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L'ERA DELLA MARKETING AUTOMATION

La relazione con i consumatori

Le aziende provano ad intercettare i clienti sui social e online con nuove sofisticate tecniche di digital marketing,
ma secondo una ricerca [ulm meno della meta deibrand ha adottato soluzioni tecnologiche evolute

[.a nuova arte di vendere
al tempi di Walmart e Tik'Tok

Fataiaa gt cuanis i Vendite dell'altro
Glampaoko Colletti manda, Walmart
Fablo Grattagliano ha aFfidato n
CAMPEga ¢
comunicazions
osmariphonebatteloscaf- 2020 a dadiciarai
fale del supermercatn. 0 dicartoone
forse parad | lo

salva, In questo mondo
globale interconnessa ¢
piagate dall'emergenza
panclemica proprio ingueste orel'at-
tenzione delia stampaconomicain-
{ernaziomale & tulta rivel i allague-

fantascienza, Da
Star Wars a Blade
Burner fino ai
marzieni
FACCONATi oa Tim
Burtonin Mars

relle aull"acquiziziona di TikTolc in - Attacks nal 1998
Americe, Acantoallamultingzionale  (in a
teclogica Orade iIncampod siese questi famasi
flcolosso amencanodeli grande di- - visitatoridialiri
stribuzione Walmart, fa piti impo-  mondisono
nente catena al mondo con quasi  raccontatii
12,000 punt vendita, oliuc 2milion  vantaggi e
didipendentiin 28 Paesie 524 millar- - senvizi“Ore o
di di dollari di fatturato. L'accordg  Store"ele
potrebbe pesere ﬁmﬁmndleplmw\ COMGRENN A

meon ¢ scgue
di mincranza del 12,5% per Or; -u.[cc
del7,35 per Walmart, arrivandoaco-
prireil 204 dellanuovasociets Tik-
Tok Clobal. Unragpo d"ssione inter-
nazicnile — Cing esclusa - ¢ nuove
partecipazioni che costershbero al
due glgang 12 mitiardi di dollari, per
A va!n_tz.riomcmnpk ssivadell'app
i fivideod] comiiiardldl
dollari. Nonc'e da sorprendersi per
questaoperazions: i retail sperimen-
tanuovisentier ancorapocobattut
perintercatiare clienti prospect nei
nuovi stream video. Le moneta di
scambio &l artenzione, dicsimisura
inelienel processo d'acquisto, «Wal-
mark rllieneLhe TikTok ra[!preqenﬂ
o i lrenditre s
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Philip Kotler. Parla 'esperto mondiale di marketing, autore con Christian Sarkar di «Brand activism»»

«Oggi non conta piu cio che dici, ma cio che fai»
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socictd: dipendent, cittadinie dlien-
1w, o spiega Christian Sarkar, Cost
Tattivisma progressivo della marca
mutuain valore einevirabilmente in
Business. Dvaltronde le aziende che
wtiengono Lisultati miglior nel ungs
periode Incarporana nellalorn arvi-
1aunn scoposociale che eimportants
ranto quants guello cconomice: cosl
I dichi; it beth Moss Kanter,

docente all" Harvard Businegss Schodl
edivertore dell Advanced Leadership

lors impeg precisa Sarkar,

Professor Kodler, come sl passa
dall leoria alfazione concrets?
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profitche stannocenandodi retders
iimondoun postomigliore. Rdevmn
smettere di vedere questig
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Quanio contang le viskond delle
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ROSSELLA BRENNA, AD UNES

«Sugli scaffali dei punti vendita
i commenti social dei clienti»

Dall’online all’offline, in una
relazione continua con i clientl.
L strategia di Unes —storica
catena della grande
distribuzione italiana, presente
prevalentemente nel nord-
avest —sta anche Inguesio
rimando di piattaforme, col
punto fisice che ritrova una sua
cantralita col digitale, Cost
nascona acquistl ibridi, come
guelll legart! ai servizi “Click and
Collect”, «L'approceioal
digitale per noi & relativaments
racente, Siama partiti alcuni
anni fa stringendo una
partnership con Amazon Prime
MNow su Milano: questo ci ha
permessa di sperimentare
nuevi ambiti e avvicinare nuovi
cicnii che non avevano mal
varcato la soghia di un nostro
punto vendita, 0 poi“1l
Viaggiator Goloso™, nostra
private label iop di gamma, che
hi raggiunio una grande
notorieta anche sul digitalen,
racconta Rossella Brenna,
amministratore delegato di
Unes; Linterazione col dlicnie
suisocial e atfiva, tanto che
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anni fa Fazienda ha decisodi
maogtrare i commenti lasciaci

dai clienti sui social anche sugli
scaffali ded punti vendita, in
corrispendenzadel prodotto
oggettadel commento.
«wOrediamo sia fondamentale
lasciare Hberti al chiente dl
scegliere inche modo

desidera relazionarsi col noi:
attraverso il personale nei punti
vendita oppure online, 1
Supermercato ha un ruolo
fondamentale nel tessuto
soclale:oggi of guida 'impegno
nell'offrire un servizio
tempestivo ¢ di qualitde,
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ALESSANDRO VARISCO, AD TWINSET
«Perla generazione 7
acquistare uguale noleggiare»

Caro giovane cliente. non
comprare. Un invito che
potrebbe sembrare
paradossale, ma che nelmondo
contemporanes del marketing
racconia diun impegnn preciso
per 'ambiente che passa da

Alessandro
Virisco. nuovi modelll di relagione tra
Ammineapre  DEA0A € CONSUmAtore.
Hdctutd :.Qappiamnche ilcliente &
Pt diventato pil con::lpevole e
by @uindi fond
: comprendere ogei.
Twinset /
! 1quellz che sarala sua
identiti nel domanis, afferma
Messandro Varisco,
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amminlsiratore delegaio di
‘Twinset, brand d’eccellenza
nell'abbigliamento.

L'zzienda gid lo scores anno
ha lanciato
“PLEASEDONTREUY".

Si tratta del nuove modello di
business legato al renting, cioe
al noleggio. «Siamo siat i primi
acimentarci nel nult:ggiu‘ con
una collezi

accessihilita einclasiviti sono
solo alcuni dei valori positivi del
rentings, dlce Varisoo, Da qul la
personalizzazione del
contenuti, con un'evoluzione
del concetto di propricta, Percid
il digitale divenia terreno per
conversare, ldellzeare,
generare nuovi lead e quindi
opportuniti di businessin
ottica multicanale. «Abbiamo
lanciato diverse campagne e

i anche realizzato
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I'abito deisogni di Elisa Maino,

storytelling di qualita per
parlare diretramente alla
generazione Z, per la quale

al issima stella del web, in
occasione del sue
dick 10

il 9,
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MARCO PIANTANIDA, AD HARIBO
«Presidiare i canali con contenuti
affini alle differenti audience»

Vendere anche grazie ai sncial,
instaurando un dialogo
costanie ¢ gulcntico con la
propria eommunicy. Cosi ha
fatio Haribo, che ha
intercettato quesio social trend

lacausch dene, I riconcecmenta AliAadn giddal 2013, eprendod prodili
ele deompense soctall sono srumentd Plantanida, urncial sul media sociall,
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Farlate anche di i re- il 1 5 |
Eressive. aasey Hisognl elelogiche cheli
Inegl star Unitl ke sziende dunsetiore. o5 0 Spingono all’acquistos,
Fannocartello per promuavere politi- Hadibe afferma Marco Piantanida,
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mafariz L'ardvismodi marca élade-
colonizzazione della mentalli safen-
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cimpensabile, Deveessere coerente s
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Vol descrivete NTnternerof Purpo-

dettiailavor dico sempressefatebene
ilmarketing noo dovele poilivestire
appo perpromusverelevendite.
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amminisirators delegato di
Haribo, multinazionale tedesea
i dolciumi nata & Bonn nel
1920 grazie all'muizione
geniale del suo fondatore Hans
Riegel. C'& poi l'esperiensa
legata all'omnicanalita. «Sono
aumentat | puntie | momenti
di contatio coni consumatori.
La sfida & riuscive a presidiare i
diversicanali con i

essence di Haribo, &il cenmro
del progetto Kids Voices,
L'ldea di far parlare gll adulil -
ricracci nella loro quotidianicl -
con le voci dei bambini & solo
Paspetto pin visibile di
un'operazione dvoluzionaria
echeamplia in maniera
significativa il target di
riferimento, Abbiamo attivato

alfin all"audlences, precisa
Piantanida, Lo seorso anno
anche partitala campagna Kids
Volces, cheha segnato per il
brand un punto di svolta. «La
Telicich fanciullesca, brand

tuttl | prineipall puntidi
contatto, adattandolo s
comunicazione aidiversi
linguagei e garantendo cosi
aflacampagna la massima
wisibilitisr,
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