione di acquisto partecipano attivamente diverse persone con diversi compiti e
responsabilita, seguendo un elevato grado di formalizzazione dei processi. Sono infatti tanti
i soggettiin gioco: il tecnico progettista, I'operaio che deve assemblare il pezzo oggetto della

trattativa, I'ufficio acquisti, I'ufficio commerciale e probabilmente anche la direzione.

Nel processo di acquisto ogni prodotto e valutato secondo una molteplicita di elementi:
prevalgono le motivazioni d’acquisto di tipo razionale ma non sono da sottovalutare
elementi di tipo emozionale. Infatti un professionista deve trovare una soluzione per

I"azienda per cui lavora con lo scopo di far risparmiare tempo e denaro. La soddisfazione
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personale & molto meno preponderante rispetto agli acquisti nel mercato del B2C, ma

resiste la soddisfazione di far bene il proprio lavoro.
Tra le motivazioni nella scelta del fornitore indichiamo:

- Reputazione dell'impresa fornitrice, la sua immagine e notorieta;

- Qualita del prodotto e la possibilita di personalizzazione dello stesso;

- Buone condizioni contrattuali, ovvero costo piu basso, minor tempo di
approvvigionamento, capacita di superare la concorrenza e di soddisfare le nuove
esigenze dei clienti;

- Capacita di innovazione dell’azienda;

- Personal selling, le persone, la simpatia, la professionalita e I'amicizia;

- La sua comunicazione e la capacita di informare i clienti.

1.1.6. La comunicazione

La comunicazione B2B serve a far conoscere I'impresa, la sua identita, le sue capacita, le
risorse ma anche la solidita finanziaria, le referenze, i prodotti e i servizi offerti con lo scopo

di ottenere la preferenza dei clienti.
In ogni processo dell’attivita aziendale, la comunicazione pu0 perseguire obiettivi diversi:

- Farsi conoscere per ottimizzare la propria posizione sul mercato e garantirne la
durata;

- Fornire informazioni al fine di formare ed educare i propri clienti;

- Rispondere alle esigenze conoscitive dei clienti;

- Aumentare il numero di clienti;

- Fidelizzare il proprio pubblico;

- Differenziarsi dalla concorrenza per adattarsi ai cambiamenti del contesto in modo

migliore e piu veloce rispetto alle altre aziende.
Ad ogni obiettivo corrisponde una forma diversa di comunicazione. Una prima distinzione va

fatta tra comunicazione interna, molto importante ma che non viene abbastanza

considerata, ed esterna. Questa si distingue in istituzionale, economico finanziaria,
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commerciale di prodotto, tecnica: sebbene spesso venga prediletta la comunicazione di
prodotto, le altre tipologie riportate sono ugualmente importanti per trasferire una corretta

immagine globale dell’azienda.

Di seguito riportati i diversi tipi di comunicazione sulla base dell’obiettivo che ogni soggetto

intende perseguire nei vari momenti della trattativa di scambio (rif. tab.1).

Tabella 1. Tipologia di comunicazione a seconda del processo in atto

Attivita dell'impresa Tipologia di

Attivita del fornitore Attivita di marketing

cliente comunicazione
Conoscere le Esprimere le Predisporre un o .
) . . istituzionale e di
esigenze da esigenze da messaggio
. . . prodotto
soddisfare soddisfare interessante
. . Supportare T .
Contattare I'impresa Manifestare ) PP . . istituzionale e di
. . informazione nei
acquirente interesse . prodotto
decisori

commerciale di
supporto alla vendita
ed economico-
finanziaria
commerciale di

Rispondere alle
esigenze informative

Predisporre |'offerta

. Valutare 'offerta
mirata

. Fornire le .
_ , Partecipare alla _ o supporto alla vendita
Negoziare |'offerta ) informazioni .
trattativa ) ed economico-
necessarie

finanziaria
commerciale di
supporto alla vendita
ed economico-

Mantenere un alto
livello di
informazione

Definire I'offerta Decidere l'acquisto

finanziaria
o, . , e . tecnica e
Conseguire |'offerta Utilizzare I'offerta Supportare I'impiego )
di prodotto
Assistere e garantire  Richiedere garanzia Supportare garanzia tecnica e
I'offerta e assistenza e assistenza di prodotto

Adattamento da Il marketing comunicativo business to business, 2014

Per far si che i clienti conoscano I'impresa e i suoi prodotti, la comunicazione deve avere
innanzitutto carattere informativo e dimostrativo per evidenziare le caratteristiche, le
funzioni e i vantaggi con informazioni dettagliate e precise. Oggi un prodotto con
caratteristiche superiori alla concorrenza non € piu garanzia di successo, bisogna saperlo

comunicare.
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Si parla diinfo-comunicazione perché la comunicazione deve contenere informazioni chiare,
credibili, coerenti e concrete. Per chiarezza si intende un’informazione comprensibile e per
questo formulata di volta in volta sulla base delle caratteristiche dell’interlocutore. Anche se
tutti gli attori sono esperti, hanno competenze diverse. Per credibilita si intende una
comunicazione che proviene da una fonte competente e leale. E in questo contesto che
entra in gioco I'operato dell’azienda nei confronti di quello che succede attorno ad essa, che
viene ricordato e giudicato dai suoi clienti e fornitori. Per coerenza si intende una
comunicazione in linea con il proprio target di riferimento con il contesto nel quale
s’inserisce in quel preciso momento. Per concretezza si intende una comunicazione che da
informazioni tangibili, accessibili e soprattutto riscontrabili. Oggi, che tutto € comunicazione
ad effetto, si apprezza chi fa un passo indietro e torna ad un’info-comunicazione coerente,

leale e prudente.

Quando non vengono seguiti questi criteri e la comunicazione viene improvvisata da chi non
& competente, il pubblico percepisce I'azienda come superficiale e disinteressata alla sua

clientela.

Le imprese clienti, alla pari degli individui, vogliono poter interagire, partecipare e
collaborare allo sviluppo del prodotto, alla fase di acquisto e di valutazione finale. Negli anni
la comunicazione B2B & passata infatti da essere trasmissione unidirezionale di
un’informazione pubblicitaria ad essere una info-comunicazione bidirezionale
personalizzata, che vuole si informare I'impresa cliente, ma anche coinvolgerla interagendo

con essa per dar vita ad una relazione duratura.

La comunicazione quindi non serve tanto a vendere, quanto a creare un clima confortevole
e un senso di familiarita per I'impresa cliente, che quindi decidera autonomamente di fidarsi
e di compiere I'acquisto. In questo senso, il basso numero di aziende rende possibile un
rapporto piu personale e rende piu facile avere feedback sinceri sul proprio operato.
Obiettivo primario deve quindi essere la conquista della fiducia del cliente per fidelizzarlo.
Una volta che un’azienda si lega ad un’altra, investendoci tempo e denaro, i costi di
transizione diventano molto alti: cambiare fornitore significherebbe ricominciare tutto

dall’inizio.
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La customer satisfaction si raggiunge solo se si parte da uno studio delle esigenze e delle
aspettative dei clienti, non solo dei clienti effettivi ma anche di quelli potenziali. L'ascolto del

mercato puo anche portare alla luce possibilita non ancora esplorate per il proprio business.

La comunicazione deve anche saper aumentare la desiderabilita del prodotto, motivando
ogni scelta intrapresa dall’azienda. E utile in questa situazione far percepire i vantaggi che

ricadono nel soggetto, perché sono dimostrazione tangibile del suo valore.

Generalmente quindi i contenuti della comunicazione B2B sono piu tecnici e rivolti al
problem-solving, utilizzando demo e schede tecniche con specifiche del prodotto: I'obiettivo

e ridurre la complessita per i clienti.

Orientare l'intera azienda al cliente significa conoscerlo, studiare la sua realta, capire chi ¢ il
giusto interlocutore e sapere come presentarsi e quali tasti toccare per differenziarsi

rispetto alla concorrenza.

Tutta I'azienda, dal vertice all’'operaio, ha quindi il dovere di difendere le percezioni del
cliente che si legano alla marca, dal modo in cui si risponde al telefono e alle e-mail, dal
comportamento dei tecnici quando lavorano dentro e fuori I'azienda, fino alla presenza
dell’azienda sui documenti cartacei e in Rete: tutto € immagine. | dipendenti infatti devono
diventare gli ambasciatori dell’azienda perché, ancor piu che nel mercato B2C, il contatto

personale ed esperto ha un grande valore.

In conclusione, possiamo affermare che nella comunicazione B2B prevale la componente
razionale e tecnica, quasi assente nella comunicazione B2C, ma non viene meno la

componente emozionale, trattandosi in primis di un’interazione tra due persone.

[l web si rivela molto utile in questo contesto perché permette diinviare una grande quantita
di informazioni ad un costo contenuto. Sito web, blog, forum, newsgroup, newsletter,
annunci web, advertorial, banner, social network, SEO, e-commerce: sono tutti strumenti
resi possibili dal web. In tante imprese, soprattutto in quelle medio-piccole, c’e pero un
ritardo tecnologico e scarsa convinzione sulle potenzialita del digitale. La struttura aziendale
rimane troppo rigida, quando oggi invece é richiesta grande integrazione tra I'azienda e

I"ufficio marketing.
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1.2. Il mercato B2B in Italia

Spesso si contesta al mercato B2B il suo essere statico, caratterizzato da tempi lenti e da

poca creativita nelle strategie aziendali. Sfatiamo questi miti.

Dagli anni Settanta, anni di sviluppo per I'ltalia e soprattutto per tutti quei settori
dell’industria che trainano I'economia di uno stato, il mercato B2B ha subito una vera
trasformazione. L'origine e da ricondurre all'informatizzazione delle imprese, fenomeno che
poi ha influenzato non solo il modo di produrre ma anche di gestire le stesse aziende e la

loro presenza nel mercato.

La prima novita tecnologica del settore B2B & stato il fax, ma si deve il vero cambiamento al
computer che ha permesso di archiviare un gran numero di informazioni e di renderle
reperibili in poco tempo. | telefoni cellulari poi hanno dato la possibilita di raggiungere
ovunque i propri interlocutori, di essere sempre informati su quello che succede e di

informare a propria volta colleghi e partner commerciali.

Come tutti sappiamo, la svolta & da ricercare nella rete Internet che ha permesso di
condividere file, informazioni e dati in ogni parte del mondo. Prima di Internet gli strumenti
di comunicazione a disposizione delle aziende erano pochi: documentazione cartacea, spot
e articoli nei giornali di categoria. Oggi invece |'azienda pu0 scegliere tra un’infinita di
strumenti quello che piu si adatta al tipo di realta, al messaggio che si vuole trasmettere o
ancor piu al tipo di cliente che si cerca. Cio che spesso purtroppo rimane invariato & il budget

quasi sempre limitato e i tempi di pianificazione di una campagna piuttosto stretti.

L’Analisi dei Settori Industriali € un rapporto che analizza il settore B2B italiano fornito a
partire dal 1987 da Prometeia® e Banca Commerciale Italiana (oggi Intesa Sanpaolo). Di
seguito alcune osservazioni dell’Analisi dei Settori Industriali pubblicata a ottobre 2016 al

fine di dimostrare le trasformazioni di questo mercato.

Dal rapporto si evince che nel 2016 I'industria italiana si basa su Automotive, Largo consumo,
soprattutto per quanto riguarda la cosmesi e la detergenza per la casa e la persona e Altri

intermedi, da intendersi come carta, gomma, plastica e legno. Il mercato di questi prodotti

% Prometeia & un’azienda di consulenza e ricerca economica che opera in 5 Paesi del mondo.
http://www.prometeia.it/home
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e formato da aziende di piccole e medie dimensioni leader di nicchie specializzate e di
aziende sedi di multinazionali. La loro buona posizione rispetto ad altri settori dipende

principalmente da una forte domanda estera.

Dall’altra parte Meccanica e Moda, settori da sempre molto importanti in Italia sono ancora
penalizzati dalla crisi, soprattutto a causa della domanda USA che fatica a ripartire. Lo
stazionamento delle Costruzioni determina invece un rallentamento degli intermedi chimici

e dei prodotti in metallo.

Nel prossimi due anni & prevista un’accelerazione in quei settori che ancora non sono
migliorati, ovvero nelle aziende di ogni dimensione che lavorano con Prodotti farmaceutici,
mobili, elettrodomestici e automobili. A questi leggeri miglioramenti perd corrispondono
investimenti solo nei settori elettronico, elettrotecnico ed automobilistico. Le aziende che
producono elettrodomestici risentono delle difficolta produttive e gestionali delle aziende
italiane. Il settore automobilistico deve la sua rilevanza in termini di investimenti alla

crescente domanda interna perché la domanda estera continuera invece a diminuire.

Grafico 1. Variazione quota italiana sul commercio mondiale — ITALIA
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Fonte: Analisi dei settori industriali (2016)

E vero che la domanda estera & ancora molto debole, in particolare quella proveniente dai
Paesi emergenti. Nonostante ci0, la quota italiana nel mercato internazionale & cresciuta

nella prima parte del 2016 (rif. grafico 1). Questo significa che il Made in Italy & ancora
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competitivo e vincente rispetto alle produzioni di altri stati europei e quindi utile alle aziende

italiane per coprire quei vuoti di produzione lasciati dalla crisi.

Ne “Le due sfide del made in Italy: globalizzazione e innovazione. Profili di analisi della
Seconda Conferenza Nazionale sul commercio con I'estero”, 'autore Marco Fortis individua
le 4 “A” dell’'eccellenza manifatturiera italiana: Abbigliamento e moda, Arredo-casa,

Automazione e meccanica, Alimentari e bevande.

Il sistema abbigliamento e moda comprende quattro grandi settori: il tessile e i relativi

accessori, le calzature e pelletteria, I'occhialeria e I'oreficeria.

Il sistema arredo-casa italiano & composto principalmente da legno e mobili, lampade ed
illuminotecnica, piastrelle ceramiche e pietre ornamentali. Ci sono pero aziende leader
anche nei mercati di vetri e mosaici per I'edilizia e della terracotta, seppur con minor rilievo

sotto il profilo dei valori esportati.

Il settore automazione e meccanica comprende apparecchi e macchine del settore dei mezzi
di trasporto come auto di lusso, motocicli e biciclette. Oltre alle grandi case
automobilistiche, tante sono le eccellenze italiane poco conosciute che si occupano di

macchine industriali per I'imballaggio e per le materie plastiche.

Con alimentari e bevande si intendono le aziende che lavorano la materia prima per

produrre cibi, soprattutto della cosiddetta dieta mediterranea.

Un altro dato che emerge dall’Analisi di Prometeia, come & facile da intuire, & che le imprese
guidate da persone al di sotto dei 40 anni o con la maggioranza di dipendenti giovani

dimostrano di essere piu flessibili e di essere vincenti, soprattutto se di piccole dimensioni.

1.3. Il marketing B2B

Il concetto di marketing B2B ha registrato nel tempo una notevole evoluzione. Inizialmente
si parlava di “marketing industriale”, poi “marketing aziendale” per includere l'intera

struttura con una certa complessita interna. Queste definizioni evidenziano I'insieme di
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attivita aziendali che orientano il flusso unidirezionale di beni e servizi dal produttore alle

aziende consumatrici.

Oggi si preferisce chiamare queste strategie “business to business”. Sono convinta che non
si tratta solo di preferire il termine inglese a quello italiano per dare I'idea di moderno e
globale: si preferisce invece I'idea di un marketing che non & fine a se stesso e all’azienda. In
“marketing industriale” manca il secondo soggetto, manca quel “to” che indica finalita,
reciprocita e relazione ad un’altra azienda della catena produttiva, elemento fondamentale

per ogni scelta di marketing B2B.

Nel web c’e anche chi, eliminando ogni differenza tra B2B e B2C, ha introdotto il concetto di
P2P0 — person to person per sottolineare che indipendentemente dal mercato in oggetto,
ogni relazione vede come protagonisti due o piu persone. Personalmente non sono
completamente d’accordo con questa affermazione perché il lavoratore non si comporta
sempre come si comporterebbe nella vita di tutti i giorni. Lavorare significa rivestire un ruolo
che comporta determinati atteggiamenti e responsabilita, e ci sono pressioni che in altri
ambiti vengono meno. Inoltre, come gia detto, all’interno delle aziende tante decisioni sono

prese da piu di una persona.

Secondo Franco Giacomazzi'!, il marketing business to business “racchiude una filosofia e
un corpo di conoscenze che orienta e supporta una entita organizzata (impresa, ente ecc.)
nel pensiero e nell’azione, al fine di prevedere, individuare e affrontare i mercati costituiti
da insiemi di altre entita organizzate con prodotti, servizi, idee, metodi che ne soddisfino le
esigenze attuali o potenziali, in un continuo confronto sia con la concorrenza, creando un

vantaggio competitivo difendibile, sia con il contesto esterno.” 2

Questa definizione pone molta enfasi all'analisi del mercato perché nella complessita di
guesto tempo & necessario anticipare, ampliare e soddisfare la domanda. Inoltre 'attivita di
marketing oggi non e piu una funzione a se stante dell’azienda: € piuttosto una funzione che
va di pari passo con quella di gestione aziendale, a causa delle implicazioni che specifiche

decisioni possono comportare sull’azienda nel suo complesso. Esiste, quindi, una piu stretta

10 5j veda per esempio http://faculty.washington.edu/sandeep/d/p2pgjec.pdf

1 Franco Giacomazzi & espero di marketing B2B e professore di Marketing Industriale presso il Politecnico di
Milano. Oltre all'attivita universitaria - docenza, ricerca, e consulting - ricopre incarichi istituzionali e
aziendali.

12 5j veda http://www.ateneonline.it/pdf/indice_pref/0825-3_cap01.pdf
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interdipendenza fra strategie d'impresa e strategie di marketing, il che implica un diretto
coinvolgimento della direzione generale nelle decisioni di marketing ed una intensa

collaborazione interfunzionale.

Per affermarsi nel mercato le aziende B2B devono conoscere in modo diretto ed
approfondito le caratteristiche e le esigenze degli acquirenti e degli utilizzatori, devono
collaborare al processo di selezione della clientela potenziale ed alla stesura delle offerte dei

beni o servizi.
Le strategie quindi devono andare in tre direzioni:

- Responsabilizzare 'azienda e chi ne fa parte nella gestione delle singole relazioni,
che consiste nell’avviare, sviluppare e mantenere le relazioni con i clienti e con i

fornitori;

- Conoscere i clienti, reali e potenziali, sviluppando relazioni sempre piu strette basate

sul brand, sull’insieme di valori che 'azienda vuol far percepire all’esterno;

- Differenziarsi rispetto alla concorrenza per far passare i benefici che I'azienda
avrebbe nei confronti dei loro clienti se iniziassero un rapporto commerciale con la

realta in oggetto.

Spesso si dice che il brand viene a meno nel mercato B2B ma se & vero che il cliente deve
conoscere 'azienda, la marca ci viene in aiuto con una promessa e una serie di percezioni

ad essa legate che semplificano il processo decisionale.

1.3.1. Dal marketing tradizionale al marketing relazionale

|H

L'attivita di marketing nella sua accezione piu tradizionale si identifica con il “processo di
analisi, pianificazione, realizzazione e controllo delle decisioni riguardanti il prodotto, il
prezzo, la promozione e la comunicazione al fine di creare scambi che consentano di

conseguire gli obiettivi di individui e organizzazioni”*3,

Questa definizione della American Marketing Association parte dall’assunto delle 4P

ipotizzate da Jerome McCarthy e riprese da Philip Kotler: Product, Price, Place, Promotion e

13 Definizione della American Marketing Association (1988)
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tiene conto della variabile cliente solo marginalmente. Nel marketing tradizionale infatti il
cliente e visto come mero destinatario: il centro di ogni strategia € la singola transizione tra
cliente e azienda, senza preoccuparsi di quello che accade prima o dopo. Da questo il nome

di marketing transazionale*.

Nel marketing transazionale il compito dell’azienda, e cio che la caratterizza rispetto alle
altre, & combinare in modo efficiente e unilaterale gli elementi del marketing mix. Compito
che spetta totalmente alla divisione marketing, ufficio a se stante rispetto al resto

dell’azienda.

Questo paradigma ha pero evidenziato dei limiti, soprattutto a partire dagli anni Settanta
qguando il contesto in cui le imprese erano solite operare si & fatto piu competitivo. In
particolare il marketing tradizionale prevede che le aziende si concentrino strettamente
sugli elementi del marketing mix, impostando le proprie strategie in un orizzonte temporale
breve, diminuendo la capacita di previsione del mercato e quindi di innovazione. Questo
approccio inoltre & adattivo nei confronti del contesto ed € basato su un rapporto di potere
asimmetrico tra fornitore e cliente. E per questa ragione che il marketing tradizionale & ben

applicabile ai mercati di consumo ma meno adatto al mercato B2B e a quello dei servizi.

Gli esperti hanno quindi iniziato a cercare soluzioni alternative, a partire dalla rielaborazione
di studi gia esistenti fino ad arrivare alla formulazione di nuove idee che partono da assunti

differenti propri del mercato B2B.

Cosi alla fine degli anni Settanta si inizia a parlare di marketing relazionale come di un
approccio adatto al mercato B2B e al mercato dei servizi che si pone come obiettivo quello
di iniziare, negoziare e gestire le relazioni di scambio con gruppi chiave di interesse al fine di
perseguire vantaggi competitivi sostenibili in specifici mercati, sulla base di accordi a lungo
termine con clienti e fornitori. Secondo questa impostazione, il marketing andrebbe inteso
come la gestione delle relazioni in un lungo periodo. Al centro di ogni scambio tra cliente e
fornitore quindi va messo il cliente e la soddisfazione delle sue aspettative sulla qualita e sul

servizio offerti.

14 L g nascita e lo sviluppo del marketing relazionale, quaderno di ricerca n.5, Facolta di Economia. Laura
Bottinelli, dottoranda dell’Universita degli Studi di Pavia. 2004

25



Lo scambio commerciale B2B

Questo significa che la soddisfazione del cliente e la sua fedelta all’azienda dipendono dalla

qualita delle relazioni che si riescono ad instaurare con esso.

Tabella 2. Differenze tra marketing tradizionale e marketing relazionale

Marketing

tradizionale
Segmentazione demografica
Approccio push, di massa

Gestione delle - .
ufficio vendite

vendite
Distribuzione intermediari

. secondo direttive
Innovazione

aziendali

Marketing
Relazionale

psicografica,
comportamentale,
emozionale

pull, personalizzato

informazioni
condivise tra piu uffici

rapporto personale e
diretto con il cliente

con contributo del
cliente

Adattamento da Gartner Group, 1996

Cambiamenti

database e CRM

interattivita del
cliente

marketing e ufficio
commerciale
strettamente
connessi

espansione
tecnologica e di
mercato

Sulla base di questa premessa allora, ogni attore coinvolto nello scambio assume un ruolo

attivo e di conseguenza ogni strategia avra un orizzonte temporale medio/lungo per

permettere alla relazione di crearsi e consolidarsi.

'azienda si ritrova a gestire una grande massa di informazioni diverse tra loro perché ogni

cliente, in virtu della personalizzazione dell’offerta e della relazione caratteristica, sara

considerato un mondo a sé con proprie regole. E vero perd che il tempo favorisce la stabilita

della relazione grazie alle aspettative che i due attori si creano dell’altro, le stesse che

modificano e standardizzano i comportamenti delle parti. In questo sono molto utili le

esperienze passate e il passaparola che riporta episodi accaduti, anche con soggetti terzi,

che sono in grado di influenzare la fiducia e I'impegno che le parti investono nella relazione

(rif. tab. 2).
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Nel tempo il paradigma del marketing tradizionale non & scomparso ma e stato rivisto sulla
base di queste nuove strategie proprie del marketing relazionale. E cosi che, a partire dagli
anni Novanta, il marketing relazionale ha trovato applicazione anche nel mercato dei beni di
consumo ed oggi e tra gli approcci piu utilizzati, complici i nuovi strumenti tecnologici che

hanno reso la gestione delle relazioni piu pratica ed economica.

Oggi quindi il marketing non e piu considerata un’attivita operativa dell’azienda, quanto
piuttosto una parte integrante della gestione aziendale, una filosofia sulla quale impostare

I'intero operato.

1.3.2. Un nuovo modello digitale per il marketing B2B

Una campagna di comunicazione digitale & l'insieme delle operazioni attuate dall'impresa
attraverso I'utilizzo di tecnologie digitali durante un certo periodo di tempo, allo scopo di far
arrivare un messaggio ai clienti effettivi e potenziali e di instaurare con loro un dialogo. Per

funzionare, essa deve essere pianificata per tempo ed essere frutto di una scelta ragionata.

Il digitale infatti permette di comunicare su vasta scala senza limiti fisici, geografici e
temporali, sviluppando azioni personalizzate, interattive e con un riscontro immediato, ma
quel che piu conta a prezzi contenuti. Allo stesso tempo pero Internet richiede delle
conoscenze specifiche, I'utilizzo di un linguaggio diverso, di strumenti e di rapporti di potere
diversi, conoscenze che non possono essere improvvisate da chi non ne ha le competenze.
E per questo motivo, per esempio, che sono poche le agenzie di comunicazione che si
occupano del mercato B2B ma ancora meno quelle in grado di comprendere la natura del

processo di comunicazione di queste aziende in Rete.

E difficile comunicare online perché rimane traccia di tutto e cosi ci si gioca l'intera

reputazione dell’azienda, che si compone di diversi fattori:

- la credibilita individuale di chi ci lavora;
- lastoria dell'impresa;
- isuoiclienti e il passaparola che generano;

- gliinvestimenti in Ricerca e Sviluppo;
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- lasua posizione finanziaria;

- limmagine che propone di sé all’esterno.

L'immagine dell'azienda infatti non & data dai soli elementi che vengono comunicati
dall’ufficio marketing, ma dall’azienda nel suo complesso, dal singolo comportamento di
ogni dipendente e dal singolo messaggio che esce dall’azienda. Per cui compito dell’ufficio
marketing & informare I'intera azienda della direzione che si sta prendendo, della mission
che si persegue e dell’obiettivo che si vuol raggiungere con quelle determinate azioni. Gli

obiettivi, infatti, possono cambiare nel tempo:

- mettersi a disposizione dei clienti e raccogliere suggerimenti e critiche;
- informare e interagire in tempo reale su vasta scala;

- monitorare clienti e fornitori;

- rinforzare I'immagine aziendale potenziando gli strumenti tradizionali;

vendere e fornire assistenza online.

Utilizzare gli strumenti digitali non & una scelta ma un obbligo se si vuole sopravvivere al
contesto odierno. I mondo che noi viviamo & un mondo digitale, per cui I'azienda entrera in
contatto con le sue caratteristiche in qualunque attivita quotidiana. La trasformazione

digitale delle aziende infatti coinvolge diverse aree:

- Marketing, perché cambiano strategie e strumenti per promuovere |'azienda e i suoi
prodotti, fino alla costruzione delle relazioni con i clienti;

- Organizzazione, perché cambiano i rapporti tra uffici e i rapporti tra le aziende, i ruoli
e le responsabilita e soprattutto il modo di operare;

- Vendita, con il commercio online ma anche nel lavoro di agenti e negli strumenti

digitali da loro utilizzati.

Internet mette a disposizione delle aziende B2B numerosi strumenti: social, SEO, SERP,
e-mail marketing, blog che permettono didire la propria in Rete, e dove altre persone hanno
la possibilita di dire la propria opinione e influenzare a loro volta. L'insieme di questi
strumenti ha una grande ripercussione, come detto, nella visibilita delle aziende nel mercato
e nelle strategie di marketing adottate. Sbaglia quindi chi dice che il marketing B2B & statico:
esso e dinamico e cambia molto velocemente, solo che & meno visibile perché rivolto agli

addetti ai lavori di ogni singolo settore.
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Internet infatti ha portato alla digitalizzazione dell'intero processo dell’ordine, dai
documenti tecnici alla fatturazione elettronica. Per quanto riguarda la vendita invece in ltalia
I’e-commerce nel mercato B2B non € ancora molto sviluppato mentre all’Estero & gia
affermato, anche in quelle aziende che vendono in Italia. E da aspettarsi quindi che anche le
aziende italiane dovranno muoversi in questa direzione se vorranno mantenere un posto nel

mercato™.

Il digitale ha trovato molto spazio nelle attivita di marketing delle aziende B2B, basti pensare
all’e-mail marketing o agli strumenti di CRM che permettono una profilazione efficace ed
automatica dei clienti e potenziali clienti. Dall’altro lato pero con Internet viene a mancare

I"aurea di esclusivita degli esperti perché tutti possono far sentire la propria voce.

In ogni caso, comunicare online non puo escludere I'ascolto e una buona comunicazione

offline.

15 Sj veda http://www.infodata.ilsole24ore.com/2016/11/21/il-futuro-digitale-del-business-tra-aziende/
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2. AZIENDE B2B NEL MONDO DIGITALE

Dobbiamo smetterla di pensare al marketing digitale
e pensare di pit al marketing nel mondo digitale.
Marc Mathieu?®

Ogni strategia di marketing, sia essa pensata per il mondo digitale o offline, & definita come
I'insieme coordinato di azioni messe in pratica per raggiungere gli obiettivi prefissati
dall’azienda. Queste azioni, che seguono una sequenza temporale ben definita, verranno
presentate di seguito cercando di mettere in evidenza le problematiche e i quesiti che ogni

fase porta con sé.

Nel fare cio si sono presi come spunti di riflessione i dati raccolti dall'Osservatorio sul
marketing B2B realizzato da Cribis’ per avere dati sulle aziende italiane, e un sondaggio

effettuato da DemandWave'® per quanto riguarda la situazione Oltreoceano.

Il “V Osservatorio sul marketing B2B in Italia” € un’indagine pubblicata a marzo 2016 relativa
ai dati raccolti alla fine del 2015 in piu di 800 aziende italiane che operano nel mercato B2B,
promosso da CRIBIS D&B e Business International, patrocinato da AISM'°. La ricerca, giunta
al quinto anno, analizza le strategie e gli strumenti di marketing utilizzati nel mercato B2B,
prendendo in esame diversi aspetti come “la struttura organizzativa e la composizione dello
staff marketing nelle aziende, gli obiettivi e le metriche di valutazione, le voci del budget

marketing e il ROI, gli strumenti utilizzati e le prospettive per il futuro?®”.

DemandWave & un’agenzia di marketing digitale con sede a San Francisco (USA)
specializzata nel mercato B2B. Partner ufficiale di Google, da cinque anni redige un “Annual

state of B2B digital marketing report”.

18 | ibera traduzione personale. Frase originale di Marc Mathieu, Global Vice president di Unilever products.
175j veda Cribis - https.//www.cribis.com/

18 Sj veda https.//www.linkedin.com/company/demandwave - Traduzione personale

1% Associazione Italiana Marketing — www.aism.org

20 Sj veda https://www.cribis.com/news/marketing-btob-la-crescita-e-la-migliore-gestione-delle-interazioni-
sono-le-principali-sfide/
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| dati indicati di seguito si riferiscono al “2016 state of B2B digital marketing”, una ricerca
condotta nel novembre 2015 su un campione di 284 aziende B2B americane che operano
nei settori piu diversi, in prevalenza software (28%), industria (13%) e servizi alle imprese

(12%)?L. Le aziende intervistate sono per lo pit di medie e grandi dimensioni.

Si & scelto di analizzare questi dati per conoscere la situazione delle aziende italiane e delle
grandi aziende statunitensi, per poi confrontare i dati con quelli recuperati nelle piccole
aziende italiane attraverso 'esperienza personale e vedere, scopo principale di questa tesi,
quanto di cio che viene fatto nelle grandi realta puo essere riportato anche in quelle piu

piccole.

Grafico 2. Previsione del mercato tra 2-3 anni — ITALIA

= miglioramento
= stabilita
= peggioramento

non so

Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

21 Dati completi su 2016 State of B2B Digital marketing — www.demandwave.com
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Grafico 3. Previsioni di spese nel marketing nei prossimi 2-3 anni — ITALIA

\

m aumento

58% ™ stabile

= marketing digitale

= marketing offline

29%

altro

y

Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

La prima buona notizia € che le aziende hanno molta fiducia nel futuro e nel mondo digitale

in particolare.

Il 44% delle aziende italiane infatti prevede che nei prossimi 12 mesi le condizioni di mercato
nel proprio settore miglioreranno. Se consideriamo che per il 47% rimarranno stabili, solo il
4% ha sensazioni negative?? (rif. grafico 2). Di conseguenza il 61% degli intervistati afferma
che I'azienda aumentera il proprio budget nelle attivita di marketing nei prossimi 2-3 anni.
Di queste solo il 13% aumentera le spese nel marketing offline, mentre il 58% investira in

marketing digitale (rif. grafico 3).

225% non so.
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Grafico 4. Previsione del budget in marketing digitale nel 2016 rispetto al 2015 — USA

= aumento
= stabilita
= diminuzione

non so

Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016

Anche Oltreoceano il 64% degli intervistati prevede di aumentare il budget dedicato al digital
marketing nell’anno 2016%. Il 26% prevede di spendere la stessa cifra del 2015 e solo il 3%
di diminuirlo. Allo stesso modo, il 37% degli intervistati dichiara che piu della meta del loro
budget dedicato al marketing, sara investito nel digitale anziché in strumenti piu tradizionali

(rif. grafico 4).

E quindi chiaro che il marketing digitale & un’attivita fondamentale per le aziende, per lo
meno in quelle di una certa dimensione come quelle che stiamo analizzando in questo

momento.

Ma se € vero che il digitale fara sempre piu parte della vita delle nostre aziende, quali sono
le questioni che dobbiamo porci per pensare e attuare una strategia digitale efficace? (rif.

tab. 3)

23 Ricerca eseguita nel novembre 2015.
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Tabella 3. Fasi di attuazione di una strategia di marketing B2B e relativi aspetti critici

Fase Questioni

1 Ascolto dei pubblici Come identificare i lead di qualita?

Segmentazione del pubblico di
2 Il digitale quanto puo aiutare?
riferimento

3 Ideazione dei contenuti Quali sono i contenuti piu efficaci?

All'interno dell’azienda o all’esterno con

4 Produzione dei contenuti

I'ausilio di un’agenzia di comunicazione?
5 Diffusione Come sceglierli?
6 Verifica dei risultati Quale unita di misura?

Fonte: Elaborazione personale

2.1. Ascolto dei pubblici. Identificazione dei lead di qualita

Il primo passo verso una strategia di marketing efficace consiste nell’ascoltare il mercato di
riferimento, al fine di controllare e studiare i suoi interessi e i suoi bisogni e di scegliere i

contenuti e i canali piu corretti per intercettarlo e attirare il suo interesse.

L"ascolto pero non va fatto solo verso i nostri clienti o quelli potenziali: & necessario saper

identificare la concorrenza e analizzare i suoi comportamenti.

Le fonti di ascolto possono essere interne all’azienda, a partire dalla rete vendite, dal
centralino o dalle e-mail che arrivano all’azienda con richieste di informazioni, fino ai
commenti spontanei sui canali social, o esterne, consultando le chiavi di ricerca piu utilizzate
nel settore di competenza, attraverso le ricerche di mercato o nei commenti lasciati nei

social al di fuori dalla pagina aziendale.
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Per meglio andare a fondo della questione, & necessario introdurre il concetto di lead. Il lead

47 Compito

¢ un “possibile cliente interessato ai prodotti o servizi offerti da un'azienda?
dell’azienda & attrarre questi contatti che gia hanno dimostrato un primo interesse a vari
livelli, per far si che il messaggio venga recepito, ascoltato e che si trasformi quanto prima in

azione.

Con l'avvento del digitale, i lead hanno acquisito molta importanza perché permettono di
fare una prima scrematura delle migliaia di utenti in Rete e quindi permettono di rivolgere i
messaggi a persone gia identificate. Ci viene in aiuto una metafora della pesca: gettare un
amo pensato appositamente per il tipo di pesci che vogliamo pescare € molto piu

conveniente che gettare una grande rete in mare aperto.

E facile quindi capire perché la metd delle aziende italiane sostiene che la sfida piu
importante da affrontare & quella relativa alla gestione dei lead. Tema che rimane in cima

alla lista delle sfide da affrontare anche nei prossimi 2-3 anni®>.

Grafico 5. Priorita delle aziende nel 2016 — USA

3%

® qualita dei lead

= quantita dei lead

= brand awareness
ROI

= sito web

= altro

Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016

La percentuale aumenta Oltreoceano: secondo DemandWave il 66% dei marketers
intervistati sostiene che la priorita massima per la propria azienda & aumentare il numero di
lead. Di questi il 38% punta alla qualita mentre il 28% ha come obiettivo avere quanti piu

contatti possibili. Avere lead di qualita & importante perché serve a poco avere tanti contatti

24 Sj veda: Lead generation - Wikipedia
5 Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in ltalia, 2016
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che conoscono I'azienda ma con i quali ci si dovra impegnare molto per renderli clienti, senza

magari riuscirci (rif. grafico 5).

Immagine 1. Marketing funnel

awareness

consideration

loyalty

advocacy

Fonte: Elaborazione personale

Il marketing funnel e la rappresentazione schematica del percorso che un potenziale cliente
compie prima di effettuare 'acquisto e quindi di diventare un cliente effettivo. In un primo
momento, 'utente entra in contatto con la realta aziendale diventando consapevole della
sua esistenza. In un secondo momento l'utente prendera in considerazione |'azienda
cercando un primo approccio, per esempio richiedendo informazioni o visitando il sito web.
Solo dopo che queste prima due fasi sono compiute, I"'utente procedera all’acquisto,
diventando da “semplice” lead a cliente. Questo perd non basta, deve passare del tempo
perché il cliente si fidelizzi e solo dopo delle azioni mirate dell’azienda, il cliente diventera

ambasciatore dell’azienda nel suo contesto, richiamando nuovi clienti (rif. immagine 1).

E vero che & importante riempire 'imbuto nella parte piti ampia per fare in modo che quanta
pil gente possibile venga a conoscenza dell’azienda, ma e anche vero che se non si arriva al
livello di conversione, e questi contatti non diventano clienti, non aumentano le vendite,
primo obiettivo di ogni attivita. Aumentare questo tasso di conversione e molto piu semplice

se gia in una prima fase si scelgono i contatti giusti.
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Ma come si scelgono i lead? Nell’ottica di una strategia PULL, i lead non si scelgono. Piuttosto
si raccolgono informazioni sui pubblici di nostro interesse e si investono | proprie risorse
nella creazione di una relazione che risulti a loro interessante. Saranno poi gli utenti a
manifestare il loro interesse. La giusta domanda da porsi allora diventa “Dove raccogliere
informazioni sui clienti e potenziali clienti al fine di mettere le basi per una relazione di

valore?”

Grafico 6. La raccolta di informazioni sui clienti — ITALIA

forza vendita

banche dati
LinkedIn

motori di ricerca
telemarketing
Facebook

altro

Google+

Fonte: V Osservatorio sul marketing B28B in Italia, 2016

Secondo il “V Osservatorio sul marketing B2B in Italia”, lo strumento piu utilizzato in assoluto
(66%) € la rete vendita perché niente di meglio che il contatto diretto con il mercato riesce
a fornire informazioni e sensazioni utili. Dopo le banche dati (48%), sono gli strumenti offerti
dal digitale che vengono in aiuto delle aziende: LinkedIn, motori di ricerca, telemarketing,

Facebook e Google + (rif. grafico 6).
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Grafico 7. Difficolta nella raccolta e gestione dei dati — ITALIA

aggiornamento delle informazioni 68%

mancanza di informazioni sufficienti per una

0,
corretta qualificazione 48%

supporto tecnologico inadeguato 32%

32%

normalizzazione delle informazioni

immissione di dati nel database 31%

Fonte: V Osservatorio sul marketing B28B in Italia, 2016

| dati giocano un ruolo molto importante nelle attivita di marketing. Oggi le aziende si
ritrovano a lavorare con migliaia di dati, di tipo diverso che arrivano da diversi canali: se non

si determina una procedura razionalizzata il rischio di perdersi € molto alto.

Il 68% delle aziende italiane incontra numerose difficolta nell’aggiornamento del database,
difficolta che si presentano anche nel condividere in modo efficace le informazioni tra i

diversi uffici dell’azienda (rif. grafico 7).

La questione della qualita dei dati raccolti viene spesso fatta scivolare in fondo alla lista di
priorita dell’azienda, dimenticandosi che se la raccolta dati non €& eseguita in maniera

minuziosa e dettagliata si rischia di lavorare invano.

Informazioni incomplete impediscono infatti una segmentazione accurata dei pubblici e
favoriscono la costruzione di modelli sbagliati. Gran parte dei data base delle aziende

contengono celle bianche o valori errati.

Altro problema sono i record duplicati all'interno del database che mettono a rischio la
brand reputation e la benevolenza del cliente, senza considerare che abbassano i sender

scorer delle email e fanno perdere molto tempo.
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2.2. Segmentazione del pubblico di riferimento: le tecnologie digitali

Dopo aver ascoltato i pubblici e aver capito come raccogliere informazioni utili, si passa alla
progettazione vera e propria della strategia. Il nuovo paradigma del marketing € I'inbound
marketing. Questo significa che si preferiscono strategie di tipo PULL, con cui le aziende
mirano a farsi trovare dagli utenti, invece di cercare di raggiungerli con messaggi pubblicitari
di tipo PUSH, che risultano invadenti e si confondono nella massa delle migliaia di input a cui
siamo bersagliati ogni giorno. Si decide quindi I'obiettivo, il target, la tipologia di contenuti

e i risultati che si vogliono raggiungere.

La strategia deve servire a trasformare un lead in un cliente effettivo. Cid significa per
esempio che un utente che in una prima fase accetta di scaricare i contenuti di suo interesse
dal sito web aziendale o di lasciare i suoi dati, e che quindi da un segnale di interesse verso
I'azienda, va coltivato in ciascuna fase che porta all’acquisto facendogli fare un percorso
guidato. Questo significa inviargli contenuti personalizzati, pianificare attivita di customer
care con tutorial e contenuti aggiuntivi. Il cliente diventa fedele alla marca quando

percepisce che il suo valore viene riconosciuto.

Nel fare cio, il digitale ci permette di rendere automatici i processi, al fine di guadagnare
tempo e risorse. Il 62% delle aziende USA utilizza un sistema di marketing. Di questi, I'80% e

collegato con un CRM.

Andando piu nello specifico e in applicazioni piu precise, quasi il 50% delle aziende utilizza
un lead score, attribuisce quindi allo strumento un punteggio per ogni lead ottenuto per

valutare la sua efficacia e il suo tasso di conversione.

Un’azienda su due utilizza la tecnica delle personas, ma solo la meta di queste le trova
efficaci ed utili. Questo dato e indicativo perché il 34% e insicuro e solo il 9% le considera
inutili. Situazione simile per quanto riguarda le aziende che utilizzano I'account-based

marketing: si tratta di pratiche nuove che portano con sé ancora tanta incertezza.

Il modello personas serve a segmentare i pubblici di riferimento attraverso la costruzione di
identikit di personaggi tipo.?® Ogni profilo conterra nome, foto, caratteristiche socio-

demografiche, professione, obiettivi lavorativi e personali, le sfide che deve affrontare per

2 | nuovo paradigma della comunicazione e del marketing, G. Di Fraia
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raggiungerli, i valori, gli hobby e gli interessi, i canali social utilizzati. La strategia andra quindi
pianificata avendo in mente questo tipo di target. Questo modello pero si applica in modo

piu efficiente al mercato B2C, nelle situazioni in cui l'interlocutore & una persona appunto.

Nel mercato B2B & piu funzionale scegliere attivita di account based marketing (ABM). |l
principio di base & pressoché uguale, ma in questo caso l'unita di riferimento & la singola
azienda vista come mercato a sé stante. L'ABM?’ infatti & una strategia di analisi del mercato
B2B secondo la quale si identificano solo le aziende piu interessanti, invece di targetizzare
ogni singolo contatto. Questo perché, come gia analizzato nel primo capitolo, il processo di
acquisto di un’azienda B2B segue logiche differenti rispetto a quelle B2C, secondo cui opera
il modello delle personas. Ogni azienda ritenuta importante quindi sara analizzata al fine di

progettare la migliore strategia su misura.

Anche le regole per la targetizzazione per account e diversa rispetto a quella utilizzata nel
mercato B2C%:
- nome-cliente, quindi per grandi aziende che possono essere interessate alla nostra
realta;

- settori verticali, per esempio tutte le aziende che operano nel settore della
siderurgia;

- segmento e ruolo in azienda, quando si decide di rivolgersi agli uffici HR per alcuni
prodotti piuttosto che agli uffici acquisti;

- ciclo di vita del cliente, ad esempio in una campagna di manutenzione degli
impianti.

Questo approccio viene utilizzato gia dagli anni Novanta, ma & solo negli ultimi anni che si e
diffuso grazie alle nuove tecnologie digitali che permettono di gestire la grande quantita di

dati che si viene a creare.
| vantaggi dell’ABM possono essere riassunti in:

- risparmio di tempo e di risorse perche ci si concentra su un numero limitato di
account;

- personalizzazione delle strategie e miglior customer management;

27 Sj veda http.//searchcrm.techtarget.com/definition/account-based-marketing-ABM
28 Sj veda www.engage.it/blog/perche-devi-sapere-cose-laccount-marketing
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- miglior allineamento tra ufficio marketing e ufficio vendite;

- accorciamento dei tempi di chiusura dei contratti dovuto all’analisi preventiva
dell’azienda;

- miglioramento nell’analisi dei risultati.

Questo approccio si dimostra valido solo se I'azienda dispone di un sistema informatico
adatto a gestire le informazioni. Spesso solo le aziende piu grandi riescono ad acquistare e

gestire un sistema di questo tipo.

Altra difficolta che si incontra & I'incompletezza dei dati raccolti in un primo momento che

rende vano il lavoro, come dichiara pit del 75% delle aziende USA intervistate®.

2.3. ldeazione dei contenuti: il content marketing

Content marketing significa creare contenuti rilevanti e di valore per attirare i pubblici di
interesse con |'obiettivo di orientarne I'azione e farli avanzare nel funnel di acquisto. Oggi il
contenuto non & tanto legato alla vendita di un prodotto, quanto alla capacita di risolvere
problemi, alla vendita di soluzioni e conoscenza. Se da una parte i contenuti devono
rappresentare i valori dell’azienda, dall’altra devono intercettare i bisogni del pubblico per

cui essi dovranno collocarsi nello spazio di intersezione.

Partiamo subito con sfatare un mito: non & vero che il prodotto B2B non & un prodotto
raccontabile. La sfida sta nel trovare i giusti aspetti da valorizzare, utilizzando i canali piu

corretti.
| contenuti di ogni campagna B2B possono avere diverse funzioni:

- educativa, per insegnare al cliente come utilizzare il prodotto, con tutorial con una
forte connotazione pratica, domande e risposte, casi studio, test condotti

dall’azienda, tool e risorse utili;

2% The B2B marketing data report, 2016. Bisnode e Dun&Bradstreet su un campione di 500 aziende B2B USA.

42



Aziende B2B nel mondo digitale

- informativa, per fornire dati e notizie, per esempio attraverso data sheet, news del
settore, storia dell’azienda;

- interattiva, per intrattenere con contenuti piacevoli, notizie originali e advergame;

- stimolo all’interazione, per coinvolgere il cliente tramite dibattiti, contest, richieste

dirette di commenti e sondaggi.

Grafico 8. Strumenti di content marketing digitale — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

Come si vede dal grafico 8, gli strumenti piu utilizzati sono i video (80%) e i blog aziendali
(77%), strumenti che permettono di raccontare una storia e di rendere la comunicazione piu
creativa. Poco distante troviamo pero casi studio e white paper (76%), canali che veicolano
contenuti decisamente piu tecnici. | casi studio sono molto utili per i clienti perché immediati
e capaci di dare subito un’idea pratica di quello che puo e sa fare I'azienda. | white paper
invece sono pubblicazioni scritte da un professionista e utilizzate per promuovere un
prodotto o una tecnologia mostrando le sue caratteristiche chiave, con un obiettivo

principalmente informativo.

Gli strumenti piu tecnici guadagnano punti se si valutano sulla base del numero di lead
prodotti: i white paper sono lo strumento piu efficace, seguiti dai webinar, sebbene questi

non siano tra gli strumenti piu utilizzati.

La situazione rimane pressoché invariata prendendo in esame gli strumenti che portano un

maggior aumento delle vendite. Al primo posto infatti ci sono i webinar, seguiti dai white
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paper: i canali che prediligono contenuti piu tecnici sono i piu efficaci. In questo caso gli
strumenti piu utilizzati corrispondono a quelli che portano piu contatti e anche piu
guadagno, sono gli strumenti a carattere informativo che si rivolgono ad un pubblico esperto
e che consentono anche ad aziende diverse, distanti geograficamente di confrontarsi su un

argomento.

Un dato interessante ¢ il 36% di “non so” nella richiesta di indicare gli strumenti piu efficaci
in termini di vendite, percentuale superiore rispetto ai “non so” delle altre voci. Questo
dimostra che le aziende non sono abituate a ragionare per numero di lead o di vendite, che
sono sicure degli strumenti utilizzati, senza perd domandarsi se questi sono veramente

efficaci.

La motivazione € da ricercare nella poca comunicazione che scorre tra ufficio marketing e
ufficio vendite. Il marketing € focalizzato sul prodotto e proiettato in una visione di medio-
lungo termine, mentre le vendite sono focalizzate sul cliente e proiettate nel breve termine.
Molto spesso nelle aziende italiane infatti esiste un disequilibrio tra i due uffici: o I'ufficio
vendite svolge compiti strettamente operativi legati al prodotto mentre il marketing
predomina o sono le vendite a governare, invertendo i ruoli. Piu di rado esiste un equilibrio
tra marketing e vendite, peraltro da ricercare per compensare la limitata conoscenza di
prodotto da parte del marketing e la parziale conoscenza del mercato da parte delle vendite.
La soluzione migliore infatti si ritrova nel coinvolgimento, non solo dei due uffici ma
dell'intera azienda su quello che succede all'interno e all’esterno, promuovendo lavori

congiunti e creando team con personale misto dei diversi uffici.

2.4. Produzione dei contenuti: competenze e risorse umane

Servono competenze, tempo e strumenti per creare contenuti con un linguaggio e un format
corretto e con la giusta periodicita, risorse che non sempre le aziende sono in grado di

possedere.
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Grafico 9. Numero di componenti dell’ufficio marketing — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

Il 63% delle aziende italiane intervistate ha uno staff marketing composto da 1-3 persone e
pit della meta di queste ritiene di avere uno staff marketing adeguato agli obiettivi che
intendono perseguire (rif. grafico 9). Bisognerebbe forse capire se la compilazione del

guestionario e stata fatta dall’ufficio marketing o da un altro ufficio dell’azienda.

Grafico 10. Funzioni in capo all’ufficio marketing — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

La funzione della quasi totalita degli uffici marketing & comunicazione e pubblicita (92%),

seguita da PR e media relations (78%) e strategia aziendale (76%)3°. Si occupano poco di

30 In quest’analisi sono state sommate le percentuali delle voci “funzione principale” e “funzione secondaria”.
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customer service, avendo una funzione piu vicina alla pianificazione che alla parte operativa,
anche se deve sempre aver sotto controlloi clienti e i loro rapporti nei confronti dell’azienda.

(rif. grafico 10).

Grafico 11. Importanza delle competenze richieste ai marketer B2B — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

Proprio per questo suo compito trasversale, molte sono le competenze richieste ad un

ufficio marketing B2B (rif. grafico 11).

Il dato positivo € che le competenze richieste dalle aziende sono abbastanza allineate con
qguelle che i marketers pensano essere richieste. Uno scollamento si incontra nelle capacita
di gestione dei conflitti e problem solving, importanti per le aziende (11%-34%) ma meno
considerate dai lavoratori (9%-32%). Per i marketers invece le skills essenziali sono in

assoluto le capacita analitiche (55%), valutate comungue molto meno dalle aziende (41%).

Negli Stati Uniti pitu di meta delle aziende intervistate affida completamente almeno uno

degli strumenti sopra analizzati ad un’agenzia di comunicazione esterna.
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Grafico 12. Contenuti prodotti dalle aziende e demandati alle agenzie — USA
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Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016

La situazione cambia radicalmente se si analizzano esclusivamente gli strumenti di content
marketing. La meta li utilizza in completa autonomia mentre il 46% si fa aiutare da un’agenzia

esterna. Solo il 4% demanda completamente questa attivita (rif. grafico 12).

Grafico 13. Contenuti prodotti dalle aziende — USA
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Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016
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Anche la realizzazione di video e un compito che si assume 'azienda nell’'80% dei casi, alla
pari della cura di un blog aziendale (77%), e la redazione di un caso studio (76%) e white
paper (76%) (rif. grafico 13). Quando si intende comunicare la parte piu “soft” e intima

dell’azienda, Iufficio marketing & quasi sempre in prima linea.

Le applicazioni mobile invece vengono prodotte solo nel 17% dei casi. Questo perché la
realizzazione dell’applicazione richiede competenze tecniche ed informatiche che si trovano

con difficolta all'interno delle aziende.

2.5. Diffusione: la scelta degli strumenti piu adatti

Ogni canale ha un proprio linguaggio ed € molto importante conoscerlo per essere certi che

il messaggio giunga a destinazione e venga recepito correttamente.
| canali piu diffusi sono:

- e-mail, strumento che permette una buona targettizzazione a un basso costo;

- social network, in particolare LinkedIn che come vedremo ¢ il social piu diffuso ed
efficace per le aziende B2B;

- organic search?!, annunci che compaiono nelle prime posizioni della prima pagina
dei risultati dei motori di ricerca per la loro rilevanza con i termini cercati e per la
strategia di SEO adottata, senza che 'azienda paghi per il risultato. Efficace ma &
difficile misurare i risultati e collegare le visite ricevute a questo strumento;

- paid search, al contrario delle ricerche organiche, i risultati a pagamento includono
pubblicita pay per click. 'azienda paga per apparire nelle prime posizioni di
determinate parole chiave. Utili per quantita di /lead generati ma ancora in dubbio
per la sua qualita;

- display advertising, utilizzo di spazi a pagamento all'interno di un contenuto di

interesse per 'utente, come banner o pop up all’interno di un sito.

31 Traduzione personale da Organic search — Wikipedia.
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Grafico 14. Strumenti utilizzati — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B28B in Italia, 2016

Quasi tutte le aziende intervistate hanno un sito web, anche se bisognerebbe analizzare
guesto dato dal punto di vista qualitativo. Mi capita spesso nel lavoro di tutti i giorni di
visitare siti web di clienti o competitors e la maggior parte sono poco aggiornati e per niente
intuitivi.

In ogni caso, solo il 77% di questi attuano strategie SEQ. Percentuale che aumenta invece

per quanto riguarda le attivita di web marketing, a ulteriore dimostrazione che il digitale &

molto utilizzato dalle aziende.

Dopo il sito web, I'e-mail rimane lo strumento piu utilizzato, seguito da social e organic
search. Al contrario di quanti sostengono che le email fanno parte di un “vecchio” marketing,
da questi dati si capisce come esse siano ancora molto efficaci. Se aggiungiamo il fatto che i

risultati sono anche facili da misurare, rimane uno strumento da utilizzare (rif. grafico 14).
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Grafico 15. Ritorno sugli investimenti degli strumenti — ITALIA

sito weo IS 0%
o AR 2% 1%
seo e sev S 5%
email marketing GRS 1%
pubblicta oniine. | O ZS7 M 2%
web marketing | EECHINSAo0 e s
fiere IEREIIIINZSHINI s 6%
inbound marketing. ST ZS 35 1
telemarketing. | NSRS 0%
direct marketing.. NSz 5%
convegni e workshop | RIS 2% ]
social network SIS 22
pubblicta offine S5
video marketing ENZOAT s
eventioniine NEEINECHINi2%10
mobile marketing _

M ottimo Mbuono M sufficiente ™ insufficiente

Fonte: V Osservatorio sul marketing B28B in Italia, 2016

Indagando il ritorno sugli investimenti degli strumenti analizzati, si nota subito di come la
pubblicita offline ha un ROl molto basso. Altro dato importante € il ROl dei social media. Gli
strumenti piu utilizzati invece, sito web, SEO e PR, sono anche quelli che hanno ROI piu alti

(rif. grafico 15).
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Grafico 16. Strumenti di marketing digitale
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B28B in Italia, 2016

Le previsioni dei budget da destinare a questi strumenti affermano che piu della meta delle
aziende aumentera le paid search. A pari merito al 41%, verranno aumentati anche organic
search e social network. Sono strumenti che hanno ancora molto da dare e hanno

opportunita interessanti che devono ancora essere provate da tante aziende.

Invece, il 75% degli intervistati ritiene I'email lo strumento piu efficace in termini di lead,
seguito da ad organici (67%), a pagamento (47%) e social (44%). | video rimangono lo
strumento principe per diffondere i contenuti, come afferma 1’80%. Solo il 29% pero sostiene

che i video generano lead e solo per il 18% essi portano valore economico (rif. grafico 16).
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Grafico 17. Utilizzo di social network - ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B28B in Italia, 2016

Con il 92% dei risultati, LinkedIn e il social principe tra le aziende B2B, lo stesso € anche il
primo social per quanto riguarda la quantita di leads generati e il guadagno portato. A
LinkedIn fanno seguito Twitter, Facebook e Youtube. Instagram, Pinterest vengono utilizzati

in percentuale di molto inferiore (rif. grafico 17).

Cid che colpisce pero e ancora una volta I'ignoranza delle aziende in merito all’efficacia degli
strumenti che utilizzano. Il 33% non sa qual & lo strumento piu efficace in termini di lead e il

17% non ne conosce |'efficacia in termini di vendite.

Grafico 18. Aziende con sito mobile friendly - USA
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Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016
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Curiosi anche i risultati sui siti mobile: quasi 8 aziende su 10 hanno un sito responsive, in
grande aumento rispetto alle 5 aziende su 10 che lo avevano nel 201432, Tra le aziende che
ancora non hanno un sito mobile, il 62% prevede di svilupparlo nel 2016, con un 15% ancora

incerto sul da farsi (rif. grafico 18).

Grafico 19. Traffico verso il sito web aziendale proveniente da mobile - USA
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Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016

Solo il 10% delle aziende hanno piu del 40% del traffico proveniente da dispositivi mobile
mentre la maggior parte ha meno del 20% delle visualizzazioni provenienti da uno

smartphone (rif. grafico 19).

Questo perché la maggior parte delle ricerche avviene dall’ufficio nella sede di lavoro, che
quasi sempre comprende un computer fisso. Il dato indica anche che le aziende B2B, com’e
facile immaginare, risultano interessanti alle sole altre aziende nello svolgimento del loro

lavoro.

32 Nel 2014 le aziende con un sito web mobile friendly erano il 57%, nel 2015 il 64%, nel 2016 la percentuale si
¢ alzata al 79%. Fonte: 2016 state of B2B digital marketing, 2016
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2.6. Verifica dei risultati: la questione dell’'unita di misura

"Non tutto cio che conta puo essere contato
e non tutto cio che puo essere contato conta."

Albert Einstein

Il digitale € un mondo misurabile per definizione ma il fenomeno dell’overload e dietro
I'angolo: & necessario misurare solo quanto & davvero utile all’azienda. E per evitare che
ulteriori dati sommergano gli uffici, che molto spesso la misurazione dei risultati e effettuata

solo in termini di vendite.

Grafico 20. Approccio al mercato delle aziende — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

"approccio al mercato delle aziende infatti & basato sulle vendite, forse perché c’e spesso
uno scollamento tra ufficio marketing e le vendite o forse perché il fine ultimo di ogni
azienda e aumentare le vendite. Quasi la meta delle aziende (41%) quindi definisce il suo

approccio di tipo sales-driven (rif. grafico 20).
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Avere chiaro in mente i risultati di ogni azione intrapresa aiuta a capire I'efficacia di ogni

strategia adottata e a prendere le giuste decisioni nel futuro.

Il digitale permette di raccogliere una grande quantita di informazioni sulle azioni intraprese
e sui comportamenti dei consumatori. Proprio questo vantaggio pero si trasforma in un
ostacolo quando i dati diventano molto voluminosi e difficile da gestire. | dati raccolti inoltre
sono di natura quantitativa e non qualitativa. Per ovviare a questo problema e essenziale

che le aziende mantengano un dialogo con i propri clienti per avere feedback qualitativi.

Secondo il sondaggio di DemandWave, per il secondo anno consecutivo, il ROl & la sfida piu

grande che gli uffici marketing devono affrontare, e si tratta di una sfida sempre piu difficile.

Il return on investment (o ROI, tradotto come ritorno sugli investimenti) indica la “redditivita
e |'efficienza economica della gestione a prescindere dalle fonti utilizzate: esprime, cioe,
quanto rende il capitale investito in quell'azienda3?®”. Nel marketing indica il beneficio

economico generato dalle azioni di marketing che sono state effettuate.

Nel 2014, il problema preoccupava il 16% delle aziende, mentre nel 2016 la percentuale &
quasi raddoppiata, raggiungendo il 29%. La difficolta sta anche nel fatto che gli indicatori del

ROl possono variare sulla base dell’obiettivo dell’analisi che si vuole perseguire:

- Gliindicatori in una campagna nei social network sono il numero di “mi piace”, di
follower o click. In questo caso & facile quindi disporre di dati quantitativi che
misurano il coinvolgimento dell’'utente ma e molto piu difficile avere dati

qualitativi;

- Nel caso di una campagna di annunci a pagamento, gli indicatori diventano il click

throught rate (CTR) e il cost per clic (CPC);

- L'ottimizzazione per motori di ricerca e fondamentale per posizionare e dare
rilevanza alla marca. Le attivita di SEO possono essere quantificate e quindi la
redditivita dell'investimento si calcola sulla base del tempo e delle risorse spese

in tal senso.

33 Wikipedia: ROI
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Il numero di follower o la quantita di visite nel sito aziendale non sempre sono
direttamente proporzionali alle vendite: non tutti i lead si trasformano in clienti effettivi. E
anche che una volta che I'utente diventa cliente, sono necessari ulteriori investimenti per

garantire il suo coinvolgimento e quindi per fidelizzarlo.

Calcolare il ROl di una campagna di marketing quindi, anche se necessario, puo essere molto
difficile, tanti sono gli aspetti da tenere in considerazione. Le metriche piu utilizzate sono
commerciali mentre secondo i marketers quelle pit importanti sarebbero il numero di nuovi

clienti e la brand awarness.

Grafico 21. Metriche di valutazione piu utilizzate — ITALIA
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Fonte: V Osservatorio sul marketing B2B in Italia, 2016

Il 35% degli intervistati infatti dichiara di utilizzare il tasso di conversione tra lead e
consumatore come primo indicatore per valutare la performance della strategia di

marketing digitale. Ecco quindi che avere dei lead di qualita diventa molto importante.

Il ROI & utilizzato dal 12%, dopo il volume complessivo di lead (24%) e al traffico del sito web

(20%) (rif. grafico 21).

Una dei grandi vantaggi di una piattaforma di marketing automation e la possibilita di poter

essere integrati con il proprio CRM aziendale. Molte di queste piattaforme hanno il proprio
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CRM integrato cosi da poterlo utilizzare direttamente qualora la vostra azienda non ne abbia

gia uno.

Grazie a questa funzionalita, € possibile:

seguire il percorso di ogni contatto e di ogni cliente;

identificare e stabilire quali sono i fattori necessari per poter qualificare il contatto;

automatizzare i contenuti offerti a ciascun lead in base alle loro caratteristiche;

identificare le opportunita in funzione del canale di acquisizione utilizzato.

Cio risulta particolarmente utile per capire se una determinata campagna online in un canale
particolare € risultato davvero redditizio. Grazie alla rintracciabilita di ogni lead, si puo
verificare la probabilita che i lead ottenuti in tale canale si trasformino o meno in effettive
opportunita di vendita, si possono determinare quante interazioni sono state necessarie
prima che il lead sia diventato cliente, nonché quali stimoli o contenuti appaiono piu

attraenti.

Il 26% delle aziende italiane ritiene insufficiente il livello di utilizzo di strumenti di marketing
analytics, mentre il 16% dichiara di non farne uso. Solo I'11% dichiara “fondamentale” il loro

utilizzo.
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Gli strumenti: il punto di vista delle grandi aziende italiane e internazionali

3. GLI STRUMENTI: IL PUNTO DI VISTA DELLE GRANDI AZIENDE
ITALIANE E INTERNAZIONALI

Le aziende B2B sono state le prime ad approcciarsi al mondo digitale, avvalendosi di
tecnologie per lo scambio elettronico dei dati molto tempo prima delle aziende B2C.
Inizialmente quindi e stato il settore B2C a prendere esempio dalle aziende B2B dando vita
ad un processo di digitalizzazione che in breve tempo ha messo a disposizione degli utenti
una varieta di nuovi strumenti.

A differenza delle aziende B2B infatti, il mercato B2C ha conosciuto una rapida espansione
sotto il profilo comunicativo, prendendo in prestito quando gia apparteneva alle aziende
B2B e implementandolo con nuovi strumenti. | cambiamenti sono stati radicali e visibili a
tutti: nascita di social network, prolificazione di siti web, applicazioni mobile, marketing
esperenziale solo per citare alcuni esempi.

Negli ultimianni una nuova inversione di tendenza ha fatto si che le aziende B2B adottassero
sempre piu strategie che fino a qualche tempo fa appartenevano esclusivamente al mondo
B2C. Non e semplice pero approcciarsi al mondo digitale, molte sono le aziende ancora
lontane dall’avere una strategia efficace e che utilizzano strumenti tradizionali come listini
cartacei, cataloghi, chiamate telefoniche e lettere inviate via posta. Inoltre le aziende B2B
spesso compiono errori dovuti alla mancanza di investimenti e di personale competente. Ma
nonostante questo, ed e quello che si e scoperto nell’analisi in corso, iniziano a farsi vedere
i primi segnali di cambiamento.

E vero che per loro natura le aziende B2B non utilizzano gli strumenti di massa, operando in
mercati di nicchia con un numero ridotto di destinatari che prediligono per esempio fiere di
settore, pubblicazioni specialistiche, marketplace proprietari. Allo stesso tempo pero, con i
dovuti accorgimenti e adattamenti, anche gli strumenti digitali stanno iniziando a far parte

del mondo B2B.

Questi strumenti infatti permettono di personalizzare il messaggio e garantiscono una

bidirezionalita all’azione, caratteristiche molto importanti nel processo d’acquisto B2B.

E bene ricordare che una classificazione tra strumenti tradizionali e digitali va contro il

principio di questa tesi. Non esiste un marketing digitale con solo specifici strumenti digitali.
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Esiste piuttosto un marketing nel mondo digitale, che segue logiche differenti alle quali

anche gli strumenti tradizionali devono sottostare.

Infatti i cosiddetti media tradizionali unidirezionali, quelli che si sviluppano nel rispetto della
tradizione e che sono resistiti nel tempo, si stanno sempre piu spostando verso la
bidirezionalita e l'interattivita, si stanno quindi modificando e adattando al mondo digitale.
Per esempio la televisione si & adattata sostituendo nei suoi programmi il televoto con le
preferenze espresse nei social network®, cosi come gli spot televisivi hanno integrato
I"utilizzo di Shazam®. La televisione ha un'applicazione molto inferiore nella comunicazione
B2B rispetto al B2C perché, come gia detto, i destinatari da raggiungere sono
numericamente inferiori e altamente segmentati. Per questa ragione non verra trattata in

guesto documento.

Tra gli strumenti tradizionali evoluti al contesto digitale, quello piu utilizzato dalle aziende
B2B e la conferenza in Rete, con la quale si ha la possibilita di disporre in tempo reale di un
mezzo interattivo e multimediale che utilizza testi, immagini, parole e permette ai

partecipanti di intervenire in tempo reale anche se distanti tra loro.

Gli strumenti sono quindi diversi l'uno dall'altro per le modalita con cui trasmettono i
messaggi, per le capacita di esprimere il contenuto, per le caratteristiche tecniche, peri costi
che richiedono e per i risultati che possono raggiungere, caratteristiche che possono essere

misurate in:

— Diffusione e copertura, che misura il numero di reach che lo stesso permette di
raggiungere;

— Adattabilita, intesa come flessibilita in termini di momento di utilizzo, ripetitivita e
continuita;

— Selettivita, secondo criteri geografici, tecnici, tecnologici, economici, commerciali,

psicologici e comportamentali;

34 Si veda per esempio il programma XFactor che prevedeva la possibilita di votare il concorrente preferito
tramite la pagina ufficiale di Facebook (secondo le modalita previste da Facebook indicate alla pagina
https://www.facebook.com/help/266902903322428) e il profilo Twitter di Sky (secondo le modalita previste
da Twitter alla pagina http://support.twitter.com).

35 Tra le tante, la pubblicita di Vodafone disponibile all’indirizzo

https.//www.youtube.com/watch Pv=tq4tycZkwkA
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Interattivita, per garantire uno scambio di informazioni tra azienda fornitrice e
azienda cliente;

Accettabilita, che determina, sulla base delle caratteristiche del target, il mezzo piu
accettato e gradito;

Ripetizione, perché I'efficacia del messaggio dipende anche dal numero di volte che
lo stesso raggiunge il cliente;

Integrazione con altri mezzi, perché una vera strategia di comunicazione prevede

I"utilizzo di pit mezzi, ciascuno con le proprie caratteristiche.

Scegliere quale tra i tanti mezzi a disposizione ¢é il piu adatto all’azienda & molto difficile, a

maggior ragione perché la scelta puo seguire diversi criteri®:

Tipologia di comunicazione, perché ci sono mezzi adatti a qualunque tipo di
comunicazione, altri specifici per determinati obiettivi. La comunicazione
istituzionale predilige per esempio la comunicazione su stampa, affissioni, PR,
sponsorizzazioni, eventi, fiere. La comunicazione economico-finanziaria preferisce le
conferenze stampa, la stampa specializzata e le pubblicazioni specifiche, come il
bilancio aziendale. La comunicazione commerciale spazia dalla stampa, alle
sponsorizzazioni ed eventi, cataloghi e pubblicazioni, direct marketing e personal

selling, fino ad un grande uso di Internet.

Tipologia del prodotto che si vuole comunicare, che ha caratteristiche peculiari e si

rivolge ad un target specifico.

Contenuto del messaggio e obiettivi da perseguire, perché il messaggio deve essere

coerente con il mezzo che lo supporta e con lo scopo comunicazionale;

Clientela da raggiungere, e quindi si sceglie lo strumento con il livello di copertura,

di flessibilita, di impatto emotivo piu corretto;

Budget a disposizione, perché ogni mezzo richiede diversi impegni in termini di
tempo, denaro e personale. La scelta deve essere fatta pero in termini di investimenti

futuri e non nel breve periodo.

36 Adattamento personale da Il marketing comunicativo business to business, 2014 — Antonio Foglio
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Nel presente documento verranno analizzati cinque strumenti, scelti per la loro importanza

e diffusione nel mondo B2B: I’e-mail, il sito internet, i social network, il content marketing e

le documentazioni tecniche che verranno analizzati attraverso |'utilizzo dei casi studio.

Il caso studio € un metodo di ricerca sociale che permette di analizzare una realta sia dal

punto di vista quantitativo che da quello qualitativo. Sulla base di quanto suggerito da autori

quali Robert E. Stake, Helen Simons e Robert K. Yin, & possibile stabilire sei fasi nello sviluppo

di uno studio di caso®”:

Determinazione e definizione dei quesiti della ricerca, nel caso specifico I'analisi ha
come obiettivo I'individuazione di grandi aziende italiane e internazionali che hanno
attualizzato strategie di marketing digitale efficace per la loro realta e vedere come

queste possono essere applicate alle piccole aziende;

Selezione dei casi e determinazione della raccolta dei dati e delle tecniche di analisi.
Nel caso specifico sono state individuate storie di aziende tramite le conoscenze
formate durante la carriera universitaria, quelle create per cultura personale, da

incontri lavorativi e da testimonianze trovate nei libri e in Internet;

Raccolta dei dati, attraverso i profili social, i siti web delle aziende al fine di vedere
nel concreto cosa e stato creato, con lo studio di interviste rilasciate dai responsabili
marketing delle aziende e con la lettura di articoli di vario tipo inerenti alla realta

prescelta;

Valutazione e analisi dei dati, che segue criteri personali. Una seconda valutazione
verra formulata nel capitolo 4 quando si cerchera di applicare queste strategie di

successo ad aziende piu piccole;

Stesura della relazione.

Di seguito quindi si esamineranno alcune strategie di successo basate su cinque diversi

strumenti digitali. Per ogni strumento sono state scelte una o piu aziende operanti nel

mercato B2B, internazionali o italiane ma sempre di grandi dimensioni, provenienti dai

settori piu diversi.

37 Wikipedia — Caso studio
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L’'e-commerce & uno strumento che e necessario analizzare quando si parla di strumenti
digitali ma che non verra trattato in modo approfondito in questo documento. Spesso infatti
le PMI, come nel caso di Insatek, producono prodotti su misura che necessitano di uno studio
di fattibilita e di un intervento sul campo prima di poter fare un’offerta ragionevole. Per
questa motivazione I'azienda non potra trarre molti benefici dalla vendita online dei propri
prodotti.

Internet pero ha rivoluzionato lo scambio aziendale oltre a livello comunicativo come visto
finora, anche nella fase di commercializzazione vera e propria dei prodotti grazie alle
piattaforme e-commerce, che da un lato velocizzano il processo di acquisto e di vendita,
dall’altro aumentano le informazioni disponibili nelle prime fasi del processo.

Ci limitiamo ad affermare, come gia analizzato nel secondo capitolo, che I’'e-commerce B2B
e in rapida espansione e che si sta assistendo ad una vicinanza sempre piu netta tra modelli
di marketplace B2C e B2B*®. Nonostante questo le aziende italiane si dimostrano ancora

restie ad approcciarsi a questo strumento.

3.1. E-mail marketing. Il caso di Schneider Electric

Proprio perché nel mercato B2B il prodotto € al centro di ogni relazione, I'incontro tra
azienda e cliente € molto importante per entrambe le parti. Esso permette all’azienda di
portare un messaggio mirato sulla base delle specifiche richieste fatte in quel momento dal
cliente, avendo un riscontro immediato. Sebbene quindi viviamo in un mondo digitale, la

relazione face to face e ancora lo strumento che conta maggiormente, anche se non basta.

Cid che si avvicina di piu per quanto riguarda il grado di personalizzazione del messaggio e
la sua interattivita e 'utilizzo di email in una strategia di email-marketing, utile soprattutto
in una prima fase iniziale di relazione con il cliente e in un secondo momento per fidelizzarlo
con l'invio continuativo di newsletter.

Nella fase di acquisizione di lead e efficace attuare una strategia di email marketing, quando
si selezionano i giusti destinatari e la si integra ad altri mezzi di comunicazione, come una

telefonata, un incontro face to face o una dimostrazione pratica del prodotto. Il messaggio

38 Fonte: Il B2B e la trasformazione digitale nel rapporto tra imprese - 4 novembre 2015
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deve rispondere quanto piu possibile alle esigenze conoscitive del cliente perché una
persona che lavora non ha tempo e non vuole dedicare troppo tempo nella codifica di un
messaggio di cui non € andato alla ricerca in quel momento ma che piuttosto gli & arrivato.
Al fine dirichiamare I'attenzione dei clienti, & utile poi inserire nella mail un invito all’azione,

per esempio chiedendo loro di visitare il sito web aziendale o diiscriversi alla newsletter.

In una seconda fase, quando il cliente ha gia espresso un interesse, la newsletter deve essere
chiara, attuale, schematica e soprattutto deve seguire una certa periodicita, contenere
novita sull’azienda, sui suoi prodotti e servizi ma deve anche comunicare quel “di piu” che
incuriosisce il cliente. Una strategia € la presenza di una rubrica fissa che crea aspettative
nel cliente, che sa che con una certa periodicita potra leggere una notizia sul determinato
argomento.
Dal momento che il processo di acquisto B2B e piuttosto lungo e complesso, I'email non ha
come obiettivo principale la vendita immediata. Piuttosto una campagna di e-mail marketing
deve durare un tempo medio-lungo con i seguenti obiettivi:

— far conoscere I'azienda e generare lead,

— portare traffico al sito aziendale;

— informare e aggiornare sui prodotti e servizi offerti;

— rendere I'azienda una fonte autorevole;

— fidelizzare;

rimanere in contatto con clienti, siano essi effettivi o potenziali.

L’email € uno strumento efficace perché permette diridurre i costi, ha tempi di realizzazione
piuttosto brevi e permette un maggiore controllo sulla sua efficacia. Questo mezzo inoltre
interessante per la selettivita del messaggio, l'alto grado di personalizzazione e
I'interattivita, che lo rendono adeguato a gestire rapporti con target ampi ma allo stesso
tempo a sviluppare un processo di comunicazione personale, privato e continuativo. Questi
vantaggi sono riscontrabili sia quando esso viene utilizzato per generare lead che per

fidelizzare il cliente.
Con questi pero, si presentano anche alcuni svantaggi che bisogna tenere in considerazione:

— il messaggio si puo confondere nella sovrabbondanza di messaggi o venire cestinato

senza essere letto;

64



Gli strumenti: il punto di vista delle grandi aziende italiane e internazionali

— il messaggio puo finire nello spam, per cui e utile effettuare dei test e utilizzare filtri
antispam;

— si necessita di una mailing-list sempre aggiornata;

— non si pud considerare come uno strumento finito ma piuttosto di supporto e di

integrazione ad altri mezzi online e offline.

La sicurezza e la privacy degli utenti sono temi molto importanti in Rete che devono venire
tutelati anche in una strategia di e-mail marketing. Molti sistemi considerano gli allegati delle
e-mail un fattore di rischio, bloccandole o filtrandole al destinatario. Una possibile soluzione
e quella di inserire I'allegato direttamente nel corpo della mail o di integrarlo attraverso un
link di download. Anche le newsletter HTML vengono classificate da alcune aziende come

rischiose per la sicurezza: € quindi consigliabile alternare messaggi di testo a immagini.

L'attenzione alla privacy & richiesta soprattutto nell’invio di mail a piu destinatari. Sembra
scontato ma molto spesso succede di ricevere mail nelle quali sono visibili tutti gli indirizzi
perché non inseriti in copia nascosta: I'immagine dell’azienda si misura anche da questi
piccoli accorgimenti. | sistemi automatici di invio di e-mail online possono aiutare a risolvere
questi problemi. Allo stesso modo, l'iscrizione ad una newsletter deve avvenire tramite un
doppio consenso da parte del destinatario: in un primo momento quindi si richiedera di
lasciare la propria mail e successivamente di confermare la volonta di iscrizione attraverso
un link inviato alla mail indicata. Sebbene questo sia obbligatorio per legge, non tutte le
aziende che utilizzano newsletter operano in questo modo.

Come visto nel capitolo precedente, I'utilizzo di dispositivi mobile & in crescita anche nel
settore B2B per cui la mail, ma anche le landing page e i contenuti a cui si accede tramite

link, devono essere mobile friendly.

Il caso di Schneider Electric
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Schneider Electric & un gruppo industriale francese di dimensioni internazionali che produce
materiale elettrico®®. Oggi & presente in 37 nazioni sviluppando soluzioni e tecnologie
collegate per gestire l'energia e i processi in maniera sicura, affidabile, efficiente e
sostenibile. Il gruppo investe notevoli risorse in ricerca e sviluppo per favorire I'innovazione

e la differenziazione ed & profondamente impegnato nello sviluppo sostenibile. 4°

Schneider Electric utilizza abitualmente le email per mantenere il contatto con i suoi clienti,
aggiornandoli sulle novita, gli eventi e le best practice. Dal sito internet € quindi possibile

iscriversi alla newsletter.

Immagine 2. Scelta dei contenuti nella newsletter Schneider Electric

Lifels On | Schneider
gE\ec tric

Solutions | Products & Services | Support | Energy University

Ch

Contenuto adattato

Grazie per liscrizione alla nostra comunita email, dove avrai la possibilita di scoprire
metodi concreti per.

- Migliorare la connettivita per sfruttare pienamente i dati e il loro significato

+ Assegnare la priorita ai tuoi obiettivi di sostenibilita risparmiando tempo e denaro.

- Incrementare 'eflicienza in tutta l'organizzazione

- Salvaguardare la sicurezza e I'affidabilita per ridurre al minimo le interruzioni

dell'attivita.

Prima di cominciare, personalizza le tue preferenze email in modo tale che riceverai solo i
contenuti che ti servono. Nelle prossime due email ti spiegheremo come semplificare e al
tempo stesso migliorare 'operativita

PERSONALIZZA | MIEI
CONTENUTI

Ecco come
1 Quali argomenti di 2 Controlla la posta in 3 Vuoi dire qualcosa?

interessano? Le tue arrivo regolarmente per

scelte ci saranno utili per sfruttare immediatamente

personalizzare le email gli aggiornamenti sulle

che ti invieremo. ultime tendenze del personalmente
settore in materia di assistenza e

Seleziona le preferenze razionalizzazione informazioni sulle nosire

relative ai contenuti dell'energia e offerte.
approfondimento delle
tecnologie.

Fonte: mail ricevuta personalmente

Chris Leong, EVP of Digital Customer Experiences sostiene che “le tre cose piu importanti
sono: contenuti, contenuti e contenuti. Si pud avere la grafica piu affascinante ma se i
contenuti non sono interessanti, il resto non conta”*. Quindi per far si che i contenuti

risultino sempre di interesse per |'utente, e data la vastita di business che I'azienda ricopre,

39 Wikipedia — Schneider Electric
40 Sj veda www.schneider-electric.com
41 Traduzione personale
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una volta iscritti alla newsletter, I'azienda da la possibilita agli utenti di scegliere gli

argomenti preferiti.

In occasione del lancio di Homaya, un sistema per I'energia solare per chi non & connesso
alla rete elettrica® e delle festivita natalizie, Schneider Electric ha voluto unire gli auguri di
Natale, al lancio del nuovo prodotto e ad un atto di carita che ben si associa al periodo
natalizio. Questo perché come riportato nel proprio sito web, un’azienda non pud creare
benessere solo per gli stakeholder ma ha invece responsabilita versa tutta la societa. Cosi €

stata inviata una mail*® a tutti i clienti con il seguente testo:

“Buone Feste! Godetevi questo periodo per rilassarvi e ricaricarvi, ma prima di andare in

vacanza, scoprite come la vostra energia puo alimentare un vero cambiamento. #LifelsOn”#

La mail quindi invitava a “giocare” con una palla di vetro. Al termine di ogni giocata, |'azienda
destinava 1 euro alla Fondazione Schneider Electric al fine di attrezzare le biblioteche rurali

dell’Africa con lampade solari.

Immagine 3. E-mail inviata da Schneider Electric ai clienti in occasione di Natale 2016

LANGUAGES ~

Click & hold
to shake.

Lifels On | Schneider

Electric

42 Sj veda http://www.schneider-electric.it/italy/it/azienda/novita/news-
viewer.page?c_filepath=/templatedata/Content/News/data/it/local/press-office/press-
comunicates/2016/12/20161206_schneider_electric_presenta_homaya_un_sistema_per_|_energia_solare_p
er.xml

43 Sjveda http://seasonsgreetings.schneider-electric.com/

4 Traduzione personale del messaggio arrivato in ambiente di lavoro.

67


https://www.facebook.com/hashtag/lifeison?source=feed_text&story_id=575928599267363
http://www.schneider-electric.it/italy/it/azienda/novita/news-viewer.page?c_filepath=/templatedata/Content/News/data/it/local/press-office/press-comunicates/2016/12/20161206_schneider_electric_presenta_homaya_un_sistema_per_l_energia_solare_per.xml
http://www.schneider-electric.it/italy/it/azienda/novita/news-viewer.page?c_filepath=/templatedata/Content/News/data/it/local/press-office/press-comunicates/2016/12/20161206_schneider_electric_presenta_homaya_un_sistema_per_l_energia_solare_per.xml
http://www.schneider-electric.it/italy/it/azienda/novita/news-viewer.page?c_filepath=/templatedata/Content/News/data/it/local/press-office/press-comunicates/2016/12/20161206_schneider_electric_presenta_homaya_un_sistema_per_l_energia_solare_per.xml
http://www.schneider-electric.it/italy/it/azienda/novita/news-viewer.page?c_filepath=/templatedata/Content/News/data/it/local/press-office/press-comunicates/2016/12/20161206_schneider_electric_presenta_homaya_un_sistema_per_l_energia_solare_per.xml
http://seasonsgreetings.schneider-electric.com/

Gli strumenti: il punto di vista delle grandi aziende italiane e internazionali

LANGUAGES ~

Lifels®n | Schneider
LElectric

LANGUAGES ~

# of shakes

45103

THE SCHNETDER ELECTRIC FOUNDATION*
WILL DONATE €1** PER SHAKE TOWARD
SOCIAL ENTREPRENEURSHIP COMBATING FUEL
POVERTY IN EUROPE AND EQUIPPING RURAL
LIBRARTES WITH SOLAR LAMPS IN AFRICA.

Lifels On | Schneider
SElectric

Fonte: mail ricevuta personalmente

Questo esempio € la dimostrazione di come una presentazione di un nuovo prodotto
attraverso un’e-mail pud avere contenuti emozionali, da un lato facendo divertire il cliente,
dall’altro responsabilizzandolo nel gesto di carita, che a lui non costava niente.

Le immagini utilizzate, i colori e la formula del gioco sono un chiaro esempio di come le

strategie B2B si stiano sempre pil avvicinando a dinamiche B2C.
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3.2. Sito internet. Il caso di HCSS

Il sito internet e lo strumento primario con cui le aziende si presentano al cliente nel mondo
digitale. Esso & un importante veicolo di informazioni quando vengono rispettate le giuste
forme operative, un giusto linguaggio e delle giuste modalita comunicative che riescono a
garantire a quanti ne fossero interessati I'accessibilita e la comprensibilita dei messaggi. Il
sito aziendale non deve essere visto solamente con un semplice catalogo espositivo, come
succede quando, solo per citare alcuni esempi, i contenuti non sono aggiornati o presentano
troppo testo, senza nessun invito all’azione per il cliente. Il sito infatti non deve essere una
trasposizione digitale delle documentazioni cartacee di presentazione dell’azienda ma deve

seguire le proprie regole e i propri linguaggi, cosi da poter:

informare sulle sue attivita;

— interessare i clienti o i potenziali clienti, per esempio mettendo a disposizione tool
pratici o una serie di novita del settore altrimenti difficili da trovare;

— attrarre nuovi visitatori, quando si utilizza una grafica accattivante e si aggiornano
ripetutamente i contenuti;

— conseguire profitto, quando il sito € una piattaforma e-commerce. Si veda il

paragrafo 3.6.

Questi vantaggi si potranno raggiungere solo se il sito seguira una struttura ben definita nella
quale ogni pagina, seppur omogenea dal punto di vista grafico e del linguaggio, ha specifici

scopi da perseguire, che diventeranno quindi chiari per I'utente.

L'home page corrisponde all’entrata di un negozio e per questo ha il grande compito di
invogliare a continuare la visita nel sito. Dovranno quindi essere presentati gli argomenti
principali in maniera chiara, semplice e immediata. E utile presentare sotto forma di indice

o di mappa di navigazione tutti gli argomenti contenuti all'interno del sito.

La pagina “chi siamo” serve a presentare l'azienda perché ogni realta ha una storia da
raccontare e questo puo essere lo spazio corretto per farlo. A differenza del company profile

perd deve essere fatto in termini pill concisi e soprattutto non autocelebrativi.

La sezione Prodotti equivale al catalogo cartaceo ma anche in questo caso va sfruttata

I'interattivita dello strumento. Molte aziende offrono la possibilita di scaricare, soprattutto
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dopo la registrazione al sito, I'intero catalogo cartaceo in pdf riducendo cosi i costi della

stampa e soprattutto della distribuzione.

Non sempre pero questa & una tecnica efficace perché si preclude al venditore I'occasione
di consegnare personalmente il nuovo catalogo alle imprese clienti e quindi di avere una

motivazione valida per richiedere un contatto diretto face to face.

Come gia ricordato inoltre, € molto utile offrire al cliente strumenti pratici che lo facilitano
nel suo lavoro. Il sito internet dell’azienda Bellimo*®, una multinazionale che produce valvole
per il settore aeraulico, contiene per esempio un modulo che attraverso l'inserimento di
alcuni semplici dati calcola il tipo di valvola corretto da utilizzare. Questo non ha un ritorno
diretto nelle vendite perché l'applicazione € valida per tutte le marche di valvole ma

sicuramente contribuisce alla brand awareness.

La sezione delle news invece serve ad invogliare il cliente a visitare e rivisitare il sito. E
importante non deluderlo per cui essa dovra essere sempre aggiornata in modo tale da dare

I'idea di un sito non obsoleto e poco curato.

Da ultimo la pagina dei contatti facilita |a relazione tra 'azienda e i suoi clienti. E chiaro che
tutte le richieste che verranno effettuate dal cliente dovranno avere una risposta esauriente

ed immediata.

E chiaro che in un mondo globalizzato come quello attuale il sito deve essere multilingua con
una versione in lingua inglese d’obbligo e una o piu nelle lingue degli altri mercati di interesse

del proprio business.

Altri importanti strumenti correlati al sito web sono gli annunci commerciali o banner
all’interno del sito stesso, cliccando sui quali il visitatore viene indirizzato ad un'altra pagina
contenente maggiori informazioni sul prodotto pubblicizzato. Solitamente sono situati in
posti strategici della pagina ma devono essere sempre rispettosi della netiquette. Allo stesso
modo vale la pena ricordare gli annunci a pagamento come i Google AdWords e le tecniche
di SEO, indispensabili per una buona visibilita del sito. Questi argomenti, di cui si parla anche
nel capitolo 2, necessiterebbero di una trattazione molto piu approfondita che in questa

sede non & possibile.

4 Si veda http://www.belimo.it/ch/it/index.cfm
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Il caso di HCSS

Dal 1986 HCSS*® sviluppa software per la costruzione al fine di aiutare le aziende nella
razionalizzazione delle loro operazioni. Oggi I'azienda & leader nel mercato servendo migliaia
di imprese di costruzioni. Da sempre |'azienda ha dimostrato una grande attenzione verso il
cliente e una grande creativita nelle strategie di marketing seguendo la filosofia di “parlare
con i clienti per capire di che cosa hanno bisogno al fine di aiutarli a fare meglio il proprio

lavoro*””.

Prima di analizzare il sito web dell’azienda, vale la pena soffermarsi sulla campagna
multimediale che hanno portato avanti negli ultimi anni. HCSS infatti si & spinta oltre
all’offerta del semplice prodotto sposando la missione di dare dignita al settore delle
costruzioni negli Stati Uniti, educare i cittadini al suo valore e aiutare le aziende clienti nella
formazione della nuova generazione di lavoratori. E cosi che nasce il progetto | build

America®.

Immagine 4. Post dell’azienda HCSS che valorizza i lavoratori

i3z Ibulldamerica

Kislany.

your nail

Fonte: Instagram — | build America

Questa campagna ha aiutato I'azienda a conoscere i propri clienti, a mettersi dalla loro parte
e instaurare con loro relazioni profonde. Attraverso I'utilizzo dei social network infatti

I’azienda ha mostrato i volti e il lato umano dei lavoratori sotto il motto “Pride. Respect.

46 Sj veda http://www.hcss.com/

47 Traduzione personale di un intervento fatto da Dan Briscoe, responsabile marketing dell’azienda, in
occasione del Content Marketing World Conference.

48 Si veda http://www.ibuildamerica.com/
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Construction.” L'operaio diventa un eroe, le cui vicende sono narrate e mitizzate
raccogliendo il bisogno di dignita che i clienti di HCSS avevano in quel momento.

Sebbene |'obiettivo non fosse direttamente collegato all’offerta dell’azienda, tanto che il suo
logo non & mai apparso e il nome mai citato, la campagna ha contribuito alla creazione di

una buona immagine dell’azienda nel mercato I'aumento delle vendite del 54%*.

Immagine 5. Esempi di contenuti generati dagli utenti

I Build America Presents:

1 Build America Presents: YETI vs | Build America Presents: YETI vs
Construction

A Day In The Life: The Safety
Manager

Fonte: Youtube e Instagram — | build America

Molte sono state le aziende che si sono sentite in dovere di far parte di questa rivoluzione
nel settore delle costruzioni e che quindi hanno pubblicato immagini e video del proprio
lavoro accompagnati dall’'hashtag #IBuildAmerica. Solo nell’ultimo anno I'hashtag e stato
utilizzato in Instagram 1.194 volte, ma cosa ancora piu sorprendente ogni post ha una media

di 550 like e quasi 2 commenti°.

Immagine 6. HCSS mette a disposizione di 17 studenti dei premi in denaro

SR
W INTERN
AWARDS

PRESENTED BY HCSS

X ABOUT  RULES PRZES  JUDGES  201SENTRES  LOGIN m

ENTER THE CONSTRUCTION “areweo
INTERN AWARDS

$50,000

=
in'scholarships available to = grana Prize VAR,

finner

17 winners!

SEE LAST YEAR'S INTERN OF THE YEAR >

Fonte: www.ibuildamerica.com

4 Fonte: https://www.marketingsherpa.com/article/case-study/hcss-marketingsherpa-awards-2017
50 Fonte: http.//keyhole.co/account-tracking/preview
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'azienda si & resa conto che una carriera nel settore delle costruzioni non era ben vista dai
giovani e dalle loro famiglie cosi decide di farsi carico del miglioramento dell'immagine del
settore e di attirare le nuove generazioni, facendo diventare allo stesso tempo HCSS una
fonte autorevole nell’industria delle costruzioni. Sono stati quindi organizzati premi e borse
di studio per gli studenti meritevoli e incontri con associazioni del settore: un movimento

che ha coinvolto l'intero Paese.

Immagine 7. L'agenzia marketing di HCSS al lavoro

Fonte: www.ibuildamerica.com

Sempre con la volonta di mettersi dalla parte del cliente, I'azienda ha aperto un’agenzia di
marketing digitale per aiutare nella realizzazione di video, brochure, siti internet e nella
gestione dei social network, coloro che per dimensioni o risorse fanno fatica a sviluppare

delle proprie strategie di marketing.
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Immagine 8. Gadget in vendita sul sito | build America

| BUILD AMERICA IS WHERE YOU CAN SHOW WHAT
CONSTRUCTION IS ALL ABOUT. HELP SUPPORT
CONSTRUCTION AS PROCEEDS FROM EVERY KIT
PURCHASE WILL GO TOWARDS SUPPORTING THE
CONSTRUCTION INDUSTRY.

Fonte: www.ibuildamerica.com

Da ultimo, I'appartenenza a questa community € stata esplicitata con la vendita di gadget di
vario tipo che riportano il logo | build America. In questo modo le aziende clienti sono

diventate ambasciatori dei valori della campagna e di conseguenza di HCSS.

Immagine 9. Home page del sito | build America

I1BUILD AMERICA 7= Getinvolved »  Start ACareer  Stories - Companies *  Projects »  Store ~  Videos  LOGIN / REGISTER

. WATCH THE FILM

| Build America is a movement
dedicated to changing the @
perception of construction in

America.

1 Build America is where you can show the nation what construction is all

We are telling the real story of construction, one person, project, and about
company at a time to build pride, educate the public, and recruit the
next generation of workers.

HOW YOU CAN HELP »

See who's already on board

FOUNDING MEMBERS »

Fonte: www.ibuildamerica.com

In questo contesto di numerose attivita correlate tra loro il sito | build America creato

appositamente per I'occasione & sempre stato il punto di inizio e di arrivo di ogni azione.
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Immagine 10. Home page del sito web HCSS

UGM2017 FebrianyB10

SOFTWARE BUILT FOR CONSTRUCTION

HCSS Software hielps construction companies manage thelr
projects from bid to completion.

HCSS Customer Reviews

Fonte: www.hcss.com

Durante questa campagna il sito web aziendale HCSS ha aumentato le visite del 187%, a
dimostrazione che la strategia parallela ha portato ottimi risultati anche all’azienda. Il sito
ufficiale & molto ricco di informazioni ma esse sono strutturate in maniera chiara cosi da
rendere la ricerca di informazioni semplice. La mission e i valori dell’azienda sono ripresi in

ogni pagina, con immagini e forme diverse.
Il sito e suddiviso nelle seguenti sezioni:

— Home page, che riporta i settori di intervento dell’azienda in maniera intuitiva cosi
che il visitatore puo capire in poco tempo cio che realmente fa I'azienda. Al fine di
manifestare I'importanza del cliente sono riportate le valutazioni e recensioni

lasciate nel tempo dalle aziende clienti.

— About us, la presentazione dell’azienda non viene fatta attraverso un semplice testo
che racconta gli sviluppi della realta come succede in molti siti web. La prima cosa

che la pagina comunica ¢ la volonta dell’azienda di mettere le persone al primo
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posto, esplicitando la mission aziendale: aiutare i clienti nei loro business attraverso
software innovativi e di alta qualita, garantendo allo stesso tempo una vita dignitosa
ai propri dipendenti. Non manca comunque la scansione temporale degli eventi che

hanno caratterizzato la storia di HCSS, mostrati attraverso un diagramma.

Immagine 11. La vita all'interno dell’azienda

Life at HCSS

HCSS attracts and retains the best talent by providing an awesome work environment and treating employees like family. In turn, the employees

develop the drive and commitment to produce great work and to treat customers with the very same respect and care.

Q * il

Culture Ownership Wellness Benefits

t HCSS —

Fonte: www.hcss.com

— Carrers, una sezione per ricercare personale che mostra, attraverso i tweet dei
dipendenti, la vita all'interno dell’azienda perché, come riporta il sito, “si spende
meta delle ore giornaliere sul posto di lavoro per cui vale la pena cercare un lavoro

che si ama e che appassiona®”.

— Our customer, una sorta di referenze dell’azienda, presentate dando un’identita alle

aziende che hanno scelto di lavorare con HCSS.
— Industries, una pagina che evidenzia i diversi settori in cui opera I'azienda.

— Products, dove vengono presentati i prodotti dell’azienda, con immagini e relative
specifiche tecniche che in questo modo riescono a dare forma ad un prodotto poco

tangibile come lo sono i software.

— Resources, forse la sezione piu interessante del sito che contiene le ultime news
dell’azienda, casi studio e premi promossi dall’azienda per i suoi clienti ma anche un
digital marketing packaging che descrive le attivita dell’agenzia di marketing creata

dall’azienda.

51 Traduzione personale dal sito.

76



Gli strumenti: il punto di vista delle grandi aziende italiane e internazionali

— Contact us, ovviamente non manca la pagina con le indicazioni per contattare
I'azienda attraverso I'indirizzo e la mappa di Google, telefono, email e sito web, link
al blog, orari di apertura, indicazioni per raggiungere |'azienda con facilita e e per
alloggiare nelle vicinanze.

Immagine 12. Posizione del sito sul motore di ricerca Google.com con keywords “software
for construction”

Construction Software | HCSS Software < e——
www.hcss.com/ ¥ Traduci questa pagina

Manage all of your operations from bid to completion with HCSS Construction Software. We are
trusted by more than 45000 construction professionals daily

The Best Construction Estimating Software of 2017 - Top Ten Reviews
www toptenreviews.com » Business » Accounting * Traduci questa pagina

20 gen 2017 - Looking for the best construction software? We have easy-to-read, expert unbiased
reviews and feature comparisons of the best and cheapest ..

Construction Link | Estimating Software for Construction Bidding, Time ..
https /ftcli.com/ * Traduci questa pagina

Construction Estimating, Bidding and Quantity Tracking Software Solutions for Heavy Highway,
Bridge, Utility, Sitework, Civil and Environmental Contractors.

Object-Oriented Software Construction (Book/CD-ROM) (2nd Edition __.
https:/fwww.amazon.com/... Software-Construction.. /01362915... = Traduci questa pagina
Object-Oriented Software Construction (Book/CD-ROM) (2nd Edition) [Bertrand Meyer] on
Amazon.com. *FREE” shipping on qualifying offers. This is, quite ...

ACCUBUILD | One Completely Integrated Construction Management ...
accu-build.com/ * Traduci questa pagina

Accounting software designed specifically for the construction industry. Features include project
management and document imaging. Runs on Windows.

Jonas Premier: #1 Construction Cloud Software

jonaspremier.com/ * Traduci questa pagina

Jonas Premier is a cloud-based construction cloud software solution; that features Accounting and
Job Costing designed for small to medium sized business

<« Gooo gle »

Indietro 12345678910 Avant

Fonte: ricerca personale su google.com

Forse l'azienda poteva migliorare il posizionamento nei motori di ricerca. Digitando su
Google.com la semplice query “software for construction”, il sito di HCSS e tra gli ultimi
risultati della terza pagina. Questo ci indica anche che il numero elevato di visite sul sito &
stato raggiunto grazie a chi conosceva gia il nome dell’azienda, magari dopo I'aver appreso
che la stessa era la promotrice della campagna | Build America. Difficile pensare che
I’'aumento sia dovuto alle ricerche su Google degli utenti dato che pochi sono quelli che si
spingono oltre la prima pagina. Ovviamente il sito e responsive e si carica con facilita da

qualsiasi dispositivo.

77



Gli strumenti: il punto di vista delle grandi aziende italiane e internazionali

3.3. Social network. Il caso di Ricoh, Dell e Gewiss

La comunicazione delle aziende B2B ha avuto negli ultimi anni una rapida evoluzione: fino a
qualche tempo fa le aziende non le attribuivano molta importanza, anzi essa era vista come
segnale di poca credibilita dell’azienda, che preferiva dedicarsi ad attivita di immagine
piuttosto che alla sostanza dei prodotti. La globalizzazione, I'abbassamento delle barriere
all’entrata e la sempre piu facile imitabilita delle tecnologie, hanno pero limitato I'apporto
competitivo del prodotto spingendo le aziende a ripensare a sé stesse anche come brand,
proponendo una comunicazione che mette al centro non solo il prodotto ma anche il

cliente®2.

La comunicazione B2B oggi deve si soddisfare le richieste tecniche e razionali relative al
prodotto ma deve essere anche in grado di emozionare e colpire i clienti, di parlare non solo
alle aziende intese come istituzioni ma anche alle persone che la compongono. In questa

logica quindi i social network diventano strumenti utili.

A differenza del settore B2C pero nel mercato industriale i numeri di contatti o di “mi piace”
contano relativamente perché non tutti gli utenti sono potenziali clienti: € molto piu
importante la qualita dei contatti indipendentemente dalla loro quantita. La questione della
misurazione dei risultati diventa quindi fondamentale e deve utilizzare metriche legate al
business e non ai social network. Ha poca importanza quindi avere un numero elevato di “mi
piace” se gli utenti che seguono la pagina sono amici o conoscenti che non diventeranno

clienti.

Sono molte le aziende che ancora sono in dubbio sull’efficacia dei social nel settore in esame
ma € vero che spesso queste stesse aziende non pianificano I'attivita, lasciando molto
all'improvvisazione. Un’azienda che decide di utilizzare i social network deve avere ben

chiaro quali vogliono essere gli obiettivi da perseguire, come:

— espandere la notorieta del brand, per farsi conoscere e per conoscere la propria
clientela, i propri competitors, i fornitori;
— creare relazioni durature con i clienti attuali e potenziali;

— selezionare nuovo personale;

52 Fonte: http.//soci.unicomitalia.org/vita-associativa-archivio-
dettaglio.php?v=1804&t=2& u=Aziende+btb+e+social+media%2 C+un+binomio+possibile%3F&a=varc
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— consolidare I'immagine aziendale e monitorare la sua reputazione ad un costo
contatto molto basso;

— promuovere i prodotti.

Pianificare una campagna significa redigere un piano editoriale diverso ma integrato per ogni
social network che definisca il target, il tipo di contenuto da pubblicare, gli obiettivi, le
metriche da utilizzare, tenendo sempre a mente 'operato dei competitor. Molte aziende
perd manifestano resistenza a diffondere i propri segreti in Rete per cui non riescono a

sfruttare questi mezzi: sono i contenuti a fare la differenza.

Di seguito riportate tre diverse aziende che hanno saputo sfruttare tre canali social in

modo ottimale.

LinkedIn: Il caso di Ricoh

Ricoh € una societa giapponese fondata nel 1936 col nome di Riken Kankoshi Co. Tra la fine
degli anni Novanta e i primi anni Duemila la societa diventa la piu grande produttrice di
fotocopiatrici nel mondo. Oggi produce articoli elettronici, principalmente fotocamere e
macchine per ['ufficio come fotocopiatrici, fax e stampanti e sistemi di gestione dei
documenti e servizi IT. E famosa nel mondo per la qualita dei prodotti e per I'alto livello
offerto nel servizio ai clienti. Con sede a Tokyo, Ricoh opera in circa 200 Paesi. Di seguito

verra esaminata Iazione di Ricoh India Limited, la divisione del gruppo che opera in India.>3

L'obiettivo della campagna iniziata a fine 2015 e portata avanti per 8 mesi era quello di
coinvolgere i professionisti, entrare a far parte delle loro vite e mostrare un’azienda che
capisce il cliente e i suoi bisogni. In questo LinkedIn e lo strumento piu adatto perché

permette di rivolgersi direttamente ad un pubblico di qualita.

La pianificazione della campagna € iniziata con un’analisi di LinkedIn e dei contenuti che nel

tempo sono stati veicolati attraverso questo strumento al fine di capire quali fossero i piu

53 Fonte: https.//business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing-solutions/case-
studies/pdfs/apac/Ricoh-Case-Study.pdf
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efficaci. L'azienda infatti sostiene che solo analizzando i dati & possibile conoscere i clienti e

quindi proporre loro dei contenuti interessanti.

Immagine 13. Esempio di post pubblicato dall’azienda nella pagina LinkedIn

Ricoh India Ltd. shared: - v

See how Arjun impressed his girlfriend by solving his time
management issues in his IT life! http://bit.ly/1BS3toR

Like - Comment - Share - # 51

Fonte: LinkedIn — Ricoh India Ltd.

Ricoh si e resa conto che i professionisti si ritrovavano a parlare di prodotti e argomenti
molto tecnici e per questo, a volte, poco interessanti. Da questo nasce |'idea di introdurre
dei fumetti nei suoi post che hanno portato molta popolarita all’azienda e un alto livello di
coinvolgimento nei professionisti. In merito A. T. Rajan, Senior VP & Chief Strategy Officer
ha detto: “Crediamo che la comunicazione & piu efficace quando e semplice e di facile

comprensione.”

Attraverso un modo di fornire le informazioni ripreso dalla comunicazione B2C, Ricoh &
riuscita a rivolgersi a ingegneri e dipendenti di grandi imprese e di attirare la loro attenzione
differenziandosi dal modo di comunicare dei concorrenti. Nel corso della campagna, i CTR di
Ricoh sono stati piu del doppio della media delle altre aziende e i tassi di engagement erano
1,8 volte superiori. Attraverso I'ulilizzo di queste immagini, I'azienda ha acquisito 5.730 nuovi

followers.
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Immagine 14. |l seguito della campagna

ricon Ricoh India Ltd RICOH Ricoh India Ltd

Consigliato 5 volte

S - ~ S = A

Fonte: LinkedIn — Ricoh India Ltd.

Oggi la pagina LinkedIn ha 44.651 follower e sebbene la campagna sia finita, I"azienda
continua a pubblicare contenuti creativi ed immagini che richiamano il mondo dei fumetti.
Ricoh considera e la campagna con Linkedln un grande successo e ha affermato che

continuera a lavorare in questa direzione.

Twitter: Il caso di Dell

Dell Technologies & una multinazionale USA tra le piu importanti al mondo nella produzione
di personal computer e di sistemi informatici. Dell € presente sul mercato anche con altri

prodotti informatici, quali server, tablet e software.

Immagine 15. Profilo Twitter di DellCaresPRO

Tweet  Twsetensposte  Contenui su Twitter?
Dell Cares PRO o Nuovo su Twitter

Dol Cares PRO
Enter @DellEMC's Roadmap to the “
Future contest for your chance to win a
Precision 15 7000 Series laptop!
dell.to/2IkmNcT @Spiceworks

Fonte: Twitter — Dell Cares PRO
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Il profilo Twitter di Dell conta piu di 614.000 follower e viene utilizzato dall’azienda per
comunicare coi i suoi clienti sulle tematiche pit generali, dalle attivita dell’azienda alle novita
del settore IT. A partire dal 2008, Dell ha aperto il profilo Twitter DellCare che si occupa

esclusivamente di assistenza clienti e che oggi conta 79.400 follower.

Dal 2011 invece il profilo DellCaresPRO si occupa del supporto tecnico alle imprese 24 ore
su 24 e 7 giornisu 7. Oggi il profilo ha 17.200 follower con un totale di 54.500 tweet. Numeri
che non considerano il fatto che ogni nazione ha una propria pagina di assistenza B2B, per
esempio in lItalia opera il profilo DellAiutaPRO cosi come in Spagna € attivo il profilo
DellAyudaPro. L'azienda ha infatti deciso di aprire profili dedicati esclusivamente all’attivita
di Customer Care e a questi ha affidato un piano editoriale ad hoc per supportare gli utenti

- imprese.

Immagine 16. Esempio di assistenza tramite Twitter

et

B 2+ Sequi

@DellCares Buonasera sono un vostro cliente
e vorrei avere delle informazioni
tecniche.Grazie

DellCares @DelCares - 12 gen 2015
@m_piccinelli Please reach out @Delltiuta and I'm sure they can help if there is
any issue you need assistance with. “SH

o Dell Aiuta @ 0ellAiuts - 13 gen 2015
wwll (@DellCares @m_piccinelli ciao, chiedi pure a me, son a disposizione - Andrea
-

Fa® Mirko Piccinelli m_piccine 4 gen 2015
(@Delfiuta ciao, he aggiunto al mio 1702x un ssd oftre all' hdd presente, daliin
poi ci sono problemi con le schermo quando vain stand by

Fonte: Twitter — Dell Cares

Attraverso il programma @DellCares, Dell utilizza Twitter per rispondere alle domande dei
clienti attraverso i tweet. Il 98% dei problemi dei clienti gestiti attraverso @DellCares sono
risolti senza bisogno di contattare un agente e 1'85% dei clienti assistiti che avevano
inizialmente un’opinione negativa, ha registrato poi un parere positivo. Il programma genera

un introito aggiuntivo per |'azienda di 265 mila dollari>*.

54 Fonte: Il futuro digitale del business tra aziende, 2016
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Facebook: Il caso di Gewiss

Gewiss S.p.A. e una societa italiana del settore elettrotecnico che opera a livello
internazionale nella produzione di soluzioni e prodotti per la domotica, l'energia e

l'illuminotecnica per i settori residenziale, terziario e industriale. Attualmente GEWISS &

presente in 80 paesi nel mondo.

Immagine 17. Pagina Facebook di Gewiss integrata con Youtube e Twitter

Wi | 3 S | 4 comie s Wit | 5 S | 4 Comt Contates
GEWi55 GEWi55

Gewiss

GEWiS5
GEWISS

Home G m 5 5
Informeziont

Bt UNE TRES JOYEUSE ANNEE 2017

GEWISS

LLLLL

Gewiss France vous souhaite une trés joyeuse année 2017!

awm  Peril i cui GEWISS & Sponsor Geld, ecco il videa i Givlia Marzuoli, *Coliding
=3 m m:r.:a

Fonte: Facebook — GEWISS

per donare solkita agli st pi radizionali Scopri ke placche

Gewiss ha saputo sfruttare al meglio i diversi strumenti che Facebook mette a disposizione
delle aziende. La sua pagina conta quasi 94 mila “mi piace” ed & integrata con gli altri social
utilizzati dall’azienda, attraverso le applicazioni fornite da Facebook. Attraverso la pagina
Facebook infatti il cliente puo direttamente visualizzare il profilo Youtube e quello di Twitter.

In particolare, I'azienda utilizza molto YouTube, piattaforma nella quale ha pubblicato quasi

120 video.
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Immagine 18. Tab informazioni pagina Facebook

Informazioni # Suggerisci madifiche
Informazioni aziendali Storia
* Fondazione - 1970 GEWISS nasce negli anni ‘70 impiegando per Ia prima volta
) in assoluto il per
Mission tutto il seftore, che caratterizz azienda coms altamente

S sin dal primo giome si & fondata su o sviluppo come innovativa gia 40 anni fa.
costants dells gestons", princigio chie ha animsto opni aziene
4 ogni scate, con |z conzapevolezza che i cambiaments =

oo v Lo o vm a s Nel corso degl anni, | vosazions innovativa di GEWISS &

stala confermata dalla crescila esponenziale del numero di

Nel corso depl anni questa flosofia ha preso corpo in un prodoti a catalogo e dagli elevali standard qualitativ
modello dimpresa fondato sapratuto sui contnui investimentiin assicurati. Dal 2000 ad 0gg si & infatt registrato un aumento
Ricerca ESviluppo. Grazie 3 questa vocazions innovativa del 300% del catalogo & il numero dei bravett ha raggiunto il

rAzienda ha vinto molte sfide e, a distanza di anni
aqgi vantare cinque division di catalogo con venimis prodoti
eriginali e cinquecento bravetti che i coprono.

traguardo di 400.

La divisione Ricerca & Sviuppo che conta pil di 180 risorse
nche per vincere le sfide d domani linnovazione sard funca  ©on olre 20 tecnici di Iaboratorio pensa e realizza ogni
prodotto perché abbia la massima qualita.

e '*‘; =op md“’PE'U“E' linnovazione & |z storia =d € anche | impegno quotidiana riconosciuto anche da IMQ (Isfituto

v oefaziEnds, del Marchio di Qualita), ente italiano incaricato di cerfificare la
conformita alle norme di processi & prodotti aziendali, che ha
riconosciuto ai laboratori GEVASS Ia certificazione SMT
© @GEWISSGROUP via un messapgio subite | (SUPEIvised Manufacturer Testing)

hitp: v gewiss.com/ * Traguardi
MAGGIOR! INFORMAZION 2012 ICE eICE Touch

20 GEO
FLAT

Spazio Chorus

O About
‘Aziends intemazionale leader in progetiazions e realizzazione di
sistemi di domotics = impianti elettrioi per uso cvile e industriale
W gewiss.com

Chorus
© Panoramica sotietd ONE
GEWISS & un gruppe internazionale con circa 1.800 dipend ART
 una presenza in 20 paesi nel mondo con 7 stabiimenti LUx

produttvi (4 in taka, 1 in Germania, 1in Ponagaloe 1in
Franci), 10 societd commarcizlisenvice (Gemania, Francis,
Regno Unito, Spagna. Turchia, Russia, Romanis, Cie, Emirati
Asabi e Cina) e un pols logistica centralizzato in Itaiia (Cakinate,

2004 ReStarte ReStart Autotest
System BlackiWhite

Polo lagistico di Cakcinale
© Informazioni generali PLAYBUS
GEWISS Sp.A. - Sede cenrale

Wiz A Volta, 1 -24080 CENATE SOTTO - (BG)
Tel. +30 035 046 111 Fax +30 035 045 222

Polo tecnologico e produttivo di Cenate Satlo
Limpianto elettrico integrato

Emal: gawiss@gewiss.com Serie 000

O Prodotti 1l contenitore elettrico
Domatica - -
P Fondazione (1970)
lluminazione

8 Prodotto/servizio

Fonte: Facebook — GEWISS

Oltre al pulsante Contattaci che invita i visitatori a contattare direttamente l'azienda
attraverso il form presente nel sito web, la pagina Facebook di Gewiss fa un buon utilizzo del
tab informazioni, riportando in poche righe ma in modo esaustivo le attivita dell’azienda,
fornendo informazioni di carattere pratico come indirizzo e contatti ed evidenziando i

traguardi importanti dell’azienda.

Immagine 19. Post pubblicato nella pagina Facebook di Gewiss

GEWISS anss CEWISS
awiss — s
1febbraio alle ore 17:20 - 3% .
b= AN 5 e " Bianco e nero vengono erroneamente definiti non colori: in realta, il loro
Un‘elemento naturaleperdonaresoliditaiegl SUR prl:radizfonall accostamento & intramontabile, perché puo risultare classico ma anche
Scopri le nostre placche #Chorus in tecnopietra. Crea il tuo stile. contemporaneo.
o E puo essere declinato in qualsiasi ambiente, moderno o tradizionale.

http://bit.ly/UnToccodiStile hitp://goo.giD2gvS]

Fonte: Facebook — GEWISS
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Ogni post e composto da un breve testo e da un’immagine mentre per informazioni piu
complete si rimanda a link esterni, correttamente accorciati con le apposite applicazioni
online. Il fulcro dei contenuti & il prodotto, che viene presentato e raccontato come fosse
un’opera d’arte, anche grazie al ricorso di fotografie professionali. Ecco quindi che una

“semplice” placca per interruttori diventa motivo per parlare di arte e colori.

Immagine 20. Post pubblicato nella pagina Facebook di Gewiss

GEWISS
ows,

Lo sapevate che..l'australiano David Richards ha conquistato il Guinness dei
Primati per la pill grande immagine tridimensionale fatta di luci LED grazie
alle luci di Natale che ha usato per decorare la sua casa?

1l disegno, composto di ben 1.194.380 luci, rappresenta tre regali di Natale,
accompagnati da sfondi e sfumature su una superficie di 3.865 metri quadri
totali!

E sapete qual'é I'apparecchio Gewiss che non lascia mai al buio il vostro
Natale? Scopritelo qui: http://bit.ly/Gw_Restart

g RESTART

Fonte: Facebook — GEWISS

Oltre alla presentazione dei prodotti, non mancano curiosita e notizie correlate all’azienda
perché gli utenti tendono a rispondere meglio in presenza di un mix di contenuti che

spaziano dai piu tecnici ai piu divertenti.

'azienda ha inoltre creato una pagina Gewiss Professional, che conta quasi 3.200 “mi piace”
e che si occupa di formazione, didattica e innovazione e si rivolge in via preferenziale a
installatori, progettisti e architetti ma soprattutto a docenti e studenti. A questa pagina

corrisponde un sito internet dedicato®.

55 Si veda www.gewissprofessional.com
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Immagine 21. Non solo Facebook per Gewiss

Fonte: www.gewiss.com

Nel 2015 Gewiss ha portato avanti una campagna di dimensioni molto ampie che prevedeva
I"utilizzo di video, stampa, radio, web e affissioni esterne. In particolare i video raccontavano
storie di uomini, donne, professionisti e imprenditori che avevano scelto 'azienda e

spiegavano come le soluzioni offerte da Gewiss avessero migliorato la loro vita.

Nel sito aziendale inoltre sono presenti test divertenti come “Scopri che tipo di domotico
sei®®”, video relativi alla partecipazione dell’azienda a programmi televisivi come Miss Italia
2016 e Cambio casa, Cambio vita, una raccolta di articoli relativi a Gewiss pubblicati su riviste
popolari per tutti, non di settore®’. L’azienda quindi si & spinta oltre gli strumenti pil utilizzati

dalle aziende B2B ed e presente nei mezzi di comunicazione tipicamente di massa.

3.4. Content marketing. Il caso di Maersk Line

La capacita di raccontare storie € una delle caratteristiche che contraddistingue 'uomo e lo
differenzia dalle altre specie. In passato le storie erano molto importanti perché servivano a
tramandare eventi realmente accaduti, vicende storiche o familiari, ma anche

semplicemente a divertire.

L'importanza della storia € stata riscoperta negli ultimi tempi grazie alla nascita di nuove

tecnologie che mettono a disposizione nuovi luoghi, nuovi tempi e soprattutto nuove

56 Si veda http://www.gewiss.com/prv/it_IT/comunicazione/multimedia/immagina-con-gewiss/che-tipo-
domotico-sei.htm/
57 Siveda http://www.gewiss.com/prv/it_IT/comunicazione/partnership/cambio-casa-cambio-vita-15.html|
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modalita di raccontare. Il web permette di dare vita ad una comunita che ruota attorno
all’azienda e ai suoi valori disposta ad ascoltare e pronta a raccontare, anche quando queste
non hanno la forma di community vere e proprie. Proprio come gia da tempo accade nel
mondo B2C, anche il cliente B2B sta diventando sempre piu creativo e co-creatore della

storia e dei significati veicolati dal prodotto.

Non é facile pero per I'impresa governare questa collaborazione. Sono tanti i dibattiti che
nascono in Rete sull'impresa, sui suoi prodotti e sul settore nella quale opera, sia nei canali

propri dell'impresa, e quindi piu facili da monitorare, sia su quelli esterni.

Il caso di Maersk Line

La Maersk Line & un’azienda danese che fa parte del gruppo A.P. Mgller - Maersk, presente
in diversi settori. In particolare la divisione Maersk Line opera principalmente nel trasporto
marittimo, diventando nel 1996 il pil grande armatore di navi mercantili nel mondo. E

presente in piu di 135 nazioni.

A partire dal 2011, 'azienda ha sviluppato una delle piu grosse campagne in termini di
strumenti utilizzati e risultati raggiunti, sviluppata attraverso blog, sito e ben nove profili sui
social network>®, puntando soprattutto a Facebook (quasi 1 milione e 120 mila “mi piace”),
LinkedIn (piu di 186 mila follower), Twitter (127 mila follower) e Google+ (quasi 2.200

follower).

58 Facebook, Twitter, Google +, LinkedIn, Instagram, Tumblr, Pinterest, Flickr, Vimeo.
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Immagine 22. Contenuti proposti dagli utenti Immagine.

Maersk Line
28 novembre 2016 - €

Maersk Line
ennaio - €

#FridayPhoto Gerd Maersk en route Oakland-Nakhodka. Maersk Line is

#Spotted AOTEA Maersk, the biggest container ship ever to visit New always on the move connecting customers to continents. (image by Jens-
Zealand at Tauranga harbour. Image captured by Annemarie Clinton. For Christian Schou) #0nTheMove #MaerskLine #GlobalNetwork

more information: hitp:/www.maerskline.com/.../aotea-maersk-arrives-in- Visualizza traduzione

new-zea..

Visualizza traduzione

Fonte: Facebook — Maersk Line

'azienda ha deciso di catalogare i social network attribuendo ad ognuno di questi uno
specifico target: associazioni, dipendenti e potenziali dipendenti, competitors, fornitori,

clienti o appassionati di navi.

Nei canali di Maersk Line non vengono mai pubblicate offerte o informazioni relative ai
prodotti e servizi perché essi non hanno I'obiettivo di generare lead o aumentare le vendite.
| contenuti pubblicati sono storie, interessanti e intriganti, di quello che succede nelle navi
accompagnati da fotografie scattate dai dipendenti o raccontati da altri utenti attraverso
fotografie fatte dalla terraferma che riprendono le stesse navi container. L'utilizzo di
fotografie, immagini e video rende il contenuto piu interessante, piu condivisibile e piu

efficace a livello di SEO.

Immagine 23. Contenuti difficili veicolati tramite una nota nella pagina Facebook

W -

Maersk Norwich whale strike Z -
8 giugno 2012 alle ore 13:30€ % Maersk-Line

Maersk Line does everything it can to avoid creating a negative impact on the marine
environment. Despite these efforts on Wednesday 6 June we saw images of a 12 metre
long whale caught on the bulbous bow of the Maersk Norwich. This image, of a noble
and elegant creature accidentally struck down by a Maersk Line vessel deeply affected
us all.

Note di Maersk Line
Tutte le note

Incorpora post
Segnala

Below are some of the questions we were asking ourselves in Maersk Line:

What happened after the whale arrived in port?

When the ship arrived in the Port of Rotterdam, the Port Authorities called a zoologist to
examine the whale. According to our information from the port, the whale was most ikely
dead when hit by the ship. The whale has been sent for destruction by the zoologist

Fonte: Facebook — Maersk Line
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In questi canali viene raccontato tutto quello che succede all'interno delle navi, dagli eventi
pil positivi a quelli invece negativi, come quando una nave ha colpito involontariamente una
balena o quando un marinaio cadde in mare e fu ritrovato solo dopo dieci ore. Questo ha
permesso all’azienda di mostrare il suo lato pit umano, che commette errori ma che sa
riconoscerli e farsi perdonare. E in queste situazioni piu difficili da gestire che I'azienda pud

farsi vicina al suo pubblico.

Immagine 24. Video pubblicato in Facebook di un dipendente Maersk

’3 Maersk Line
24 dicembre 2016 - €

Meet Arvind Paleri, Chief Officer on Carsten Maersk. He and the crew will
spend December 24 somewhere between Chile and New Zealand and will
come together for dinner and bingo.

Visualizza traduzione
T

Fonte: Facebook — Maersk Line

| dipendenti, come gia detto, sono una fonte molto importante di contenuti per cui sono
stimolati dall’azienda a raccontare le loro giornate in mare. Allo stesso tempo essi si sentono
valorizzati e raccontano il loro operato con orgoglio. Pubblicare questo tipo di contenuti
rende la pagina piu dinamica e interessante perché permette di associare al messaggio un
volto e una storia. In questo modo I'azienda risparmia sul personale marketing e riesce ad

avere a continua diposizione contenuti autentici.
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Immagine 25. Post su Twitter con notizie ufficiali dell’azienda

Maersk Line @MaerskLine - 30 ge 3gen

y gen 5 Maersk Line MaerskLine - 23 ge
- Fruit & vegetable #transport is a delicate matter requiring an agile * #ShlpplngInSIths Container shlpplng
" carrier. Download our brochure ora.cl/V6pz @FRUIT_LOGISTICA o

sets sail for historic volume of
consolidation in 2017 bit.ly/2iVijJe
@theloadstar

EDITH MARSK
ROSKILDE

Fonte: Twitter — Maersk Line

Tramite il profilo Twitter |'azienda condivide pilu volte al giorno un tipo di informazione piu
seria e tecnica, sempre con una foto e un link che rimanda alla notizia piu completa. Anche
in questo caso i contenuti sono pubblicati dai dipendenti dell’azienda, sia da chi & in nave

che da quelli che seguono il lavoro dalla terraferma. Il grado di interazione e di retweet &

molto alto.

Immagine 26. Account Vimeo dell’azienda

Maersk Line =
deos | 733 Followers | 22 Likes

Maersk Line is the world's largest er shipping company. Leam more
about what we do in social media: hitp:/maerskiinesocial.com/ Read more

000000000

e \

ke 2R |
i U
Vst s

lorian banana industry together

Fonte: Vimeo — Maersk Line

90


http://www.gewiss.com/prv/it_IT/comunicazione/multimedia/immagina-con-gewiss/che-tipo-domotico-sei.html
http://www.gewiss.com/prv/it_IT/comunicazione/multimedia/immagina-con-gewiss/che-tipo-domotico-sei.html

Gli strumenti: il punto di vista delle grandi aziende italiane e internazionali

Maersk Line non ha un account Youtube ma pubblica i suoi video tramite Vimeo. | video sono

di alta qualita e variano per i temi affrontati.

Maersk € riuscita a sfruttare ogni idea e ogni evento per dar vita a contenuti trasparenti e
sinceri per i clienti, senza spendere denaro per ingaggiare agenzie di comunicazione che a

volte creano contenuti distanti da quello che & realmente I'azienda.

3.5. Info-comunicazione. Il caso di Climaveneta

E stato pil volte ripetuto all'interno di questo testo come gli aspetti pil tecnici legati al
prodotto e all’azienda siano un elemento molto importante nella scelta del partner
commerciale B2B, aspetti che da sempre vengono veicolati in via primaria attraverso la

documentazione cartacea.

Essa riveste ancor’oggi un ruolo importante all'interno del settore B2B, ma grazie alle nuove
tecnologie questo strumento sta scoprendo nuovi lati di sé. In primo luogo il web da la
possibilita di rendere la documentazione piu accessibile, visualizzabile da qualsiasi
dispositivo e interattiva attraverso I'utilizzo di link o QR code. In secondo luogo, il web ha
portato una nuova tendenza nella forma comunicativa: da una comunicazione molto tecnica
e formale sono sempre di piu le aziende che escono dagli schemi proponendo documenti
piu creativi.

Dall’altra parte avere un documento cartaceo che si rinnova periodicamente e un pretesto
molto utilizzato ed efficace per tornare a visitare i propri clienti o potenziali clienti con una
certa periodicita per presentare e promuovere nuove idee, prodotti e servizi ma anche per

educarli e formarli.

Il caso di Climaveneta

Climaveneta & un marchio di eccellenza di Mitsubishi Electric Hydronics & IT Cooling Systems
S.p.A. che opera nel mondo della climatizzazione e del condizionamento di precisione. Da

pit di 40 anni & presente nel mercato proponendo soluzioni per la climatizzazione degli
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edifici attraverso un approccio orientato al comfort e volto a migliorare I'efficienza

energetica riducendo al minimo le emissioni di CO? in atmosfera.

'azienda ha scelto di pubblicare nel proprio sito web ogni tipologia di documentazioni,

ognuna delle quali persegue obiettivi differenti ed & disponibile in piu lingue.

Immagine 27. Estratto dal company profile di Climaveneta

“Non ¢’ niente di noblle nel'essere superiori a qualcun altro. La vera nobilta consiste nell'essere
'superiori al te stesso precedente.”

CRESCI u-ﬁ

fitenesio propri Adiian Facclo - Resporsabsie prodzins O
fare, produrre: dungue propriamente *andare fomandos™. Wpsndect, ez

Crescita nmanda quind al’ sumente & massa, di vaume, o

di estensicns in qualsiasi verso. trasversalmente. pitry

una qualtin i

naturabe e fisico al quale i g esseri umani, anima e MatsT20 Marchesi Dt Cenzae
A contrar, :
50 v,

dewe

T r—

Fonte: www.climaveneta.com

Tra i documenti piu strettamente legati all’azienda vale la pena menzionare il company
profile, un documento di una ventina di pagine che traccia il profilo generale della realta con
finalita principalmente istituzionali. L’obiettivo infatti e quello di far conoscere |'azienda, la
sua missione, la sua storia e i suoi valori, la sua organizzazione e la sua struttura produttiva.
Nel caso specifico, Climaveneta rende disponibile online il suo company profile® in 4 lingue,
prestando molta attenzione alla mission e ai propri valori, presentati utilizzando immagini

con un alto richiamo emotivo.

Nel sito & anche possibile visualizzare e scaricare il codice etico®, la Politica integrata di

Qualita — Ambiente — Sicurezza®! e l'insieme delle norme ambientali di tutti gli Stati in cui

%9 https://www.climaveneta.com/IT/Download/View,/354.d/
80 https://www.climaveneta.com/Country/IT/Company/Responsibility/
61 https://www.climaveneta.com/Country/IT/Download/View/404.d!
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I'azienda esporta®?. Sono ben 15 le certificazioni acquisite dall’azienda che essa pubblica nel
proprio sito®: esse sono estremamente importanti nel settore B2B perché danno
autorevolezza all’azienda e accrescono la fiducia dei clienti. La certificazione di un prodotto
o del sistema di gestione della qualita infatti attesta che I'impresa stessa o i suoi prodotti

sono conformi ad un disciplinare universale. Esistono diverse tipologie di certificazioni:

- Certificazione varia di prodotti, lasciata da un laboratorio accreditato che varia a
seconda della tipologia di prodotto;

- Sistema di qualita ISO 9001, relativo alla conformita ed all’efficacia dell’offerta,
determinando processi e responsabilita all’interno dell’azienda;

- Modello 9004, che a differenza dei precedenti non misura solamente la qualita
del prodotto o del sistema ma controlla tutto il processo produttivo e richiede
quindi la partecipazione attiva di tutti i suoi membri;

- Marchio di conformita, che assicura che i prodotti siano conformi e sicuri
secondo quanto previsto dalle norme di sicurezza della Comunita Europea;

- Marchio ecologico, per i prodotti che hanno un impatto ambientale minimo.

Essendo certificazioni conferite da enti terzi, esse hanno una grafica diversa una dalle altre

ma essendo documenti ufficiali gli elementi decorativi sono minimi.

82 https://www.climaveneta.com/Country/IT/Company/Certifications/
63 || marketing comunicativo business to business, 2013
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Immagine 28. Estratto di un catalogo prodotti di Climaveneta
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Fonte: www.climaveneta.com

Per quanto riguarda la comunicazione dei prodotti, il catalogo e la documentazione piu
esauriente con chiare finalitd commerciali. E necessario esporre le informazioni con
completezza, allegando qualche fotografia, grafici e immagini per aiutare a presentare al
meglio i prodotti. Nel caso di Climaveneta il catalogo e giustamente ricco di dati ma questi
vengono resi piu leggibili dall’utilizzo di colori diversi per identificare le varie sezioni e

soprattutto dall’utilizzo di icone.

Il catalogo & forse lo strumento che acquista pil valore rispetto agli altri quando & adattato
al mondo digitale. | grandi vantaggi attribuibili ad un catalogo nel web, indipendentemente

dalla vendita online dei prodotti sono:

- Possibilita di proporre informazioni e funzioni differenziate sulla base della categoria
dell'utente e di utilizzare add-on, come per esempio la creazione di una wishlist o di
un’area riservata che permette di comunicare in modo individuale con quel

determinato cliente;

— Quando l'azienda ha una lista prodotti molto vasta, la navigazione del catalogo online

e resa piu immediata dalla divisione in categorie e sottocategorie merceologiche e
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dal motore di ricerca interno che individua immediatamente il prodotto. Se invece

non si conosce il nome del prodotto si possono utilizzare dei filtri di ricerca.

— Consultazione e download di documentazione tecnica allegata, come manuali di
istruzioni, FAQ, immagini in alta risoluzione, disegni CAD che fanno risparmiare

all’azienda il costo della stampa.

— Possibilita di proporre ricambi, accessori e articoli correlati al prodotto selezionato o

di confrontare piu prodotti.

Immagine 29. Estratto di una scheda prodotto Climaveneta

| VoIl iw
Air cooled high temperature water chillers
with screw compressors.
From 294 kW to 1.744 kW
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Fonte: www.climaveneta.com

Per ogni singolo prodotto I'azienda rilascia una scheda tecnica, indirizzata principalmente al
reparto tecnico dell’azienda. Per questo l'aspetto grafico non & molto valorizzato ma
certamente il documento dovra comunque seguire la linea decisa per I'immagine aziendale.
Le informazioni da riportare sono molte: il nome del prodotto, una presentazione scritta e

visiva, le caratteristiche tecniche, i disegni tecnici, i materiali impiegati, informazioni
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sull’'installazione e sulla manutenzione del prodotto. Climaveneta riunisce tutte queste

informazioni in un documento di una pagina formato per lo piu da dati e tabelle.

Immagine 30. Estratto della pagine prodotto
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Fonte: www.climaveneta.com

Sfruttando il mezzo digitale, all’interno del sito viene riservato molto spazio ai prodotti. In
ogni pagina, oltre alle immagini e alla breve descrizione, & possibile individuare in modo
immediato delle applicazioni pratiche in cui quel determinato prodotto & stato usato.
L’elenco & aggiornato al 2017, grazie appunto alle proprieta del web che permettono di
aggiornare la lista con frequenza senza ogni volta dover ristampare la scheda. Allo stesso
modo in ogni pagina € poi possibile scaricare il bollettino tecnico, il fascicolo tecnico e una

sua descrizione di capitolato®.

% https://www.climaveneta.com/Country/IT/Products/18/pompe-di-calore-per-applicazioni-commerciali-e-
industriali/pompe-di-calore-reversibili-con-sorgente-aria-e-recupero-totale/212/necs-nr-0152-1204.html
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Immagine 31. Presentazione caso studio Climaveneta
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Fonte: www.climaveneta.com

Le referenze o i casi di successo sono documenti solitamente di uno o due pagine utilizzati
dalle aziende per spiegare i loro prodotti attraverso I'analisi di opere gia realizzate, spesso
con interviste, commenti ed esperienze dei committenti. Sono molto efficaci perché hanno
connotazione pratica e aumentano la credibilita dell’azienda: il cliente si rivede nella
situazione e fa propria la soluzione descritta. Allo stesso tempo non & uno strumento

eccessivamente costoso.

Nel caso di Climaveneta & dato molto spazio al lavoro dei clienti mentre il proprio prodotto

viene esplicitato solo nell’ultima pagina.

Sempre legato ai prodotti e ai servizi dell’azienda il white paper & uno strumento proprio del
mondo B2B che consiste in un documento volto ad aiutare il proprio target di riferimento a
comprendere un argomento di natura tecnica, a risolvere un problema o a prendere una
decisione. Ha un obiettivo piu pratico rispetto agli articoli generici, proponendo soluzioni ed

essendo per questa ragione molto persuasivo. Allo stesso tempo pero, necessita di uno
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studio approfondito del tema per cui il suo sviluppo e costoso e richiede tempo,

generalmente da uno a tre mesi.

Immagine 32. Infografica di Climaveneta

La sostituzione dell'impianto di
climatizzazione non potrebbe essere
pill redditizia e sostenibile

Consumo
d'acqua

Consumo di gas //
\, Consumo

- di elettricita

Emissioni
sui CDSII energetlcl di CO2

@[ di 131.000€/anno

Sheraton Mirage Resort & Spa, sulla Gold Coast,
a Brisbane, Australia.

ﬁdﬁMmﬂmmﬁwh&

¥ CLUMAVENETA

Fonte: www.climaveneta.com

In questa tipologia di documentazioni nella quali i dati e i numeri da comunicare sono tanti
e hanno grande valore per il pubblico, € molto frequente il ricorso a infografiche. Le
informazioni vengono cosi trasmesse, un po’ come con i fumetti di Ricoh, in modo piacevole
e piu facilmente condivisibile. L'integrazione del QR code rende il mezzo cartaceo
interattivo, dando la possibilita al cliente di integrare il documento con informazioni

ulteriori.

Anche nelle aziende B2B non mancano gli strumenti che si avvicinano alla pubblicita come
la intendiamo nella sua accezione piu generale, come per esempio gli articoli di vario tipo.
Essi sono impersonali e poco autorevoli ma vengono solitamente utilizzati per approfondire
specifici temi. Trovano collocazione nelle riviste di settore o, come nel caso di Gewiss, anche

in quelle piu generaliste.
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Immagine 33. Campagna pubblicitaria cartacea “Perché Climaveneta?”%

. Pourquoi
Climaveneta? v

Perfection acoustique, delicatesse des décors, grace architecturale, 1o grand
théatre de la Fenice est un des joyaux de Venise, une référence mondiale de
I'art et de la musique.

point ipemant qu
o s plisant aln youx ol ux Crols Gas Spactalouss »

Glimavonota.
lly a tant do raisons.

i Y CLIMAVENETA

Fonte: www.climaveneta.com

Climaveneta ha realizzato diverse campagne, con articoli piu vicini a manifesti per quanto
riguarda le loro fattezze, indirizzati a periodici di categoria. E vero che spesso queste riviste
non sono molto utili perché i contenuti redazionali sono di tipo esclusivamente pubblicitario

come in questo caso o superati e non interessanti.

Nel sito sono inoltre disponibili comunicati stampa con press kit multilingua® con articolo

gia redatto e immagini utilizzabili.

8 Sj veda https://www.climaveneta.com/Country/IT/Media/Advertising/Pubblicital2.dl
% Sj veda https://www.climaveneta.com/Country/IT/media/Press-Releases/1129.html
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4. |L CASO STUDIO: INSATEK

4.1. Insatek

Oggi Insatek e una giovane PMI veneta che opera nel mercato del trattamento dell’aria che
in poco tempo ha conosciuto numerosi sviluppi.

'azienda viene costituita sotto forma di societa in nome collettivo nel gennaio 2009 per
volonta di due soci, che decidono di fondere in un'unica impresa le due attivita svolte in
modo individuale fino a quel momento. Uno dei due soci, aveva lavorato come progettista
in un’azienda nel settore della ventilazione e poi come tecnico commerciale per una grande
azienda nel settore della ventilazione per cucine nel settore HO.RE.CA.®’ L’altro socio aveva
lavorato per molti anni come progettista e collaudatore di parti elettroniche, fino a diventare
direttore tecnico-commerciale di un’azienda che si occupava di elettromeccanica e
termotecnica.

Sebbene facessero parte di realta distinte, i due soci erano soliti lavorare insieme e unire le
proprie conoscenze. Da questo si sviluppa l'idea di unire le esperienze di tipo meccanico da
un lato ed elettrico dall’altro inerenti ai processi di trattamento dell’aria, per avviare una
nuova realta.

Inizialmente I'azienda prende il via in un piccolo studio ma gia dal secondo anno la crescita
rende necessario lo spostamento in un nuovo edificio pit ampio e adeguato ad una futura
espansione. In questo spazio, nel quale opera tuttora I'azienda, inizia la vera e propria
attivita che consisteva principalmente nella progettazione e costruzione di quadri elettrici,
nella progettazione di impianti di trattamento dell'aria e nella relativa attivita gestionale,
amministrativa e commerciale.

Per tre anniI'azienda lavora secondo queste fisionomie, affidandosi a collaborazioni esterne
per la costruzione dei prodotti elettrici, fino a quando nel 2012 entra in forze un dipendente
per la produzione e il collaudo dei quadri elettrici, prima svolta della realta. Molti servizi sono
comunque affidati all’'outsourcing, come l'installazione degli impianti, lo sviluppo software
per la gestione di sistemi di controllo e |la progettazione elettrica.

Il lavoro crescente rende possibile e necessaria I'espansione dell’azienda in termini di

risorse. Nel 2013 & stata assunta una persona nel reparto amministrativo, I'anno seguente

57 HO.RE.CA. (HOtellerie-REstaurant-CAfé) identifica il settore alberghiero e ricettivo.
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un tecnico progettista e un softwarista, nel 2015 un perito termotecnico, un operaio in
produzione e uno nella progettazione, nel 2016 un addetto commerciale e marketing e un
nuovo operaio. Attualmente quindi I'azienda si puo definire una piccola impresa® composta
da 11 persone:
— un titolare operante nell’area gestionale e finanziaria;
— un titolare responsabile dell’area commerciale e referente per la qualita aziendale;
— tre uomini in produzione, addetti all'assemblaggio dei prodotti, all'installazione e
manutenzione nei cantieri esterni, ai test e collaudi su apparecchiature elettroniche
ed elettromeccaniche;
— due responsabili tecnici per la progettazione e lo sviluppo di quadri elettrici;
— un softwarista che presta particolare attenzione ai compiti di Ricerca e Sviluppo;
— un perito termotecnico, addetto alla progettazione di apparecchiature e di impianti
per la climatizzazione ed il trattamento dell'aria;
— un amministrativo con responsabilita nella contabilita;

— un commerciale e marketing, che opera nella rete commerciale Italia.

Nel 2014 I'azienda si trasforma in una societa a responsabilita limitata e sono create due
divisioni, coesistenti e complementari, nelle quali sono state racchiuse e definite le diverse
attivita dell’'azienda. Esistono infatti evidenti sinergie commerciali e tecniche tra la
progettazione di impianti di trattamento aria e la costruzione di quadri elettrici per lo stesso
settore.

La divisione Airsystem si occupa quindi della distribuzione di componenti e macchinari e di
progettazione, direzione lavori e realizzazione di impianti per la ventilazione, la
climatizzazione e il trattamento dell'aria, con particolare competenze nel settore delle
cucine professionali e in generale dell'lHO.RE.CA. La divisione Control si occupa della
progettazione, costruzione di quadri elettrici e sistemi integrati di controllo per gli impianti
di climatizzazione e di sviluppo e realizzazione di software di gestione dei processi di

controllo del clima all'interno degli edifici.

®8 piccola impresa piu di 10 dipendenti con un fatturato inferiore ai 2 milioni di euro.
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4.1.1. 'azienda oggi

Tra il 2016 e il 2017 i cambiamenti del mercato e le diverse competenze acquisite
dall’azienda hanno reso necessario un nuovo cambio di strategia, sia per quanto riguarda

I'aspetto di comunicazione e marketing che di gestione interna.

A guesto va aggiunto anche il fatto che spesso le due divisioni si intralciavano a vicenda. In
alcune particolari situazioni, proprio per I'ampiezza dei servizi offerti, I'azienda si presentava
come fornitore e al tempo stesso competitor dei propri clienti. Andava cambiato il modo di
vedere l'azienda e si & scelto di riorganizzarla attraverso la creazione di un nuovo brand:
Airche, che sostituisce la divisione Airsystem mentre il brand Insatek rimane per identificare

la divisione Control.

L’idea parte dal concetto che Insatek nasce per assicurare il confort delle persone, da un lato
con i quadri elettrici e i sistemi di controllo nel mondo HVAC nella divisione Control e con gli

impianti di trattamento aria nella divisione Airsystem.

La divisione Control aveva pero la necessita di uscire dal mercato specifico del trattamento
dell’aria per ampliare il pacchetto clienti e i volumi di produzione, pur dicendo che i quadri
di termoregolazione rimarranno sempre il cavallo di battaglia dell’azienda. Ampliare la
gamma di prodotti e servizi offerti comportava una strategia diversa rispetto a quella
utilizzata fino a quel momento. Per entrare nel mercato dei quadri elettrici conta essere
esperti e specializzati in quadri elettrici: il fatto che 'azienda sviluppi impianti di trattamento
aria e cappe di aspirazione conta relativamente, anzi puo confondere il cliente e ledere

sull'immagine complessiva.

D’altro canto il mercato richiedeva che la divisione Airsystem si presentasse come
interlocutore unico nel mercato, spaziando il suo campo d’azione. Il cliente ricerca un’unica
realta che sia in grado di progettare, installare, coordinare le diverse figure, fare
manutenzione e assistenza. Il primo interlocutore con il quale il cliente si interfaccia ¢ il
primo che molto spesso guadagna la sua fiducia e a cui lo stesso affida I'intero lavoro. Inoltre
sempre pil spesso ci sono aziende che incontrano il successo vendendo online i prodotti e
I'arredamento per le cucine professionali. La progettazione e la manutenzione pero sono

due attivita che richiedono forte competenza ed esperienza che non possono essere
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improvvisate. Ampliare la gamma di servizi offerta comporta un’altra volta un cambio di

strategia nell’ambito comunicazionale.

Cercando di portare avanti le due strategie congiuntamente, non si era fatto un buon lavoro
e soprattutto non si era dato il giusto spazio alla divisione Airsystem. Troppi interlocutori,
prodotti e servizi diversi tra loro. Dare un nuovo nome, un’immagine e quindi un’identita da
associare a questa divisione serviva a valorizzarla, anche perché la cucina, il cibo, le persone
hanno un grande potenziale comunicativo che pud essere sfruttato. A maggior ragione

perché questa divisione si rivolge anche a ristoratori e utenti finali.

Come in tutti i cambiamenti, anche in questo passaggio e stato necessario coinvolgere tutta
I'azienda nel riconoscere il cambiamento che stava avvenendo. Un’azienda che si evolve,
che non cancella o cambia radicalmente la propria natura ma che piuttosto si ingrandisce
perché le due divisioni assumo sempre pil importanza da richiedere un’identita distinta e

complementare e sicuramente un’azienda in crescita.

Il valore aggiunto di Insatek resta I'essere una realta completa e I'avere al suo interno tutte
le competenze e le esperienze necessarie, in ambito termotecnico, elettrico e informatico.
Competenze pero divise nelle due anime di Insatek, da condividere nel momento opportuno

e con chi si ritiene opportuno.

4.1.2. 1 loghi

Immagine 33. 1l logo Insatek

tek

AIR SYSTEMS & CONTROL S mmm J—

Fonte: archivio Insatek

Il nome Insatek risulta dall’'unione dei due cognomi dei fondatori: Innocente e Sartor e da

tre parole che riassumono i valori dell’azione: Technology, Experience e Knowledge.
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La scelta di utilizzo dei termini inglesi deriva dalla volonta di dare un’impronta fin da subito
internazionale all’'azienda, senza dimenticare la propria origine, sottolineata dalla bandiera
italiana. Il testo “Airsystems and Controls” richiamava le due divisioni dell’azienda. Oggi il

testo e stato cambiato con “Control systems”.

La virgola blu & la stilizzazione della ventola propria del mondo del trattamento dell’aria. |
colori blu e grigio sono i colori che identificano la tecnologia e I'industria. Il blu indica infatti
forza di mercato, saggezza, tranquillita, fiducia, sincerita, pazienza e unita ma anche pulizia,
ordine, tecnologia e realta. E per questo che molte aziende che operano nel campo della
tecnologia e dell'innovazione hanno il logo di colore blu. Si veda, per esempio, Facebook,
Dell, HP, IBM, Wordpress. Il grigio € un colore neutro che da I'impressione di sicurezza,
maturita, affidabilita, convenzionalita, modestia e solidita, soprattutto quando

accompagnato da un altro colore.

Immagine 34. |l logo Airche

0 cne

ENGINEERING . .

Fonte: archivio Insatek

Il nome Airché nasce invece dal concetto usato in filosofia di “arché”, una parola che deriva
dal greco e che significa principio unico a cui tutte le cose sono asservite e punto d’origine
dal quale ogni cosa si costituisce, seppur nella diversita di ciascuna sostanza. Secondo

Aristotele & il “dato per assodato”, le premesse necessarie per qualsiasi nuova conoscenza.

“« /II

Da questo termine, si sviluppa la variazione con I'aggiunta della lettera “/” per evocare 'idea
dell’aria, elemento primo dell’attivita dell’azienda. Si & scelto di tenere lo stesso font
utilizzato nel logo Insatek perché le due divisioni riconducono comungue ad unica realta e

ad una stessa impronta.
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Allo stesso modo quindi si € scelto di tenere il colore grigio nelle prime tre lettere e il colore
rosso, che gia caratterizzava la divisione Airsystem, nelle ultime tre. Il colore rosso infatti e
un colore che attira I'attenzione e invita I'utente ad agire, stimolandolo a prendere decisioni

in modo veloce. E il giusto colore nel settore di cibi e bevande e della ristorazione.

Il disegno dei tre cerchi che si intersecano identificano elementi interconnessi tra loro che
non devono essere considerati come elementi separati ma come tre diversi aspetti di un
unico tutto. Si e quindi voluto dare simbolicamente il significato di progettazione,
installazione e manutenzione, tre elementi che si rapportano tra loro formando un’unica

immagine, il cui centro & evidenziato in rosso. Centro che identifica I'arché appunto.

Il testo engineering vuole enfatizzare I'importanza della progettazione per questa nuova
realta. L'utilizzo del testo in lingua inglese accompagnato dalla bandiera italiana riprende il

discorso gia evidenziato per il logo Insatek.

Ovviamente e stato valutato anche il fatto che non esistono altre aziende degne di nota con

la stessa denominazione. Il marchio e stato depositato in Camera di Commercio.

4.1.3. Mission e vision

La mission e la vision di un’azienda sono due elementi fondamentali per la pianificazione di
ogni strategia, una sorta di stella polare alla quale tutte le azioni intraprese devono puntare.
In particolare la mission € lo scopo ultimo dell’azienda, il motivo della sua presenza nel
mercato e allo stesso tempo cid che la contraddistingue dai competitors. La vision invece &
la proiezione dell’azienda nel futuro, una prospettiva di quello che 'azienda sara. Tutti gli

obiettivi fissati devono tendere ed essere coerenti a quest’idea.

La mission di Insatek e assicurare il comfort ambientale delle persone grazie alle
“competenze nello sviluppo di innovativi sistemi integrati per la gestione del comfort
ambientale degli edifici al fine di diventare un referente di eccellenza per i partner

commerciali italiani e internazionali”®°.

89 Fonte: Business plan aziendale, 2013 - Insatek
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La vision consiste invece nel “migliorare I'attivita operativa e relazionale delle persone
offrendo soluzioni complete per il controllo dell'aria e del comfort ambientale”3. Ogni
edificio residenziale, commerciale o industriale infatti, & caratterizzato da una molteplicita
di condizioni ed esigenze che richiedono una specifica trattazione delle variabili climatiche
come la temperatura, 'umidita e la qualita dell'aria che solo se correttamente controllate,

contribuiscono a creare condizioni di igienicita e benessere.

Insatek quindi opera nella ricerca e nello sviluppo di nuove soluzioni perché vivere ed
operare in ambienti climaticamente regolati, determina vantaggi per I'uomo. L'impegno &
quello di operare sulla base di valori di onesta, trasparenza e di rispetto delle persone e
dell'ambiente per valorizzare la crescita motivazionale e professionale del personale interno.
Tutto cio per creare nella mente del cliente I'idea di un'azienda all'avanguardia dal punto di
vista tecnico e produttivo, con una gestione interna del personale e dei processi che assicura

ai clienti un alto grado di affidabilita.

4.1.4. | mercati di riferimento

'azienda opera nel settore B2B. Il target della clientela e spesso comune alle due divisioni e
questo permette di dare origine con una certa frequenza a commesse composte sia da

prodotti Insatek, che da servizi e prodotti di Airche.

| prodotti e servizi sono venduti ad aziende intermediarie del settore termotecnico, elettrico
ed elettronico quali distributori, impiantisti, idraulici e costruttori di apparecchiature. La
vendita di impiantistica avanzata viene essere fatta attraverso general contractors, centri di
cottura e ristoratori. | prodotti e servizi sono immessi nel mercato delle nuove costruzioni o

nella ristrutturazione di esistenti direttamente da questi clienti.

Gli ambiti di applicazione sono edifici ed ambienti adibiti ad attivita commerciali, come uffici,
centri commerciali e sale di ristoranti, attivita ricreative, come piscine e SPA, attivita
pubbliche, scuole e teatri, cucine professionali e attivita industriali, come laboratori e

capannoni produttivi.

Le aziende sono per lo piu facenti parte del mercato italiano, in particolare al Nord ma con

tante opere anche al Centro. Negli anni non sono mancati lavori all’estero, in particolare nei
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Balcani e negli Emirati Arabi, che comunque sono stati forniti da clienti italiani: manca
attualmente una strategia per il mercato estero. In futuro 'azienda conta di sviluppare il
proprio business nei mercati esteri, in particolare laddove l'industria delle costruzioni e
l'industria alberghiera presentano un interessante crescita. Si sta attualmente
approfondendo la conoscenza anche di altre nazioni balcaniche come I'Albania e di altri

paesi dell’Est.

4.1.5. Analisi SWOT

L'analisi SWOT e uno strumento di pianificazione strategica che permette di mettere in
evidenzia e di valutare i punti di forza (Strengths), i punti di debolezza (Weaknesses), le
opportunita (Opportunities) e le minacce (Threats) di un'impresa. Questa tecnica e stata
proposta fra gli anni '60 e '70 da Albert Humphrey, all'interno di un progetto di ricerca

dell'Universita di Stanford .

L'analisi riguarda sia le questioni interne all'azienda, analizzando i punti di forza e di
debolezza della realta, che quelle esterne che non dipendono solo dall’organizzazione,

quindi le opportunita e le minacce incontrate.

70 Wikipedia — Analisi SWOT
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Di seguito quindi I'analisi SWOT dell’azienda Insatek.

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA
— Conoscenza del mercato — Poca esperienza
— Ampiezza del mercato —  Costi elevati
— Planned in Italy — Mancanza di produzione
— Settore di nicchia — No rete distributiva
— Forte potere contrattuale — No conoscenze Estero
OPPORTUNITA’ MINACCE
— Mercato estero —  Crisi economica
— No interscambiabilita dei
ruoli
— Pochi clienti
— Competitors piu consolidati

| punti di forza possono essere riassunti nei seguenti punti:

— Insatek dispone di una buona conoscenza della struttura della catena del valore,
delle dinamiche e dei rapporti tra gli attori che la formano dovuta alla presenza nel
mercato dei due titolari per molto tempo. A differenza di altri costruttori di quadri,
Insatek dispone di conoscenze delle problematiche e dei fenomeni legati ai processi
di trattamento termico, qualitativo e funzionale dell’aria. Le competenze al suo
interno spaziano in materia elettrica, informatica e termotecnica.

— Il mercato diriferimento & molto ampio perché i prodotti e i servizi offerti si prestano
ad una molteplicita di ambiti e settori applicativi diversi. Il business puo definirsi
scalabile perché da un prodotto possono discendere numerose opportunita, sia in
termini di offerta che di tipologia di nuovi clienti.

— Il Planned&Made in Italy ha particolare fascino e appeal nel mercato Estero.

— Insatek ha la capacita di analizzare scenari e problematiche della nicchia delle cucine
professionali e di risolverli con metodologie di dimensionamento e progettazione ad
hoc affinate da esperienza specifica nel settore. L'azienda dispone inoltre di alcuni

brevetti di sistemi di controllo.
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Da non sottovalutare un buon potere contrattuale con i fornitori in termini di

scontistiche, che permette competitivita sul mercato.

| punti di debolezza sono da ricercare invece nei seguenti aspetti:

'azienda & formata da personale giovane e questo € sicuramente un punto molto
positivo. Dall’altra parte perd manca I'esperienza e le competenze per gestire le
situazioni piu complicate.

Soprattutto per quanto riguarda Airche, i costi degli interventi di installazione sono
molto elevati: I'utilizzo di manodopera in outsourcing, con il necessario ricarico
economico di fatturazione, i costi aggiuntivi di trasporto e di trasferta e la sovente
necessita di supervisione da parte di Insatek, comporta prezzi di vendita molto
superiori alla concorrenza.

Alcuni concorrenti impiantisti sono anche diretti costruttori di cappe e canali e cid
consente loro di abbattere i costi degli impianti.

L'azienda non dispone di una rete commerciale-distributiva nel territorio italiano e
in quello estero. Per approdare nel mercato estero pero, servono conoscenze delle
problematiche e delle normative straniere e di una funzione interna dedicata di cui

Insatek non dispone.

Il mercato a cui Insatek fa riferimento presenta una grande opportunita. Il momento attuale

vede un mercato europeo piu attrattivo rispetto a quello nazionale, con maggiori possibilita

verso i paesi dell’Est Europa. Si rileva inoltre una forte crescita di mercati quali il Maghreb e

la Turchia. Sono anche di interesse i mercati dell'area balcanica, sui quali Insatek sta

iniziando ad essere presente. | mercati HVAC extra europei sono poi in forte espansione.

Allo stesso modo, il mercato presenta alcune minacce:

E vero che ci sono segnali di miglioramento dalla crisi economica, ma il mercato
italiano e ancora in forte contrazione e attualmente il fatturato e la crescita

dell’azienda dipendono dalla domanda interna.
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— L'eterogeneita delle competenze interne all’azienda determinano anche
I'impossibilita di interscambiare i ruoli interni in caso di momentanea assenza della
persona dedicata o in caso di picchi di lavoro cosi che lintera attivita rischia il
rallentamento.

— Una minaccia molto vicina consiste nel basso grado di ripartizione del rischio dato
che la maggior parte del fatturato dipende da pochi clienti.

— La maggior parte dei competitors, presenti nel mercato da pit tempo, dispone di una
consolidata rete di vendita, di una chiara strategia sul mercato, e di una struttura

aziendale meglio organizzata.

4.1.6. Le partnership

La collaborazione tra imprese, che vede nel modello di sviluppo dei distretti industriali la
forma primaria e piu evidente, & importante per favorire la cooperazione all'interno di
contesti geografici e di specializzazione diversi. In Italia & una forma molto usata soprattutto
nei mercati B2B, per aumentare la competitivita delle imprese facendo leva sulla capacita di
innovazione, la specializzazione e la condivisione della conoscenza, mobilitando risorse e

alleanze per svolgere attivita che per una singola impresa sarebbe difficile svolgere da sola’?.

Le opzioni commerciali prevista dalla legge sono molteplici, la scelta della forma da utilizzare
dipende da numerosi fattori, in primis il settore di intervento e la tipologia di imprese che
ne fa parte, ma ogni forma cambiera le strategie di aggregazione commerciale e quindi di
penetrazione nel territorio. Ogni modalita di collaborazione presenta rischi e benefici

differenti che I'impresa deve valutare con attenzione prima di formulare la propria strategia.

| vantaggi piu interessanti per le aziende possono rientrare nell’area marketing e

comunicazione e nella ricerca e sviluppo. Altri vantaggi piu pratici possono essere:

— accesso a risorse e a competenze diverse in breve tempo;

— aumento di flessibilita senza ricorrere a grandi investimenti;

71Si veda
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— condivisione con i partner di rischi e investimenti associati all'innovazione.

Dall’altra parte collaborare con aziende diverse comporta le normale difficolta che si
possono incontrare quando due realta diverse, abituate a lavorare differentemente, si

ritrovano a dover discutere di uno stesso argomento.

A partire dal 2012, Insatek ha avviato un importante accordo commerciale con un primario
costruttore italiano di P.L.C. (Programmable Logic Controller) ed apparecchiature
elettroniche per il Building Automation, per la commercializzazione dei prodotti e lo sviluppo

di software dedicato agli stessi.

Da gennaio 2013 ha preso forma un'importante sinergia produttiva con un'azienda che si
occupa di programmi informatici specifici per apparecchiature di controllo. La partnership
con questa azienda é stata interrotta nel 2015 quando le competenze in ambito di software

sono state internalizzate.

Nel 2016, dopo importanti lavori svolti al suo interno, l'azienda diventa partner di
un’importante Scuola di Cucina italiana. Questo accordo mira a promuovere |'attivita di
Insatek in un contesto di lead di qualita che quindi avranno piu facilita a trasformarsi in
clienti. Oltre all’azione di promozione dell’azienda, questo progetto vuole sensibilizzare gli
studenti sulla questione del trattamento dell’aria nelle cucina professionali. Questione che

viene spesso sottovalutata.

Sempre nello stesso anno, Insatek e diventata partner di una multinazionale nel settore dei
prodotti per I'automazione industriale e civile. In questo caso non si tratta di una semplice
partnership ma piuttosto dell’adesione ad un progetto chiamato MIPP —Machine Integrator
Partner Program che vuole favorire lo scambio di idee e conoscenze tra i suoi partecipanti

al fine di proporre soluzioni all'avanguardia e ricche di stimoli.

La strategia di stringere rapporto commerciali con altre importanti aziende, &€ continuata con

I"accordo con un’azienda americana che sviluppa sistemi antincendio per cappe.

Nel 2017 si stanno avviando contrattazioni per stringere accordi con un’azienda che
costruisce centrali di trattamento dell’aria e apparecchi per I'abbattimento degli odori cosi
che Insatek ne diventi un rivenditore ufficiale, e con un’azienda che vende cappe di

aspirazione per commercializzare il prodotto sotto un proprio marchio.
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4.1.7. Prospettive per il futuro

Il progetto dell’azienda ha trovato nel tempo conferma dell'esistenza nel mercato di un
bisogno di una proposta del valore completa che prevede soluzioni integrate. Integrate non
solo dal punto di vista tecnico e produttivo, ma anche da quello dell’'organizzazione e delle

modalita di comunicazione.

La nuova configurazione permettera ad Insatek di inserirsi in quei mercati in crescita, sia
italiani che esteri, che richiedono un approccio specialistico, gestito da un unico soggetto di
tutte le problematiche di un sistema HVAC. In ogni caso si puntera prevalentemente sui

prodotti per quanto riguarda Insatek e sui servizi per quanto riguarda Airche.

Grande valore andra riconosciuto al post vendita, necessario per l'aumento della
fidelizzazione del cliente e per favorire la vendita incrociata tra i prodotti e i servizi delle due
divisioni. Aggiungendo una forte componente di servizio e di orientamento al cliente e al
mercato, 'azienda vuole acquisire quel valore aggiunto che puod realmente differenziare

Insatek rispetto alla concorrenza.

Nell’ottica di arricchire I'attuale portafoglio prodotti, come gia detto, si stanno sviluppando

e consolidando partnership con aziende esterne al di sopra o sotto della catena produttiva.

Sipuntera sul potenziamento delle vendite in Italia, sia per aumentare la quota di portafoglio
dell'attuale clientela che per generare nuovi clienti con l'inserimento di agenti nel team
aziendale. La generazione di nuovi clienti avverra attraverso specifiche attivita di marketing

operativo diretta a singoli prospect facenti parte del target.

Si analizzeranno invece, con il supporto di organizzazioni specializzate nel commercio con
I'estero, i mercati e le aree geografiche di maggior interesse per instaurare rapporti
continuativi con massimo 2-3 aziende per nazione. Questo numero permette di coinvolgere
le aziende in attivita di formazione tecnica e di marketing sui prodotti e servizi, puntando su
cid che viene attualmente riconosciuto dal mercato e che differenzia Insatek dalla
concorrenza: la capacita di trattare in modo coordinato piu aspetti interconnessi tra loro.
Per fare questo dovranno essere predisposti degli interventi di comunicazione mirata,
attraverso strumenti di comunicazione istituzionale e di prodotto-vendita, sia offline con la

partecipazione a fiere di settore, che tramite web.
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4.2. La comunicazione di Insatek

Come ¢ facile pensare, le piccole aziende hanno meno budget da investire nel marketing ma
allo stesso tempo trattandosi per la maggior parte di imprese giovani e flessibili, hanno una
grande predisposizione alla comunicazione. Per questa ragione, sebbene con una spesa piu

bassa, le strategie piu innovative spesso nascono proprio in queste realta.

E stata chiesta I'opinione in merito a Gianluca Sartor, uno dei due titolari di Insatek e

responsabile commerciale dell’azienda.

Quanta importanza ha la comunicazione per un’azienda 0ggi?

La comunicazione & fondamentale per tutte le aziende ma a maggior ragione per
un’azienda di piccole dimensioni che deve ritagliarsi un suo spazio in un mercato
globale. Oggi essere competitivi & piu semplice se si dispone di un ufficio marketing
interno che riesce a rispondere con velocita alle variazioni del mercato. Prima di
internalizzare questa funzione, Insatek si affidava ad un’agenzia di comunicazione
esterna che perd non riusciva a trasmettere la vera identita dell’azienda e soprattutto
aveva tempi piu lunghi. Oggi ogni notizia puo essere pubblicata immediatamente nel
sito aziendale e il catalogo pud essere modificato sulla base delle esigenze del cliente

e inviato in breve tempo via mail.

Come vedi la comunicazione nel mondo digitale? Cosa e cambiato?

Quando sono entrato a far parte del mondo lavorativo, la comunicazione era di tipo
tradizionale. Ho vissuto la transizione da una comunicazione cartacea a quella digitale.
Il web ha dato a tutti la possibilita di farsi conoscere. Dall’altro lato perd questa
visibilita garantita senza guadagnarsela sul campo ha reso molto piu difficile capire il

valore di un’azienda.

In una brochure aziendale c’era tutta la passione e il sapere dell’azienda, passione che
veniva trasmessa face to face nei tanti incontri che si organizzavano. Oggi questo € piu

difficile perché 'emozione che una volta si esprimeva attraverso i gesti, le parole e la
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battuta, oggi deve essere “semplificata” in un sito. Trovare la strada giusta, decidere

quali parole e quali immagini utilizzare & molto piu difficile.

Per compensare le sensazioni che si trasmettono in un incontro, si & arrivati al punto
di inserire nella comunicazione tante emozioni artificiali, dimenticandosi a volte che al
centro ci deve essere sempre il prodotto. L'agenzia esterna, forse anche perché
conosce meno il prodotto, punta tutto sull’emozione e sulla curiosita. In questo devo
dire che avere un ufficio marketing interno aiuta ad evitare questo rischio. Il focus

infatti deve rimanere il prodotto, che va comunqgue raccontato con sentimento.
| costi nel mondo offline erano molto piu alti.

Ci sono differenze tra le strategie adottate da una grande azienda e una PMI? Quali sono i

vantaggi e gli svantaggi di una piccola impresa nell’ambito della comunicazione aziendale?

La differenza nella comunicazione tra grande e piccola azienda sta sostanzialmente nel
budget dedicato. Le piccole aziende riservano quasi sempre poche risorse al marketing
perché esso non & considerato un’attivita prioritaria e di conseguenza una voce
importante nel budget annuale. Le aziende piu grandi invece possono creare un
gruppo affiatato e riunire in un unico team le eccellenze del marketing. A tal proposito
devo sottolineare che le aziende con una comunicazione particolarmente innovativa
ed efficace che ho incontrato finora, avevano inserito nel loro organico persone che
provenivano da aziende B2C. E in questi casi infatti che I'innovazione arriva anche al

mondo B2B.

Nelle piccole aziende inoltre una persona non puo essere impiegata esclusivamente
nella funzione marketing ma deve dividere le sue ore con compiti piu operative.
Questo a volte comporta che poi, presi dai ritmi lavorativi e dalle consegne da

rispettare, 'attivita di marketing passi in secondo piano.

Insatek ha sempre mostrato una certa attenzione alla comunicazione e come la maggior
parte delle piccole aziende italiane non ha mai utilizzato strumenti di massa, se non qualche
articolo pubblicato nei quotidiani locali dopo alcuni lavori svolti nel territorio. Come ogni

azienda, Insatek ha scelto gli strumenti piu adatti sulla base dei criteri elencati nel capitolo
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precedente, prediligendo documentazioni cartacee, PR e la presenza ad eventi del settore
nella comunicazione istituzionale, specifici documenti su stampa e il sito aziendale per quella
commerciale e social e direct marketing per una comunicazione volta all'laumento della

brand awareness.

Di seguito verranno ripresi i cinque strumenti esaminati nel terzo capitolo per analizzare se
e in che misura, questi possono essere applicati ad una piccola impresa, nel caso specifico

come sono stati utilizzati o lo potranno essere nell’azienda in esame.

4.2.1. E-mail marketing
La relazione diretta face to face € molto importante per 'azienda che grazie ad una buona
forza commerciale riesce a intercettare i clienti piu interessanti e stringere con essi buoni
rapporti lavorativi. La visita ai singoli clienti & piu semplice per un’azienda di piccole
dimensioni perché, come é facile pensare, il portafoglio di acquirenti non € ampio. Ora il
numero di clienti sta aumentando per cui |'azienda sta iniziando a valutare l‘impiego di
agenti per coprire quelle aree piu distanti e quelle che ancora non vedono una presenza

radicata di Insatek.

Anche il venditore piu esperto o I'agente piu bravo perd deve avere una struttura aziendale
che lo supporti e che apra la strada prima del suo arrivo: I’e-mail marketing & uno strumento
molto utile. Come gia detto, I'e-mail non ha una funzione commerciale di vendita, piuttosto
serve ad aumentare la conoscenza dell’azienda nei potenziali clienti, che anche se non
risponderanno a quella precisa mail, ricorderanno di aver gia sentito nominare I'azienda. In
una prima fase di acquisizione di lead quindi I’email marketing apre la strada ad un incontro

futuro.

La prima questione problematica che si incontra quando si inizia a pensare ad una strategia
di e-mail marketing & la creazione di un database. E molo difficile recuperare indirizzi e-mail
validi, catalogarli e associarli ad un interlocutore specifico. E un’operazione che richiede
molto tempo e deve essere svolta da personale con un minimo di competenza nel settore

per poter individuare le aziende che rientrano nel target.

Nel caso specifico di Insatek era stato creato un database tramite i motori di ricerca e il

portale delle Pagine Gialle da diversi stagisti succeduti negli anni in azienda, evitando di
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sacrificare i dipendenti impegnati sicuramente in attivita piu proficue e interessanti. Nel
2013 si era fatto poi ricorso alle banche dati a pagamento messe a disposizione dalla Camera
di Commercio. Negli anni la lista & stata piu volte aggiornata perché, soprattutto con la crisi,
tante sono state le aziende uscite dal mercato per fallimento. Altri nominativi sono stati poi
comunicati dai partner commerciali e dai fornitori dell’azienda, il lavoro di Insatek & stato

quello di verificare 'adeguatezza delle liste fornite.

Avendo quindi a disposizione diversi file, e non disponendo di un software per I'archivio
automatico, un secondo problema & stato l'uniformita di dati. A tal fine si & deciso di

classificare i nominativi in un foglio Excell secondo i seguenti parametri:

- denominazione dell’azienda;

- indirizzo completo;

- numero di telefono;

- numero difax;

- e-mail;

- sitointernet;

- se conosciuto, il nome di un interlocutore e le sue responsabilita all'interno
dell’azienda;

- settore di competenza, lavorando Insatek in diversi ambiti;

- punteggio sul grado di interesse.

Ad ogni azienda & stato attribuito un punteggio calcolato sulla base della presenza o meno
del sito aziendale, della rilevanza dell’'operato, delle dimensioni e fatturato dell’azienda e
della presenza o meno di una rete di agenti sparsa nel territorio. Questa prima fase ha

richiesto molto tempo di ricerca e analisi.

Nell’estate del 2015 sono state create quindi mail distinte a seconda della categorie di
clienti, sfruttando I'elevato grado di personalizzazione e di selettivita di questo strumento:
installatori, idraulici, costruttori di CTA, distributori di materiale aeraulico, ristoranti,

distributori di apparecchiature per cucine professionali.

117



Il caso studio: Insatek

Immagine 35. Due esempi di come non dovrebbe essere una mail efficace

L
e ¢ cordish saluti

T quel exso Lo chisdiamo senia

Fonte: mail ricevute personalmente

Il contenuto della mail & molto importante. L'immagine 35 fa riferimento a due e-mail
ricevute a lavoro che non seguono i criteri riconosciuti come vincenti durante I'analisi del

caso Schneider Electric.

La prima mail & formata da solo testo di un unico colore, nessuna parola & evidenziata
rispetto alle altre e la forma grammaticale non e delle migliori. Di certo i contenuti non sono

divertenti ed emozionali come nella mail inviata da Schneider Electric.

La seconda e formata da un’unica immagine che se da un lato ha meno probabilita di
incorrere in spam, dall’altro non € interattiva, non permettendo per esempio I'utilizzo di link
cliccando direttamente sull’icona dei canali social. In ogni caso I'e-mail e arrivata proprio

come e riportata di seguito, stirata in orizzontale e quindi impossibile da leggere.
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Immagine 36. Mail inviata da Insatek ai costruttori di CTA

Soluzioni ad ampio respiro

Insatek sviluppa sistemi integrati per la regolazione e il controllo
degli impianti di ri i e i
(HVAC) per le applicazioni pid diverse.
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Guarda il video di presentazione della nostra azienda per scoprire chi siamo.

Le competenze in materia
informatica, elettronica e A
termorecnica ci rendono una tra e insatek
pill complete reald del settore, in
grado di accompagnare i clienti in
ogni fase della realizzazione di un 9 Via Sile, 2H

impianto. 31040 Volpago del Montello (TV)

Realizziamo sistemi innovativi su
misura perché ogni edificio &
caratterizzato da specifiche
esigenze che devono essere prese
in considerazione quando si vuole
garantire il comfort ambientale
degli edifici & quindi benessere di f insatek
chi ci vive e lavora

Fonte: archivio Insatek

La mail inviata da Insatek differenziava i propri contenti sulla base del destinatario,

proponendo ad ognuno di essi i prodotti e i servizi piu utili al settore di cui faceva parte.

La mail aveva |'obiettivo di presentare |'azienda, in poche righe erano riportati i settori di
competenza, i clienti ai quali I'azienda si rivolgeva e tutti i contatti. Per I'occasione quindi
sono stati creati dei video di presentazione generale che costituiscono I'invito all’azione della
mail. Per evitare problemi legati alla pesatezza del video, al click sul pulsante play si apriva
automaticamente dal browser del computer del destinatario la pagina con il video in

Youtube. | collegamenti ai social erano tutti funzionanti.

Per quanto riguarda la categoria “costruttori di CTA” e stato utilizzato il colore blu, lo stesso
che caratterizzava la divisione Control che appunto si occupava di centrali trattamento aria.
L"utilizzo di colori cosi accesi € un espediente per differenziare la mail dalle tante che ogni
giorno riceve un’azienda. Inoltre sono stati ripresi gli elementi che contraddistinguevano

I'immagine di Insatek: il soffione e la virgola colorata.

La mail e stata inviata agli indirizzi selezionati e a questa & seguita una telefonata di

presentazione da parte dell’ufficio commerciale.
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Tab. 4. Risultati della campagna di e-mail marketing di Insatek

Contatti a cui € o . . Accesso al link
. Visualizzazione Accesso al link del .
stata inviata la . . della pagina
. video sito
mail Facebook
o} % o} % o} % o} %
65 16 24,6% 21 33,8% 5 7,7%

Fonte: elaborazione personale

Dopo una prima scrematura dei contatti recuperati, gli indirizzi e-mail piu interessanti sono
risultati essere 65. La mail e stata inviata a questi contatti tramite Mailchimp, un servizio
online che permette di avere un report dell’efficienza della mail in breve tempo. Di questi
solo 16 hanno visualizzato il video. Questi dati evidenziano I'importanza del sito aziendale,
visitato da 1 azienda su 3. | risultati possono sembrare insignificanti ma si pensi che, senza

un costo eccessivo I'azienda ha individuato almeno 5 contatti qualificati e interessati.

Immagine 37. Mail inviata ai costruttori di CTA in occasione del Natale

insatek

AIR SYSTEMS & CONTROLS mum

Insatek Vi augura un felice Natale e un sereno
anno nuovo: che il 2016 riservi tante novita e
soddisfazioni alla Vostra azienda.

ro responsabile
posta.

o propoVi un incontro con il 1
Vs. sede, al fine di valutare la nostra

Connettivita
NK 7500-NK 5500

o piattaforme NK pomettono di rc
pitl COMpIASSa @ SanNo coniugare un

Fonte: archivio Insatek
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In occasione del Natale 2015, Insatek ha inviato una nuova mail ai costruttori di CTA, a coloro
che gia qualche mese prima avevano ricevuto la prima mail e a nuovi contatti. La mail voleva
essere |'occasione per porgere gli auguri per le festivita in corso e allo stesso tempo
richiedere un incontro conoscitivo. In quest’occasione si e voluto dare un tono piu intimo
alla mail, firmandola con nome e cognome. Anche in questo caso quindi il Natale € stato un

giusto espediente per I'invio della mail.

Per non incorrere nei filtri dei provider di posta, la mail era composta da testo e immagini,

senza nessun allegato. Non era ottimizzata per la lettura da mobile.

Tab. 5. Risultati della campagna di e-mail marketing

Contatti a cui

Contatti R o Notifica di Risposta alla  Risposta alla Clienti
) e stata inviata i o i o .
trovati . lettura mail positiva  mail positiva attuali
la mail
q % q % q % q % q % q %
180 113 62,8% 101 89,4% 5 4,4% 6 5,3% 7 6,2%

Fonte: elaborazione personale

La mail e stata inviata utilizzando il normale provider di posta elettronica Outlook a 113
costruttori di centrali di trattamento aria operanti nel Nord Italia. Come ricordato, lo
strumento permette un grande controllo della sua efficacia: ogni invio & stato registrato in
una tabella, riportando data, ora e indirizzo al quale & stata inviata la mail, indicando se il

messaggio e stato letto e se ¢’e stata una risposta da parte del cliente.

Di 180 indirizzi e-mail a disposizione in una prima fase, la mail & stata inviata effettivamente
a poco piu di 110 contatti. La mail e stata letta da quasi tutti i destinatari ma le percentuali
diminuiscono di molto quando e richiesta un’azione piu impegnativa come una risposta.
Nonostante questo, 7 aziende destinatarie della mail sono poi diventate clienti di Insatek.
Non possiamo certo attribuire I'acquisizione del cliente al solo invio della mail, numerosi
sono stati gli incontri, gli accordi e le offerte redatte ma possiamo sostenere che il rapporto

e iniziato dalla ricerca di contatti in internet e dall’invio della mail.
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Inoltre I'operazione e stata utile in primo luogo perché si e rivelata essere un’analisi di
mercato. In secondo luogo, visitando i siti web di tante imprese diverse, si sono presi molti

spunti per la realizzazione del proprio.

Finora Insatek non ha mai creato una newsletter ma nel nuovo sito pubblicato a inizio 2017
e stato inserito il form per l'iscrizione. Sicuramente questo potra essere un buon motivo per

cominciare una strategia di questo tipo.

Certo analizzando cosa fanno le grandi aziende ci si rende conto che ¢’ molto altro che si
puo fare. Raccontare una storia, divertire come é stato fatto da Schneider Electric puo essere
fatto senza troppe difficolta anche da una PMI creativa. Schneider Electric ha donato fino a
100.000 euro in beneficienza e questo non puod essere ripetuto da una piccola azienda, ma
in questa sede non bisogna valutare |'azione in sé ma gli obiettivi e la strategia di base che
sottosta ad essa. Con budget piu ridotti, I'azione é ripetibile, magari sfruttando il lancio di

un nuovo prodotto o di un nuovo sito web.

Dalle aziende piu grandi bisogna imparare ad veicolare contenuti emozionali e divertenti, a
sfruttare i momenti particolari come lo puo essere il Natale, il lancio di un nuovo prodotto,
e a prendere in prestito le dinamiche B2C, soprattutto in una prima fase di invio di email per
generare contatti, dove lo scopo principale & attirare I'attenzione e incuriosire. Insatek
quindi continuera ad adottare questa strategia per raggiungere nuovi clienti e anzi la

ampliera con l'invio di newsletter periodiche.

4.2.2. Sito internet
Da sempre Insatek e stata particolarmente attenta alla comunicazione aziendale e gia nel
2009 aveva commissionato un primo sito internet, quando ancora il logo aziendale era
differente da come lo € oggi. Un sito semplice, con diverse pagine ben strutturate e un home
page che metteva subito in risalto le due divisioni dell’azienda, Airsystem e Control e i valori

sui quali la stessa si basava, Technology, Experience e Knowledge.
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Immagine 38. Home page del primo sito Insatek, 2009
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Fonte: archivio Insatek

Successivamente, nel 2014 l'azienda si era rivolta ad un’agenzia di comunicazione per

rivedere l'intera immagine aziendale: ecco quindi la modifica del logo, un nuovo sito web e

tanto materiale cartaceo di presentazione dell’azienda e dei suoi prodotti.

Immagine 39. Home page del sito Insatek, 2014
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Fonte: archivio Insatek
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Come riportato nel terzo capitolo, ’'home page e I'entrata della nostra azienda. La maggior
parte degli utenti che la raggiungono probabilmente sanno quello che stanno cercando e
quello che troveranno, ma tanti altri ci sono capitati per caso e non sanno quello che
possono scoprire. Gli utenti piu interessanti, perché nuovi sono proprio quelli che sanno
poco dell’azienda. L’home page quindi ha il dovere di aiutarli nella navigazione del sito,
presentando un menu chiaro e strutturato secondo una regola precisa e mostrando fin da

subito cosa fa I’azienda.

E vero che i contenuti emozionali attirano I'attenzione dell’utente, toccandolo nel personale
ma bisogna stare attenti a non esagerare. Insatek si occupa di impianti per il trattamento
dell’aria e quadri elettrici: le immagini di animali e bambini, se da un lato inteneriscono
I"'utente, dall’altro non permettono di capire effettivamente cosa fa l'azienda. L'utente &
quindi piu propenso ad abbandonare la pagina perché non trova le risposte che sta
cercando. Questa idea € avvalorata dai dati ottenuti da un’attenta analisi delle statistiche di

Google Analytics.

Immagine 40. Flusso degli utenti all’interno del sito Insatek
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Fonte: Google Analytics

La grande maggioranza degli utenti giungeva al sito tramite i motori di ricerca e capitava in
home page quasi la totalita delle volte. Quasi sempre pero gli utenti si fermavano in questa

pagina. Delle 8.600 visite ottenute dal sito negli ultimi due anni’?, il 78,2% degli utenti si

72 periodo di analisi 01/02/2015- 01/02/2017
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fermava alla home page. Di seguito le pagine piu visualizzate erano il chi siamo, i prodotti e
la pagina dei contatti, visitata solo dall’1,87%. Era chiaro quindi che I'home page non fornisse

informazioni chiare che inducevano I'utente ad abbandonare il sito.

Immagine 41. Pagina Prodotti del sito Insatek, 2014

Fonte: archivio Insatek

Il web ha un proprio linguaggio e delle proprie regole da rispettare, differenti da quelle

proprie della comunicazione cartacea. Secondo Daniele Fortis’3, le regole principali sono:

— elenchi puntati;

— parole in grassetto e permettono, con una sola scorsa veloce delle pagina di capirne
il contenuto;

— frasi coordinate, semplici e brevi;

— utilizzo a scelta della 1 persona plurale (noi) o 3 persona singolare (I'azienda);

— utilizzo di termini colloquiali, perché il mezzo & giovane;

utilizzare immagini e grafici.

Il sito del 2014 invece era una trasposizione dei documenti cartacei dell’azienda, scritti
rispettando quelle proprie regole. Ecco quindi che la pagina si presenta come un grande

blocco di testo indistinto, senza nessun invito all’azione o banner che spicca nella pagina.

73 Scrivere per il web, Daniele Fortis, 2013
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Immagine 42. Pagina Contatti del sito Insatek, 2014
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Fonte: archivio Insatek

La pagina dei contatti presentava un form per l'invio di email direttamente dal sito, senza
pero riportare la mappa di Google che facilita anche gli utenti pit lontani ad identificare la

sede dell’azienda. L'immagine dello sfondo rende faticosa la lettura dei contenuti.

Finora il sito € stato poco aggiornato. Spesso nelle PMI infatti il responsabile marketing
divide il suo tempo ricoprendo anche altri ruoli ed e difficile quindi trovare il tempo per
aggiornare il sito. In realta basterebbe sviluppare I'importazione mentale per cui ogni cosa
che succede attorno all’azienda pu0 essere interessante e quindi pubblicata rispettando
certi criteri e modalita. Il cambiamento deve quindi avvenire anche nei vertici aziendali che

deve riconoscere il lavoro che sta dietro una strategia comunicativa efficacia.

Nel 2015 con I'ottica di migliorare il proprio posizionamento nei motori di ricerca, 'azienda
ha usufruito dei servizi di un’azienda che si & proposta come specialista in SEO. Il rischio delle
piccole aziende con un team non competente in queste materie & quello di affidarsi a
professionisti sbagliati, abbindolati dalla facilita con cui promettono risultati. L’azienda
infatti assicurava la prima pagina di Google utilizzando parole chiavi molto lunghe, parole
che un utente non avrebbe mai digitato. | risultati poi rimandavano ad una landing page, in
questo caso nel sottodominio www.servizi.insatek.it strutturata con menu a tendina e testi
molto concentrati di parole chiavi, dalla quale si accedeva in un secondo momento al sito

ufficiale. Inutile dire che questi strumenti non si sono rilevati ufficiali nel lungo periodo.
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Tabella 6. Keyword utilizzate nella strategia SEO
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Impianti trattamento aria per cucine professionali
Sistemi aspirazione fumi per cucine ristoranti
Centrali depurazione fumi per caminetti professionali
Cappe abbattimento fumi per ristorazione industriale

aspirazione odori

per ristorazione commerciale

depurazione odori

per grill professionali

abbattimento odori

aspirazione vapori

abbattimento vapori

Fonte: archivio Insatek

Le keyword sono state individuate attraverso la combinazione matematica di tre diversi

item, sfruttando il principio della long tail. Sono state create 300 combinazioni di cui 216

nella prima pagina di Google, anche se alcune di esse risultavano prive di senso.

Immagine 43. SERP di Google alla ricerca “cappe trattamento aria per grill professionali”

Google

cappe trattamento aria per grill professionali

Web Immagini Shopping Notizie Video Altro =

Circa 240.000 risultati (0,74 secondi)

Cappe trattamento aria per grill professionali
serviziinsatek it'cappe/trattamento-aria/per-grill-professionali ~
Cappe trattamento aria per grill professionali. Insatek s.rl. via Sile 2/H
Volpago del Montello TV 0423 604719 visita il nostro sitoll

Strumenti di ricerca

www_ba
Bazzan L

1040 Aspiraztzi

Fonte: ricerca personale in google.it

E vero che Insatek @ risultata nelle prime posizioni della SERP di Google, ma con parole di

ricerca molto lunghe e con un linguaggio che non e quello utilizzato dai clienti.
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Immagine 44. Flusso di visite al sito Insatek
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Fonte: Google Analytics

A conferma che I'attivita di queste aziende non & sempre valida, il flusso di visite al sito
fornito da Google Analytics evidenzia come tra le prime pagine a cui gli utenti accedevano

non ci fosse il sottodominio servizi.insatek.it.

Sempre grazie alle statistiche di Google possiamo affermare che negli ultimi 3 mesi, la
scheda MyBusiness di Insatek che appare sulla destra della SERP e apparsa 260 volte e di
gueste il 90% e avvenuto in modo diretto, cercando 'indirizzo o il nome dell’azienda mentre

solo il 9% ha trovato lo scheda cercando la categoria, un prodotto o un servizio.

Nel 2017 anche a seguito della decisione di separare in modo pil netto le due divisioni dando
loro due nomi diversi, sono stati realizzati due nuovi siti web, uno per Insatek e uno per
Airche. Al momento della stesura di questo testo, il nuovo sito Insatek & online da pochi
giorni per qui non abbiamo disponibilita dei dati di Google Analytics. | dati di seguito

rappresentati fanno quindi riferimento agli ultimi due anni.
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Immagine 45. Home page del nuovo sito Insatek, 2017
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Fonte: www.insatek.it

L’home page del sito Insatek appare sicuramente piu pulita e schematica rispetto a quella
precedente. Si & cercato di inserire subito tutte le informazioni piu importanti, come le
attivita dell’azienda e i settori nei quali opera. Prendendo come riferimento il sito di HCSS,
ci si accorge che le informazioni che una PMI deve condividere sono necessariamente
numericamente inferiori rispetto ad una grande azienda. Il problema delle piccole aziende
perod sta spesso nel non riconoscere quali sono le informazioni davvero utili e dal desiderio

di autocelebrazione.

’obiettivo che |'azienda vuole raggiungere attraverso il sito € aumentare il numero di
contatti e recuperare un loro indirizzo mail. Cosi gia in home page si rimanda alla pagina
contatti invitando gli utenti a inviare una mail, si mettono in evidenzia i collegamenti social

e si e previsto il form di iscrizione alla newsletter.

HCSS esprime la sua attenzione nei confronti dei clienti riportando in prima pagina le loro
recensioni. Una PMI ha pochi clienti per cui proponendo una soluzione di questo tipo
rischierebbe di ritrovarsi con sole due o tre recensioni. Visitando i siti web di piccole aziende
inoltre si vede spesso come chi usa questo strumento faccia ricorso a recensioni false.
Pubblicare le valutazioni dei clienti quindi ha senso solo quando sono autentiche e veritiere

perché il visitatore se ne accorge.
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Il sito del 2014 riportava una pagina che identificava i clienti dell’azienda. La sezione & stata
eliminata nel nuovo sito perché si venivano a creare conflitti di interesse tra categorie
professionali. Una PMI infatti ha un campo d’azione molto vasto e fare una lista dei clienti

puo essere rischioso.

Immagine 46. Pagina Soluzioni del nuovo sito Insatek, 2017
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Fonte: www.insatek.it

| prodotti Insatek sono per lo pit su misura per cui & difficile fare una lista dei prodotti e delle
loro caratteristiche tecniche. Si & scelto quindi di riunire i vari prodotti sotto la voce Soluzioni,
pil immediate e concrete per il cliente e di mostrare alcuni dei prodotti gia realizzati sotto
la voce Progetti. Un altro problema nella presentazione dei prodotti & che il quadro elettrico
e di per sé un prodotto “brutto”, con poco potenziale comunicativo. Si & visto comunque dai
casi di Gewiss e Maersk Line che ogni prodotto pud essere valorizzato e reso attraente.
Anche HCSS attraverso immagini, video e tutorial € riuscita a rendere un prodotto astratto

come un software, un prodotto con un certo stile.

E stata quindi creata una pagina per ogni attivita dell’azienda che & stata esplicata con un

linguaggio adatto ad un sito web: elenchi puntati e numerati, titoli ben visibili. Inoltre lo
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sfondo monocromatico favorisce la lettura senza appesantire la vista. Il mezzo digitale &
stato sfruttato anche per i collegamenti tra una pagina e l'altra che rendono facile la

navigazione.

Nella pagina Soluzioni si da la possibilita all’'utente di scaricare alcuni dei materiali informativi
aziendali. Per quanto riguarda il mettere a disposizione strumenti pratici ai clienti, Insatek
sta lavorando alla creazione di un form che, inserendo i principali dati sull’'unita di
trattamento aria, business principale dell’azienda, individua direttamente il modello di
quadro elettrico per il suo comando piu adatto. Questo da una parte semplifica il lavoro del
cliente e dall’altra aiuta I'azienda a velocizzare I'emissione di preventivi quando le richieste

sono standard.

Immagine 47. Pagina Contatti del nuovo sito Insatek, 2017
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Fonte: www.insatek.it

Anche la pagina Contatti & stata modificata, mantenendo il form che permette I'invio di mail

direttamente dal sito e inserendo una mappa di Google. Anche se e presente il form, € bene
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inserire una mail per dare I'idea che comunque c¢’é qualcuno dall’altra parte. Spesso infatti
un lavoratore preferisce scrivere dal proprio client di posta, per sfruttare tutte le potenzialita

dello strumento e per essere certi che il messaggio si invii.

Il sito attuale & stato creato secondo i criteri corretti per un buon posizionamento in termini
di SEO, utilizzando le giuste parole nei link, completando gli spazi dedicati ai meta tag ecc.

'azienda non ha mai utilizzato gli annunci a pagamento o AdWords.

Grafico 22. Paesi di provenienza delle visite al sito Insatek
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Fonte: Google Analytics

Tutti i siti finora presentati sono multilingua con una versione in italiano e una in inglese.
Delle quasi 8.600 visite ricevute in due anni, la maggior parte provengono dall’ltalia ma una
seconda lingua € indispensabile per intercettare gli utenti stranieri. Anche perché, per
esempio, 1'1,48% delle visite provenienti dalla Germania corrispondono comunque a 127
visite e probabilmente altrettanti contatti che per una piccola azienda sono molto

importanti.
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Grafico 23. Dispositivo di utilizzo per visite al sito Insatek

= desktop
= tablet
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Fonte: Google Analytics

E vero che la quasi totalita delle consultazioni del sito web aziendale avviene da un computer
fisso ma come riportato nel capitolo secondo, la situazione sta cambiando. Se il mobile € una
priorita delle grandi aziende lo deve diventare anche delle piccole e prima se ne

accorgeranno, piu facile sara stare al passo con i tempi. Il sito 2017 per cui € responsive.

Immagine 48. Home page del sito Airche, 2017
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Fonte: www.airche.it
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La grafica del nuovo sito viene ripresa anche per il sito Airché perché la volonta &€ comunque
quella di creare un elemento di unione tra le due divisioni. Cambia il colore di riferimento e
lo stile complessivo. La divisione Airche, che opera nel settore della progettazione, necessita
di un’immagine piu attenta al design, essendo un marchio nuovo un’immagine giovane e
fresca. Ecco quindi che & cambiato il font e le fotografie sono state sostituite da immagini e
icone. Le fotografie non mancano nella sezione di presentazione dei progetti gia realizzati,

indispensabili per dare concretezza al lavoro dell’azienda.

Da quest’analisi bisogna imparare che, indipendentemente dalla quantita di contenuti, €
importante strutturare la mappa del sito e che il web ha propri linguaggi e proprie regole
che devono essere rispettati. Insatek puo migliorare nella misurazione dei risultati delle

azioni intraprese.

4.2.3. Social network
Insatek non ha mai dedicato particolare attenzione ai social network. Nonostante questo &

presente con una pagina Facebook, una pagina Google+, LinkedIn, Youtube e Vimeo.

Immagine 49. Pagina Facebook di Insatek

Insatek
@insatek

Foto Post Impresa locale a Volpago del Montello

Insatek & una realts prodtiva, commerciaie &
servizi, che opera nel campo e sistemi &
controlo e regolazione pe... Ved atro

Vs Pace 254 persone

9, Opersone sono sizte qui-

1)
Contattaci

Anche Insatek festeggia i 20 anni di Cast Alimenti!

N NSV

8301230, 14:00 - 18:00

Fonte: Facebook - Insatek
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La pagina Facebook conta poco piu di 250 “mi piace” ma come molto frequentemente
accade nelle piccole aziende questi lead non hanno un alto livello di qualita, sono piuttosto
amici e parenti che seguono |'azienda per curiosita. La pagina perd & usata per mantenere
una relazione piu informale con i fornitori e in particolare con i clienti stranieri,

probabilmente piu abituati all’utilizzo di questi strumenti.

Immagine 50. Pagina Facebook di Insatek completa
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Fonte: Facebook - Insatek

Come nel caso della pagina Facebook di Gewiss, anche la pagina di Insatek € abbastanza
completa ed esaustiva. Il tab Informazioni & pressoche completo in ogni suo spazio,
compreso i collegamenti alla pagina LinkedIn e al profilo Youtube. E stato anche aggiunto il
tab Servizi nel quale sono riportate le varie attivita dell’azienda, riprendendo le immagini e

le descrizioni presenti nel sito web.
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Immagine 51. Esempi di post pubblicati nella pagina Facebook di Insatek

e Insatek

Le soluzioni di Insatek per le cucine professionali: sistema di trattamento
grassi e odori
Scopri di pitt nel nostro sito htp://bit ly/1SMiJLg

insatek

sistema di
post-trattamento

(e INS3tEK

Insatek risponde alle esigenze del mercato: DIFFERENZIAZIONE

Per offrire soluzioni diverse rispetto alla concorrenza puntando sull'unicita e
innovazione.

Le esigenze
del mercato:

DIFFERENZIAZIONE

Fonte: Facebook - Insatek

Nella pagina sono pubblicati diverse tipologie di contenuti, da quelli piu tecnici relativi al

prodotto a quelll che trasmettono i valori distintivi dell’azienda. Ogni post & corredato da

una breve frase, una o pit immagini e un link che rimanda al sito web quando necessario.

Immagine 52. Esempi di post pubblicati nella pagina Facebook di Insatek

e Insatek ha aggiunto 2 nuove foto — presso Q Sigep
-
~ Rimini

Anche Insatek festeggia i 20 anni di Cast Alimentil

.0
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—.... Insatek ha aggiunto una nuova foto

Insatek nmarra chiuso dal glorno 8 al 20 agosto.
Saremo a Vostra disposizione da lunedi 22.

insatek

Fonte: Facebook - Insatek



Il caso studio: Insatek

La pagina e anche utilizzata per raccontare gli eventi a cui partecipa I'azienda o per
diffondere informazioni di carattere pratico a clienti e fornitori. Facebook & stato anche

utilizzato con successo nella ricerca di personale.

Tabella 7. Grado di copertura e di risposta alle diverse tipologie di post pubblicati

Post relativi ai prodotti e ai valori dell’azienda Post con contenuti reali e pratici
copertura media azioni medie copertura media azioni medie
122,4 4 311,4 15,4

Fonte: elaborazione personale

Analizzando il grado di diffusione e di risposta ai vari post emerge un dato interessante: i
post contenenti informazioni sui prodotti o sull’azienda, accompagnati da disegni o da
immagini recuperate nel web raggiungono una copertura media di molto inferiore ai post
che invece contengono informazioni originali dell’azienda e dal pil taglio pratico. Sono state
racchiusi in questa categoria i post di auguri, di informazioni sull’apertura e chiusura
dell’azienda, sulla ricerca di personale e quelli che indicavano la presenza di Insatek a fiere
o eventi di settore. Il dato ancora piu interessante € quello relativo alle azioni, mi piace,
commenti o condivisione dei post: quelli con contenuti pratici hanno un’interattivita di quasi

quattro volte maggiore.

Google+ non viene utilizzato ma & attivo per ragioni di posizionamento nel motore di ricerca

Google.
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Immagine 53. Profilo LinkedIn di Insatek
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L'aziends produce sistemi integrati per la regolazione climatica e il controllo degli impianti HVAC e
termotecnici e propone soluzioni complete per il comfort ambientale  la salubrita dei processi industrial.

B
re

Settori di competenza
Impianti di trattamento dellaria, Impianti di cimatizzazione, Impiant; di ventiazione, Sistemi di controlo, Units
rrattamento aria, Quadsi elettrici

Settore
Produzione elettrica ed elettronica

Sito Web
hitpivwwinsatek it/

Tipo
Societd quotata

Sede principale Dimensioni dell'azienda Data di fondazione
Via Sile 2H Violpago del MonteSlo, 1-10 dipendents 2009
TV 31040 Italia

Scopri informazioni esclusive su InsaTEK ‘ Prova Premium gratuitamente

Distribuzione dei dipendenti per
dipartimento

o Leadership di rilievo

° Tasso di crescita dei dipendenti

e Tendenze nelle assunzioni

16.02 & scopri i corsi di laurea
magistrale.

23 follower | Segui } »~

Come siete in contatto

Vedi tutto »

Annunci che potrebbero interessarti

Open Day Graduate
Partecipa allOpen Day de!

Backup made easy
Try our professional services.
We'll made your backup
management easy!

Invito da Linkedin

Pubblica annunc: pubblicitari su
Linkedin. Acquisisci nuovi clienti
perla tua azienda. Prova subito.

Altri profili consultati

A

SGOLAKE

L)
-~

Fonte: LinkedIn - Insatek

entrare a far parte della strategia di comunicazione aziendale.

Immagine 54. Profilo Youtube di Insatek

InsaTEK s.r.l.

Insatek opera nel mercato del trattamento dellaria, nel quale produce impianti per il settore ristorativo, commerciale e industriale e p.
Show more

Uploads

Tnsatek

Fonte: Youtube - Insatek
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La pagina LinkedIn di Insatek non & mai stata aggiornata ma vengono invece utilizzati i profili
dei titolari e dei dipendenti per individuare possibili candidati e per mantenere un rapporto

con i clienti. Visti i dati analizzati nel secondo capitolo, LinkedIn dovra necessariamente
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Insatek ha aperto un canale Youtube quando ha iniziato a produrre alcuni video di
presentazione aziendale e dei suoi prodotti della durata di circa un minuto e mezzo I'uno, in

italiano e in inglese. Il canale € quindi aperto da un anno e mezzo circa.

Immagine 54. Statistiche del canale Youtube di Insatek

- InsaTEK s.r.l.

Lifetime (Aug 31, 2015 ~ Feb 7,2017)

Watch time Average view duration

1 [
354 LAY Y (AT T N

Fonte: Youtube - Insatek

In totale i video hanno realizzato 354 visualizzazioni, ognuna delle quali & durata in media
1:02 minuti. Il video quindi non sempre & stato visto fino alla fine ma il risultato & abbastanza

soddisfacente.

Immagine 55. Statistiche del canale Youtube di Insatek

Top 10 Videos

¥ Watch time (minutes) ews Likes
14 51 1 1
10 81 0 0
56 53 0 0
35 36 0 0
Company presentation - INSATEK (eng 18 4 19 54 0 0
Insatek - AIRSYSTEM division (eng 16 4 14 0 0

Top geographies Gender

nited States »

Fonte: Youtube - Insatek
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Il video piu visto in assoluto & quello di presentazione aziendale in italiano, con 151
visualizzazioni. | video in lingua inglese sono invece stati guardati sono il 9,3% delle volte,
datoin linea con la percentuale di visite al sito fatte da uno stato estero e con i clienti effettivi

stranieri.

Grafico 23. Fonti delle visualizzazioni dei video aziendali

= fonte esterna
= ricerca in Youtube
= video suggerito

altro

Fonte: Youtube - Insatek

La maggior parte delle visite al canale Youtube provengono da fonti esterne, coerentemente
con quanto discusso nel paragrafo 4.2.1. Le mail di presentazione aziendale infatti
rimandavano al video direttamente nella piattaforma. Il 19% di visualizzazioni giunte grazie
ai video suggeriti da Youtube sono molto interessanti perché probabilmente effettuate da

utenti non clienti dell’azienda ma interessati al settore.

4.2 4. Content marketing
Un grande problema dell’azienda & stato quello di avere due divisioni all’interno degli stessi

profili per cui bisognava stare molto attenti a quello che si pubblicava.
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Immagine 56. La campagna Facebook “Insatek risponde alle esigenze del mercato”

OTTIMIZZAZIONE DEI
CONSUMI

Fonte: archivio Insatek

Nel 2016 e stata avviata una campagna in Facebook intitolata “Insatek risponde alle esigenze
del mercato”, con la quale una volta a settimana venivano spiegate dieci diverse esigenze a
cui Insatek sapeva rispondere. Per ogni argomento era stata scelta un’immagine ad alto
impatto emotivo e una breve frase di spiegazione. Questi post non hanno trovato molto
seguito in quanto a mi piace o commenti ma sono stati condivisi piu volte, complice forse

I'immagine che colpiva immediatamente.

Immagine 57. Esempi di contenuti realizzati da Insatek

insatek

In occasione della Festa della Repubblica,

Insatek rimarra chiusa giovedi 2 e
venerdi 3 giugno.

Saremo huovamente operativi da lunedi 6.

Fonte: archivio Insatek
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Come gia spiegato, tanti contenuti pubblicati sul sito aziendale, sui social e via mail sono
generati direttamente da fatti che coinvolgono 'azienda e da comunicazioni che Insatek fa
a clienti e fornitori. | dipendenti non vengono quasi mai interpellati, come invece fa Maersk

Line.

Immagine 58. Contenuti inseriti nei video aziendali

insatek
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oftimizzazione energetica degli edifici

sale hotel
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Fonte: archivio Insatek

| video di presentazione aziendale di cui si e gia parlato sono stati realizzati con testo e grafica
e non con riprese dell’azienda e dei suoi spazi. Questo forse € meno suggestivo ma

sicuramente piu facile e meno oneroso.

Sulla base di quanto analizzato nel capitolo precedente, va valutata I'idea di coinvolgere in
futuro i dipendenti e i clienti nella creazione di contenuti autentici, nel raccontare una

propria storia e pubblicare per esempio fotografie scattate direttamente da loro.

4.2.5. Info-comunicazione
La documentazione cartacea ha molta importanza in Insatek, probabilmente grazie alle
dimensioni contenute dell’azienda. E chiaro perd che la situazione, con la crescita
dell’azienda & destinata a cambiare e anche la documentazione informativa dovra trovare

nuovi linguaggi e strumenti.
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Immagine 59. Company profile in lingua inglese di Insatek

Company profile

insatek

VICES

Production

Engineering

Technical support

o i 64 34040 Vo Vi 1 . T, 1P 3904 60475 e o

Fonte: archivio Insatek

Come nel caso di Climaveneta, il company profile di Insatek & stato realizzato e stampato in

piu lingue e ha lo scopo di fare una veloce panoramica dell’azienda. Le immagini utilizzate

hanno un forte richiamo emotivo e ritraggono quasi sempre delle persone. Le icone servono

a rendere la comunicazione piu immediata e piu chiara.

Immagine 60. Biglietti da visita di Insatek e Airche
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Fonte: archivio Insatek
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Insatek non dispone di certificazioni sui suoi prodotti e sulle attivita aziendali. Sono pero
molto rilevanti le partnership che I'azienda ha stretto con le aziende pil grandi e importanti

che fungono da garanzia e quindi da certificazione.

Per Insatek questi attestati di fiducia da parte di grandi aziende internazionali sono motivo
di orgoglio tanto che sono stati inseriti direttamente nel retro del biglietto da visita. Gia dal
primo approccio quindi il cliente capira di avere di fronte un’azienda che seppur di piccole

dimensioni e senza certificazioni ufficiali € stata capace di rapportarsi con grandi aziende.

Immagine 61. Attestato di partecipazione rilasciato ai clienti

ATTESTATO

si certifica che
Xx0000¢ X000
XXO00O00KKXNK

ha partecipato al seminario tecnico per

PIATTAFORMA NK 7500

per un totale di 16 ore

Yoo Xoo0000x Xoooaox Xiooooox

eonoconoconc Xooooonoonx

Volpago del hontello, 29-30 settembre 2015

Fonte: archivio Insatek

Allo stesso modo, Insatek non ha un codice etico scritto. Tra le documentazioni istituzionali
pero vale la pena ricordare I'attestato che viene rilasciato ai clienti che frequentano un

training sui prodotti e sui software.

A riguardo I'azienda sta pensando di creare una sorta di attestato per la divisione Airché da
rilasciare ai ristoranti che grazie all’azienda hanno risolto il problema degli odori nelle sale.
Questo non tanto per fare pubblicita all’azienda, quanto a sensibilizzare i ristoratori e
soprattutto la clientela sulla questione e mostrare che esistono soluzioni efficienti per

combattere questo problema.
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Immagine 62. Scheda informativa di sicurezza per i visitatori
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Fonte: archivio Insatek

La Scheda informativa di sicurezza per i visitatori &€ un documento di natura particolarmente

pratica che viene consegnato all’entrata dell’azienda assieme ad un badge che identifica il

ruolo di visitatore.

Inizialmente la scheda era di colore rosso che é stato presto modificato con il verde per

eliminare la sensazione di pericolo evocata dal rosso, a maggior ragione in un documento

che parla di sicurezza.

Immagine 63. Cataloghi Insatek
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Fonte: archivio Insatek
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Fino a inizio 2016 I'azienda era identificata dal disegno di un soffione e dalla virgola di colore
blu presente nel logo. Con il nuovo anno si e deciso di rendere piu moderna I'immagine

aziendale, eliminando il soffione e riprendendo in modo molto piu marcato la virgola.

Cosi la stessa € stata ripresa nella copertina dei cataloghi prodotti, uno per ogni linea di
prodotto. Anche se un catalogo € un documento tecnico, si & scelto di utilizzare delle
immagini di persone a forte impatto emotivo. Il catalogo relativo ai quadri elettrici per le
cucine professionali riprende quindi il colore rosso delle divisione Airché e utilizza
I'immagine di due cuochi che lavorano in un ambiente pulito, illuminato e che evoca
benessere. Il catalogo relativo ai quadri per centrali di trattamento aria riprende I'immagine
di un gruppo di persone in sintonia tra loro in una stanza chiara che ricorda un ambiente
sano nel quale si respira aria pulita. Da ultimo il catalogo dei sistemi di controllo ha

un’immagine di piloti di un’areo che simboleggiano il controllo e I'efficienza.

All'interno i contenuti sono costituiti da immagini e tabelle con un grande utilizzo di icone.

Immagine 64. Schede prodotto Insatek
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Quadri elettrici
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nelle cucine professionali dalle cucine professionali

insatek j insatek

Fonte: archivio Insatek

Le schede prodotto di Insatek presentano nello specifico una questione o un prodotto.
Avendo piu spazio per la descrizione, queste schede hanno un registro pil narrativo rispetto
ai cataloghi. Per riprendere questo concetto e I'immagine aziendale, & stato mantenuto

I’elemento della virgola ma é stato invertito lo spazio bianco con I'immagine. La fotografia
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quindi riempie quasi tutta la pagina generando un forte impatto e valorizzando il

documento.
| colori utilizzati sono sempre gli stessi:

— il rosso per la cucina;
— il blu per i quadri elettrici;

— il verde per i software.

Immagine 65. Scheda prodotto di una pagina
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Fonte: archivio Insatek

Gli elementisono ripresi anche nelle schede piu descrittive e tecniche di un singolo prodotto.

Immagine che occupa uno spazio importante della prima pagine, la virgola, il logo.

Tra I'altro questo prodotto é stato sviluppato dai tecnici e dall’ufficio marketing dell’azienda

che si e occupato, oltre che del documento di presentazione, del nome, del logo e

dell’etichetta frontale.
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Immagine 66. Manuali
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Fonte: archivio Insatek

Gli elementi grafici cambiano completamente quanto si tratta di documenti molto tecnici
come i manuali di utilizzo e di installazione. L'obiettivo primario di questi documenti e
trasmettere informazioni pratiche in modo chiaro, I'aspetto visivo passa in secondo piano e

anzi alcuni elementi grafici possono distratte |'utilizzatore.

Per questa ragione i manuali sono composti per lo piu da testo. Non mancano pero i colori,

le icone e i disegni.
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Immagine 67. Infografica sull’attivita di consulenza di Insatek
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Fonte: archivio Insatek

Insatek ha fatto ricorso ad infografiche quando ha presentato un nuovo progetto di
consulenza direttamente a ristoranti e scuole di cucina, che possiamo definire utenti finali
dei servizi proposti. E stato questo un modo creativo e al tempo stesso divertente per

veicolare informazioni e dati.

Immagine 68. Articoli per stampa di settore

SCULINA
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Fonte: archivio Insatek
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La grafica € cambiata nuovamente in una serie di articoli della lunghezza di una pagina
realizzati per essere inseriti all'interno di un periodo realizzato da una famosa scuola di

cucina italiana, che viene distribuito ai frequentanti dei corsi.

L'alto potere comunicativo della cucina e del cibo & stato unito a quello dell’arte, paragone

tra I'altro di conoscenza comune.

Sotto lo slogan “la cucina diventa arte quando...”, le attivita di Insatek sono state quindi

paragonate a diverse attivita artistiche che avevano qualche aspetto in comune:

- La protezione antincendi & stata paragonata al domatore di fuoco, perché la cucina
diventa arte quando si lavora in sicurezza, come succede ad un cuoco che ha
predisposto un sistema antincendio nel suo ristorante e a un domatore al circo che
deve prestare molta attenzione alla sicurezza nei suoi spettacoli;

- Lilluminazione & stata paragonata ad una fotografa, perché la cucina diventa arte
quando si lavora con una luce corretta, elemento importante tanto nella fotografia
guanto in un ambiente di lavoro;

- Il trattamento degli odori si paragona ad un musicista: un cuoco che lavora con
criterio trasformando la propria attivita in arte non inquina I'ambiente con odori
sgradevoli. Allo stesso modo un bravo musicista si esprime senza inquinare
I’'atmosfera con suoni sgradevoli;

- Lattivita di manutenzione e pulizia degli impianti sono paragonati ad una truccatrice
che nel suo lavoro tiene conto della pulizia e della salute dei suoi clienti. Allo stesso
modo un locale a cui e stata fatta una buona manutenzione si prende cura della
salute di chi ci lavoro all'interno;

- Laclimatizzazione ¢ infine paragonato ad uno scultore. Climatizzare un locale infatti
significa decidere la giusta temperatura, il giusto grado di umidita, “modellando” il
clima della stanza a proprio piacimento. Cosi anche uno scultore modella la materia

prima nel suo lavoro.

In sintesi il lavoro fatto nella documentazione cartacea € molto e paragonato a quello di
grandi aziende abbastanza valido. Cio in cui l'azienda pecca e l'integrazione di questi

strumenti con il web, con I'utilizzo di un QR o sperimentando pratiche innovative.
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Il ruolo del marketing all'interno delle aziende B2B sta diventando sempre piu strategico
perché oltre a comunicare verso l'esterno, esso ha il grande compito di tenere unita
I'azienda al suo interno, trasmettendo i valori della realta alle singole persone che la
compongono perché diventino anche i loro valori. La complessita del mercato e delle
relazioni che si instaurano ha reso indispensabile un’analisi del contesto e una gestione
integrata delle funzioni dell’azienda. Questa funzione spetta proprio all’ufficio marketing

perché dispone di buone conoscenze sia dell’azienda che del mercato.

La fase di analisi, di studio e pianificazione & indispensabile per qualsiasi tipo di azienda, sia
essa di piccole o grandi dimensioni. Soprattutto nel mondo digitale infatti i dati hanno un
ruolo molto importante per riuscire a districarsi tra le tante voci del web. Cio che spaventa
pero e la percentuale di “non so” ancora molto alta rilevata tra le risposte ai sondaggi presi
in esame, anche tra le grandi aziende. Questo significa che non tutte le realta sono
veramente consapevoli di quello che stanno facendo e della direzione che sta prendendo il

mercato.

La maggior parte delle aziende analizzate dimostra comunque una grande fiducia nel futuro
e nei mezzi digitali. Essi sono validi soprattutto in una prima fase di raccolta di dati relativi ai
clienti, in un’ultima fase di misurazione dei risultati e per quelle aziende che approdano all’e-
commerce. Non bisogna pero dimenticare che il digitale richiede conoscenze specifiche che

non possono essere improvvisate.

Il digitale ha portato un’evoluzione negli strumenti, permettendo di personalizzare il
messaggio e garantendo un alto livello di interattivita con il cliente, in tempi piu veloci
rispetto agli strumenti offline e con costi pil bassi. L'obiettivo che un’azienda deve porsi in
un mondo digitale non deve essere la vendita del prodotto ma I'ascolto e la conoscenza dei
suoi clienti. Questo spiega perché i webinar sono tra gli strumenti piu efficaci. Nelle

conferenze online infatti lo scambio avviene si su contenuti tecnici ma c’@ anche una
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reciprocita e un confronto. Indipendentemente dagli strumenti analizzati in questo
documento infatti la relazione face to face & ancora molto importante.

Per quanto riguarda i social, dall’analisi risulta che LinkedIn & lo strumento fondamentale
per le aziende B2B ma non sono da sottovalutare anche tutti quei social network nati per il
mondo B2C ma che oggi vengono utilizzati con creativita e successo anche dalle aziende in
esame.

In un contesto sempre piu globale ed ampio la parola d’ordine e targetizzare, non solo il
mercato per identificare i giusti clienti ai quali rivolgersi, ma anche gli strumenti di
comunicazione per dedicare un canale preferenziale ad ogni tipologia di clienti. Cosi molte
grandi aziende hanno scelto di aprire siti dedicati, profili diversi nei social network o di
destinare ogni social network ad una particolare target. L'importante & che ci sia coerenza

tra i diversi strumenti.

Il dato piu rilevante che si ricava da questa ricerca e sicuramente la tendenza da parte del
mercato B2B ad allinearsi alle dinamiche proprie delle aziende B2C. Questo avvicinamento
deriva dal fatto che siamo esseri umani prima che lavoratori, viviamo la nostra vita prima
che quella dell’azienda. Per cui tutto cio che impariamo ed applichiamo nel mercato B2C,
che e quello che frequentiamo con maggior entusiasmo, tendiamo a riportarlo nel mercato
B2B nel quale lavoriamo.

Non si tratta perd di una semplice copia. |l mondo B2B sta facendo proprie queste strategie,
adattandole alle caratteristiche del settore e alle esigenze delle aziende.

Indiscussa e I'importanza del prodotto che € al centro della comunicazione e pilastro di ogni
campagna. Anche il prodotto B2B, che di natura € meno “bello” e comunicabile rispetto a
quello di consumo, pu0 essere raccontato con forme diverse da quelle tradizionali che lo
rendono persine divertente come nel caso di Ricoh o emozionante come ha fatto Gewiss.
Altra caratteristica della comunicazione B2B ¢ la ricerca continua di una grande qualita nelle
relazioni con un coinvolgimento dei clienti professionisti e dei dipendenti. Infatti prevalgono
le motivazioni d’acquisto razionale perché la persona ricopre un ruolo che impone
determinati atteggiamenti, ma essa & pur sempre una persona con emozioni, preferenze e

simpatie. Toccando questi tasti il contenuto risultera essere rilevante per il cliente.
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Il mercato B2B e in evoluzione e questi sono trend recenti per cui le aziende che prima
sapranno sfruttare questi strumenti diventeranno leader di mercato nel loro settore. A
maggior ragione una piccola azienda ha dalla sua parte flessibilita e dinamicita e relativi
tempi piu veloci di adattamento che possono essere sfruttati per raggiungere questo

obiettivo. Cio che pero frena le piccole aziende e sempre il budget.

Spesso il problema delle aziende B2B ¢ la loro paura o la loro mancanza di risorse per
sperimentare, che le costringe a non spingersi in nuove strategie comunicative, come invece
accade tra le aziende B2C. Coinvolgere i dipendenti € importante perché puo essere che
proprio chi non & all’'interno delle logiche di marketing riesca a produrre i contenuti piu

brillanti.

| casi studio riportati sono di aziende che hanno osato, che hanno avuto un’idea diversa dai
competitors e I’'hanno saputa sfruttare per migliorare in un primo momento l'immagina
aziendale fino a da arrivare ad un aumento delle vendite.

Per un’azienda di piccole dimensioni analizzare e valutare 'operato delle aziende piu grandi
& quindi sicuramente un modo valido per pianificare le proprie strategie, non solo in ambito
comunicativo ma a livello di gestione dell’azienda. A tal proposito, come ricordato, anche la
gestione aziendale delle PMI dovra necessariamente partire dall’ufficio marketing il cui ruolo

si sta spostando verso |'organizzazione e la previsione.
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SITI WEB VISITATI
Airché http://www.airche.it/
AIRI http://www.airi.it/
AISM http.//www.aism.org/

Ateneo online

http://www.ateneonline.it/

Bellimo

http.//www.belimo.it/ch/it/index.cfm

Camera di Commercio di Roma

http://www.rm.camcom.it/

Climaveneta

https.//www.climaveneta.com

Cribis https.//www.cribis.com/

Dell http.//www.dell.it/
DemandWave http://www.demandwave.com
Engage Blog http.//www.engage.it/blog/
Facebook https.//www.facebook.com/
Gewiss http.//www.gewiss.com/

Gewiss Professional

www.gewissprofessional.com

Goretex

http.//bigdays.gore-tex.it/

HCSS

http://www.hcss.com/

| build America

http://www.ibuildamerica.com/

Insatek http.//www.insatek.it/

Instagram https://www.instagram.com/?hl=it
KeyHole http://keyhole.co/

LinkedIn https.//www.linkedin.com/
Maersk Line https://www.maerskline.com/

Marketing Sherpa

https.//www.marketingsherpa.com/

Prometeia

http.//www.prometeia.it/home

Ricoh

https://www.ricoh.co.in/

Schneider Electric

http://www.schneider-electric.com/

Tech Target

http://searchcrm.techtarget.com/
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http://www.airi.it/wp-content/uploads/2016/01/tab4.5.pdf
http://www.aism.org/
http://www.ateneonline.it/pdf/indice_pref/0825-3_cap01.pdf
http://www.belimo.it/ch/it/index.cfm
http://www.rm.camcom.it/reteimpresa/documenti/guida_alla_creazione_di_contratti_tra_reti_di_imprese.pdf
https://www.climaveneta.com/
https://www.cribis.com/
http://www.demandwave.com/
http://www.engage.it/blog/perche-devi-sapere-cose-laccount-marketing
http://www.gewiss.com/prv/it_IT/comunicazione/multimedia/immagina-con-gewiss/che-tipo-domotico-sei.html
http://www.gewissprofessional.com/
http://bigdays.gore-tex.it/
http://www.hcss.com/
http://www.ibuildamerica.com/
http://keyhole.co/account-tracking/preview
https://www.linkedin.com/company/demandwave
http://www.prometeia.it/home
http://www.schneider-electric.com/
http://searchcrm.techtarget.com/definition/account-based-marketing-ABM

Siti web visitati

Unicom ltalia

http://soci.unicomitalia.org/

Universita di Washington

http://faculty.washington.edu/

Vimeo https.//vimeo.com/
Wikipedia https.//it.wikipedia.org/
Youtube https.//www.youtube.com/
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http://faculty.washington.edu/sandeep/d/p2pqjec.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=tq4tycZkwkA
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