COME CAMBIANO LE CONVERSAZIONI

Strategie. Acquisti in videochat, abbonamenti in regalo per i servizi di streaming, concerti virtuali
Per le reti commerciali B2B la via obbligata dell’'omnicanalita: piu c’e e meno si riduce il fatturato

[Jarte di vendere in lockdown:
1 brand a caccia di nuove relazioni
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rrinunciabili burritos. Nonostante
ilmondocapovoltodall’emergenza
coronavirus in Americail prodotto
dipuntadellacatena Chipotle —co-
losso della ristorazionefast casual
nato nel1993 grazie all'intuizione
dello cheiSteve Ells, un fatturatodig,s
miliardi di dollari con2.000 negozi di
proprieta e pittdi45.000dipendenti -
restaun riferimento permilionidifa-
miglie. Per comprendere la crescita
basti pensare che all’'esordionel 2006
aWall Street ogni azione era quotataa
22 dollari, mentre oggi ne vale trenta
volte tanto. In queste giornate I'azien-
da ha deciso di garantire il servizio di
consegna in auto, regalando con lo
scontrino un ingresso gratuito per
pranzivirtuali via Zoom con influen-
cere testimonial. Lacampagna prende
ilnome di “Chipotle Together” e ogni
giornoaggrega migliaiadi fan. Ilpicco
I'haraggiuntolavideochatconColton
Scott Underwood, unpassatodacam-
pione di football e oggi presenza co-
stante nei reality tvamericani. Non e
un caso isolato. Sempre Oltreoceano la
catenadiristorazione Popeyes ha de-
ciso di regalare un abbonamento a
Netflix periprimimille avventori deci-
siapubblicaresu’Twitter unselfie con
I'hashtag #ThatPasswordFromPo-
peye. “Perchéiclientisono come una
famiglia e in famiglia si condividono
film e serie tv”, ha argomentato la
marcasui social, Intanto la birra Bud
haesordito con concertivirtualisuIn-
stagram Live. Venerdiscorsoil primo
“Bud Tour Home Edition” con la star
di musica country Jake Owen. Non c'é
sololatavola: il colosso diarredamen-
to Burrow ha chiuso i propri show-
room, ma ha attivatolachatinvideo
congliarredatori. Gliacquirenti pos-
sono fissare gli appuntamenti e sce-
gliere il prodotto in realta virtuale di-
rettamente sullo smartphone.

La nuova era conversazionale

Entrare necessariamente nelle case
dei consumatori,avendopit dellame-
tadel pianetainisolamento. Einevita-
bile I'approdo in famiglia dei brand,
anche editoriali, favorito dal contatto
mediato grazie ai servizidimessaggi-
sticaistantanea. Nonacaso proprioin
questi giorni Le Monde ha creato un
posto davice-direttore perle relazioni
conlacommunity. «Vogliamoappro-
fondire il contatto coninostrilettoris,
hascrittoil direttore Jerome Fenoglio.
A caccia di concretezza, velocita, re-
sponsabilita, autenticita nella comu-
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nicazione, comehariportato I'Harvard
Business Review. Spazioallavirtualita
ealbandolacartellonisticae le campa-
gne di guerrillamarketing. Uncrollo
imprevedibile per 'OOH, acronimo
chesta peroutof homee cheindicale
modaliti dicomunicazione rintraccia-
bilifuori casa: soltanto poche settima-
ne fa GroupM aveva profetizzato per
questo 2020 una crescitadel +8% sugli
investimenti in OOH. Ma era prima
dell'avvento di questo mondo nuovo
einstabile. «Stiamoassistendoad un
remarketing senzaprecedenti. Stator-
nando invogalastampae crescono ghi
investimenti in social, e-commerce,
podcast. L'obiettivo ¢ mantenere, ac-
quisire econvertire i consumatori fisi-
ciinutentiperacquisti virtuali», haaf-
fermato suAdweek Rachel Tipograph,
Ceodell’'agenziaMikMakTV e per For-
besAmericaunadelle 30 under 30pill
promettenti nel marketing. Traspa-
renza, autenticita, coerenza. «Oggia
nessunointeressa pitiquanto sia bella
la tua creativita. Cerca di offrire mes-
saggi utilicome la consegna in un'ora,
lasicurezzaper le personechelavora-
no, lascontisticanei servizi. Dialogain
videochat e fai entrare il tuo team di
marketing nel call center per conosce-
re le nuove esigenze dei consumato-
rin,ammonisce Tipograph.

Relazioni multicanale
Limpatto del Covidigsulle interazioni

e sui risultati di business e anche al
centro dellaricerca promossa dal CEL
(Commercdial Excellence Lab), il centro
diricercanatonel 2016all'internodel-
la SDA Bocconi e focalizzato sull’eccel-
lenzainambito commerciale. Docenti
ericercatori hanno mappato lenuove
relazioni di coloro che sono impegnati
ogni giorno nel contatto cal cliente. Gia
primadel decrero dell’8marzo il 71,2%
delle aziende in cui lavorano i com-
mercialiintervistatie I'82,0% deiloro
clienti hanno adottato politiche re-
strittive sulle visite dipersona. Quasi7
commercialisuiohannoripensatola
relazione grazie all'uso diinterazioni
alternative, arrivando a sceglierefino
a4 canali differenti: siva daquelli piti
tradizionali(mail e telefono) preferiti
dal57,7% aquelli digitali (messaggisti-
ca, online call, web conference) usati
nel rimanente 42,3%. «Maggiore e il
numerodicanali alternativiutilizzat,
maggiore élacapacita dimantenerele
relazioni coniclientie, quindi, dicon-
tenerele perdite di fatturato. Poiché i
canall digitalisono quelli meno utiliz-
zati,illorouso diventa uno strumento
potente per arginare le difficolta. Que-
statragica emergenza puo rappresen-
tareancheuno stimolo alprocesso di
digitalizzazione dellereti commercia-
lin, afferma Paolo Guenzi, docente di
marketingall'Universita Bocconi e co-
fondatorecon Pacla Caiozzo del CEL.
Il digitale come chiave percreare nuo-

verelazioni con sistemi alternatividi
contatto. «Lacompetenzainun mer-
cato e nelle reti commerciali, che han-
nolacapacita di comprendere prima
dialtricio cheaccade. Leaziendeinge-
nerale nonsonostate colte allasprov-
vista perché l'ultimo miglio, cioé il
contatto finale coniclienti, siéaccorto
primadi cio stavaaccadendon, affer-
ma Guenzi.

Nuove relazioni multicanale ri-
spetto alle resistenze del passato. «Il
Covid-19 ha fatto emergere esigenzedi
territorialita e un‘attenzione identita-
ria. La presenza costante e lavicinanza
relazionale si esplicitanonecessaria-
mente con elementi digitali, laddove
non d sono aperturefisiche obbligato-
rie. Ma attenzione: parliamo di cam-
biamenti e nondi mutamenti deipro-
cessidi consumo, con unaricentratura
inevitabile dei bisogni», affermaMar-
coZanardi, presidente diRetail Insti-
tute Iraly, associazione disettoreattiva
da vent’anni con oltre 140 iscritti.
«Questa crisiha portato ad una esplo-
sione del virtuale con proporzioni che
stanno cambiando rapidamente. La
marca, essendo generatrice disenso,
per stare in connessione coerente col
consumatore deve rimodulare il suo
brandtellingy, conclude Zanardi.Cosi
inquestomondo nuovo le marche de-
vonofiutareisegnalideboli e ripensa-
rerapidamentelaproprianarrazione.
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