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Social, reputazione e lobbying
nella nuova comunicazione B2B

Il marketing tra aziende.Otto imprese su 10 rivedranno completamente il mix di strumenti impiegati
per la propria strategia, accelerando sul digitale per compensare la flessione di fiere e meeting
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6 Brochure, eventi
e ricerche di mercato
restano un caposaldo,
ma cresce l'advertising
sulle piattaforme online
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| consumatori
apprezzano

e premiano

le aziende che
dimostrano

un impegno
concreto

sulla D&I
Giampaolo Colletti
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J eun’aziendaemiliana
conpiuditresecolidi
storiachehasceltodi
ospitare nel proprio
quartier generale per-

sinoyoutuber e creator,impegnatia
realizzare laboratoriaperti per clien-
tiindustriali e artigiani. Siamoa Ca-
salecchio diReno ed € qui che nasce
1a SIT, Societa Italiana Tecnospazzo-
le, realta che dalavoroad un centina-
iodipersonee fatturais,s milionidi
euro all’anno. Qui prende vita la
spazzola Spid, che sololoscorsoan-
no ha venduto oltre due milioni di

ne77i «Anche nar la realth come la
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nostra - afferma Alessandro Acqua-
derni, cheinsieme aifratellied al pa-
paguidal'azienda difamiglia - lasfi-
da oggi ¢ saper interpretare questo
tempo. I nostri predecessori sono
stati all’avanguardia nel capire ilmo-
mento giusto per passare dal pennel-
lod’artista alla spazzolaindustriale.
Anche noi dobbiamo metterci in
ascolto del mercato».
Perlerealtalegate al B2B il futuro
nonépiuquellodiuna volta, ripren-
dendo un celebre concetto del poeta
canadese Mark Strand. Perché oggi
stanno mutuando quelle strategie
adottate datempo nell’ambito B2C. Di
necessita virti. Cosi colossi globali
maanche piccole e medie realta stan-
noriscrivendole strategie di marke-
ting e comunicazione in un mondo
chesi é ristretto per via della pande-
mia, machesiéespanso grazie al di-
gitale: cosi quelle conversazioni che

primaerano affidate prevalentemen-
te alle fiere internazionali e ai mee-
ting di lavoro vengono sostituite da

1un nuovo annraoccio multicanale
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Anche per questaragioneimer-
cati diventano digitali,indipenden-
temente dal prodotto che si com-
mercializza.

Mac’edipit. Nell'80% dei casisara
ibridoilmodello divenditache sian-
draadimporre nel B2B entroil 2025:
ad affermarlo sono gli analisti di
Gartner Inc. «Eccoperchéiprofessio-
nisti del marketing B2B devono com-
prendere meglioil profilo dei propri
acquirenti: oggil’obiettivo & struttu-
rare una pianificazione che soddisfi
nuove specifiche esigenze», hascritto
Rob SanchezsuForbes. Maper solle-
ticare'attenzione diun target profes-
sionale connesso e distrattobisogna
fareleva sunuoviformati, linguaggi,

piattaforme. «E tempodiintrodurre
unpensierocreativo per il marketing
B2B», hatitolato Adage.

Strategie di disintermediazione
Un'inedita ossessione perlacomuni-
cazione, che si orienta anche alla di-
mensionerelazionale e reputaziona-
le,dopounalungafase segnatadalla
sola dimensione commerciale. E
quantoemerge dailaricercapromos-
sa da Sec Newgate Italia insieme al-
Pagenzia Cernuto Pizzigoni & Part-
ners. Sotto la lente 100 aziende B2B
dell'industria e deiservizi: quasi8su
10rivedrannoil mix della propria co-
municazione focalizzandosi sul digi-
tale, ufficio stampa e lobbying. Ma
quello che colpisce & l'attenzione ai
social: traquesti siimpongono Linke-
din(96%), YouTube e Facebook (70%).
Cepoilanewsletter, preferitadasette
manager su dieci.

Brochure, fiere e ricerche di mer-
catosi confermano si strumenticen-
trali, ma l’adv online sta incremen-
tandolasuaattrazione. E cresceil nu-
merodiconsulenti e strutture esterne
coinvolte: '82% degli intervistati si
appoggia ad agenzie o free lance.

Traleaziende B2Bnell’annoappe-
napassatounasudue haincrementa-
togliinvestimenti in comunicazione.
Se prima tutto era limitato alla di-
mensione commerciale, oggi siragio-
nadi purposee touchpoint, comunica-

zione interna e affari istituzionali.

Il marketing relazionale
Inquestafase storica cosidisinterme-
diata, anche per un brand che opera
nelsegmento B2B comunicare diven-
taunanecessita. «La comunicazione
parte dai primi stakeholder, ossia
quelliinazienda. Molte realtahanno
datounruolo pilistrutturato e strate-
gicoalla comunicazioneinterna. Otti-
mizzareil coinvolgimento deidipen-
denti @unascelta diaperturae sensi-
bilita che crea opportunita di cresci-
ta», afferma Barbara Arioli, ad di
Cernuto Pizzigoni & Partners. Ma at-
tenzione.Lacomunicazionenonre-
staancorataai propristakeholderin-
terni perché cerca diallargare il rag-
gio d’azione verso pubblici esternie
nuovi. «La disintermediazione non
basta, perché i miei interlocutorinon
siformanoun’opinionesolonellare-
lazione diretta che sono in grado di
stabilire, sonoimmersi in un contesto
informativo e comunicativocheliin-
fluenzaeliorienta. Lovediamoconle
mediarelation: nelmondo B2Blado-
manda ¢ cresciuta ed é orientata a
queimedia generalisti che sonorico-
nosciuticome influenceranche peril
dibattito delle piazze aperte o chiuse
deisocial», racconta Paolo Ambrosi-
no, Ceo di Sec Newgate Italia.
L’interesse si sposta su piattafor-
me inedite per aziende B2B, che ini-
zianoasperimentare nuovi formati di
narrazione. «Reputazione,immagi-
ne, performance diventanorilevanti
anche per chi produce beni industriali
edevonoessereaprovadiogni verifi-
ca.Siapprodaancheall’ideazione di
app per rapporti pittimmediati con i
clienti, masisperimenta conil video-
lancio sulle Stories o si opta per con-
tenuti in podcast, uno strumento di
racconto perfetto», precisa Arioli.
In questo marketing relazionale

Superficie 56 %
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acquistaunanuovarilevanzalattivi-
ta dilobbying. Un peso significativo
(7,3/10nelranking delle priorita) e at-
tribuito a queste azioni, anche sesolo
il 33% degli intervistati vi ricorre in
modo strutturato. Infondolacorsaa
ostacoli del Pnrrha cambiatole carte
intavola. «Il Pnrr hamessoin eviden-
zalanecessitadiun dialogotraazien-
de e istituzioni, perché la sua attua-
zione deve concretizzarsiinriforme,
procedimentieagevolazioni. Aque-
sto si aggiunge il tema dei finanzia-
menti. La partita siscontra conlacrisi
delle rappresentanze: molte battaglie
dovrebbero essere affrontate dalle fi-
liere e dai distretti, malarispostaas-
sociativa non sempre riesce a inter-
pretarneleistanze e a fare sistema»,
conclude Ambrosino. Cambianoallo-
raiperimetridiazione eimercati,an-
che quelli untempo chiusi, diventano

oggi conversazionia;

perte.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

La cassetta degli attrezzi

GLI STRUMENTI
Su cosa investiranno le aziende
B2B per la comunicazione

Social 8,0
network [ s S
Pr / Ufficio 7,6
stampa [l e S
Adv 7.3
online TR N
Lobbying/ 7,1
Public affairs FEREEEREINSE=
Brochure 7,1
etc ol e R
Ricerche il
mercato 5 2 s R

1SOCIAL
Su quali piattaforme investiranno
le aziende B2B.In %
Q 20 40 60 100
| SRS, S A - |
Linkedin 96
i st B S
Youtube* 70
it
Facebook 70
o
Newsletter 70
BRI AR
Instagram 59
iR A
Altro 42

(*) Youtube, per la maggior parte

delle aziende intervistate & un repository
Fonte: Sec Newgate -

Cernuto Pizzigoni & Partners
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Ogni secondo
conta.
EdilBMunadelle
storiche e pluri-
premiate campa-
gne B2B dedicata
allimportanza di
prevenire per
tempo gli attacchi
hacker e quindi
incentrata sulle
azioni legate alla
cyber security. Si
chiama “Every
second counts" e
sisviluppainuna
serie divideo
rilanciati online e
sui social
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