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In quale scenario ci 
muoviamo?
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Esubero di informazione, 
intrattanimento e… distrazione
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  INTERCONNESSIONE GLOBALE 
MA...

•  Ogni mercato ha le sue regole e 
parla la sua lingua (o lingue);

• Piattaforme e strategie di vendita (in 
primis product placement) 
cambiano drasticamente da Paese 
a Paese;

• Non tutti a questo mondo usano 
Google, Amazon e Facebook (es. 
Yandex e Vkontakte in Russia, 
Baidu e 360 Qihoo in Cina, Naver in 
Corea, etc.)

NB. prospect cinesi, russi e corani che vivono in Occidente 
usano i LORO motori di ricerca e i loro Social molto più di 
Google, Facebook e Instagram!
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Cross-platform
+

Multi-device

Device, interfacce e abitudini 
in costante evoluzione
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Necessità da soddisfare



 7

Conversazioni e Passaparola 
online
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Mancanza di tempo (sempre e 
comunque)
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CUSTOMER JOURNEY ?
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“A volte non sentiamo minimamente il bisogno di un qualcosa, salvo 
quando ne veniamo a conoscenza e ne viene stimolato il bisogno 
(pensa a quella strepitosa vacanza nel luogo X che ti è capitato di 
vedere online per caso a metà prezzo), a volte abbiamo un bisogno 
preciso, ma non lo possiamo soddisfare nell’immediato (pensa 
all’acquisto di una macchina), non senza aver fatto prima un’accurata 
ricerca e confrontato modelli, prezzi, condizioni, modalità di 
pagamento.”

http://www.veronicagentili.com/come-acquistiamo-su-internet/
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 a) Consapevolezza

Scoperta dell’esistenza del 
prodotto / servizio
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 b) Valutazione

Valutazione di tutte le offerte di 
mercato che rispondonola mia 
esigenza.
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 c) Volontà di acquistare

ATTENZIONE → aver deciso di 
acquistare non significa 
AVERLO FATTO!
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 d) Decisione e acquisto

ORA POSSIAMO TIRARE UN 
SOSPIRO DI SOLLIEVO ;-)
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e) LOYALTY

Fidelizzazione, incremento 
acquisti procapite, etc.
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f) ADVOCACY

- trasformazione da clienti in 
disseminatori/sostenitori del 
marchio e dell’offerta.
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IL CUSTOMER JOURNEY
Può durare da pochi minuti a settimane o mesi (dipende dalla 
spesa, ma anche dagli impegni e dalle distrazioni);
Varia in base al contesto;
Dipende dall'urgenza e dal bisogno avvertiti dal potenziale cliente;
Risulta più efficace quando:

- la nostra offerta è riconosciuta da tutti come la migliore in 
assoluto tra le possibili alternative;

- si creano più occasioni di “incontro” con quest’ultima;
- il prospect è “punto sul vivo” al momento giusto nel processo di           

acquisto;
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TUTTI RAGGIUNGIBILI !

  Presidiando ogni step del 
Customer Journey.

  COME SECONDO VOI?
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 a) Consapevolezza

Contact points:
- Comunicazione Corporate
- SEO + SEM
- Forum Marketing
- #SMM e ADS
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 b) Valutazione

Contact points:
- Blogging e Article Marketing;
- Recensioni 
- Answers sites  
- Forum Marketing
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 c) Volontà di acquistare

Contact points:
- Direct eMail Marketing
- Landing Page
- eCommerce dinamico (alert, 

favorites, etc.)
- ADV Strategico
- Retargeting / Remarking
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 d) Decisione e acquisto

Ora possiamo tirare un sospiro 
di sollievo ;-)
-
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e) LOYALTY

- vantaggi reali
- offerte only 4 customer
- fidelity card
- Direct eMail Marketing,
- CRM / Social CRM
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f) ADVOCACY

- trasformare i clienti in 
disseminatori/sostenitori del 
marchio Audi e dell’offerta della 
concessionaria

-  Forum e Social Media Marketing, 
Mobile App Marketing, etc.)
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A prescindere dai Paesi target, serve una strategia integrata per 
presidiare in modo efficace il Customer Journey internazionale
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Dettaglio investimenti e attività digital per Export Sales Generation
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Versione semplificata ;-)



TRUST (FIDUCIA)



AUTOREVOLEZZA



CAPACITA’



VISUAL CONTENT



CONTENT WRITING



CONTENT CREATION LAB
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• Trust;
• Autorevolezza;
• Capacità (strategica, tecnica, 

operativa, economica, 
logistica, vantaggio 
competitivo, etc.)

  Come li comunicano 
competitor, prospect e 
potenziali partner? Come le 
valutiamo secondo voi?
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• Presidio di mercato fisico (GDO, MDO, retail, partnership) e 
digitale (eCommerce, Marketplace, etc.);

• Digital PR e Web Reputation azienda/manager;
• Portale Web, Digital Biz Promotion, offerta B2B/B2C, pricing, etc.;
• Testimonianze, Recensioni, Interviste, Commenti;
• Voce autorevole, coinvolgimento e aggiornamento Blog, 

Magazine, VLog, Press Release, etc.;
• Visibilità, promotion, pricing, vendite e feedback su Marketplace 

internazionali (Amazon, eBay, AliBaba, AliExpress, Ualmart)
• Social Media con grosso seguito e molte interazioni per post 

orientate a risultati chiari e concreti;
• Visibilità e posizionamento tra i primi risultati dei motori di ricerca 

per parole chiave commerciali importanti (SEO);
• Web & Mobile Advertising (campagne Google AdWords, 

Facebook Ads, Instagram Ads, etc. professionali e frequenti)

I PILASTRI DELLA DIGITAL BUSINESS PROMOTION
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BEST PRACTICE (fiducia e interesse top)
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Offerta chiara e minisiti immersivi 
per prodotto/servizi
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Risposta esigenze immediate 
prospect specifici
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Competenze specifiche per 
bisogni B2B core business di 

maggiore fatturato
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Social proof forti, autorevolezza e 
reale presidio di mercato 

riconosciuto da key players
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Specificità, capacità aziendale, 
top customer, dimensioni 
mercato presidiato, etc.
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Copy commerciale creato ad hoc 
per generare bisogno indotto in 

prospect B2B
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Catalogo online minimale 
orientato a contatto immediato 

con ufficio commerciale
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L’azienda non si parla addosso 
(“ma quanto siamo bravi?”) ma 

risponde subito al motivo per cui 
il prospect sta navigando il sito 

(“fate al caso nostro?”)
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Presidio di mercato globale e 
competenza “top” grazie ai big 

brand
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Counter box con numeri di un 
leader di mercato globale
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Rassegna stampa ed eventi 
sempre aggiornati che 
riaffermano presidio e 

ottimizzano il networking
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Non sterili schede prodotto ma 
mini-siti immersivi che 

rispondono ai dubbi di prospect 
di varia expertise
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Comunicazione doppia: per non 
addetti ai lavori (commerciale) e 
esperti della materia (ingegneri, 

ufficio tecnico, R&D, etc.)
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Spaccati della performance in 
fase di produzione, compatibilità, 

gamme dimensionali, etc.
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Compatibilità con i più diversi 
sistemi produttivi della nicchia
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Tutte le principali FAQ per 
scremare gli interessati e 
ottimizzare le conversioni 

all’ufficio commerciale
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Top Customer Brand specifici per 
quella categoria di prodotti
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Sezioni dedicate alle nicchie dei 
Top Customer (autorevolezza e 

capacità)
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Stesso discorso non orientato al 
prodotto ma al prospect!
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Top Customer Brand (relativi alla 
nicchia e non solo al prodotto)
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Idem, ma relativo al segmento di 
core-business che si vuole 

alimentare di più
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Social proof, testimonial, 
commenti, recensioni autorevoli, 

etc.
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Blogging e Magazine, tanti motivi 
per portare i prospect sul portale 
web fornendo loro informazioni 
esclusive che fanno percepire 

l’azienda come la voce (e la 
soluzione) più autorevole nella 

nicchia
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Network commerciale, reale 
presidio di mercato, opportunità 
di forniture, partnership, JV, etc.
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Ricerca partner e clienti
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