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Introduzione

È il 1981, sul piccolo schermo il grande Nino Manfredi, nello spot Lavazza, recita: “Il caffè è un piacere, se non è buono che piacere è?”. Siamo nell’era del marketing orientato al prodotto, alle sue qualità.

2022: tutta un’altra storia. Sempre in TV (e su YouTube), non ci sono attori famosi ma, sull’ambientazione in miniatura delle principali piazze del mondo, una voce in sottofondo narra: “Un mondo diverso è il sogno di tutti noi, un mondo dove sostenibilità è sinonimo di eccellenza. Per questo abbiamo creato le prime capsule Lavazza a zero impatto di CO2 …”. Il mondo negli anni è cambiato, così gli interessi e i bisogni dei consumatori, sempre più esigenti, informati e sensibili, ed è a loro che il nuovo spot parla: siamo nell’epoca del marketing orientato alle persone.

Cos’è successo nel frattempo?

L’avvento di Internet ha dato un boost importante all’evoluzione del mercato dei beni e servizi, creando nuove opportunità di mercato e riducendo nettamente limiti e confini geografici. Con l’arrivo dei device come smartphone e tablet, il commercio elettronico è entrato nel quotidiano di sempre più utenti connessi in ogni momento e in mobilità. I punti di contatto con i consumatori si sono moltiplicati, e al tempo stesso si è ridotta la soglia di attenzione, così come sono aumentate le distrazioni, e il mercato è diventato sempre più complesso.

Queste trasformazioni, se da un lato hanno aperto un mare di opportunità per i brand, ora in grado di raggiungere un numero vastissimo di persone anche in mercati lontani, dall’altro hanno reso sempre più difficile per i business catturare l’attenzione dei consumatori, conquistare la loro fiducia e soprattutto instaurare con ognuno di loro relazioni di valore. È per questo che a fare breccia sono sempre di più quei brand che riescono a conoscere e parlare alla persona nella sua interezza, con le sue esigenze, i suoi desideri e i suoi valori, costruendo rapporti one-to-one e personalizzati (oltre che personali) con ciascun utente.

Ma come fare un marketing personalizzato oggi che lo strumento di personalizzazione più potente che abbiamo, i cookie di terze parti, è alle soglie della sua scomparsa?

Qui diventa fondamentale adottare un modello di marketing che metta realmente la persona alla base di ogni sua strategia e azione: serve, in altri termini, un modello di “people-based marketing”.

Partendo dalla storia di come il web sia passato da “luogo privato” a essere un ambiente completamente tracciato, esploreremo insieme la rivoluzione di un sistema (quello dei cookie) che ha governato il modello del digital advertising per oltre vent’anni e che oggi sembra essere arrivato a contare i suoi ultimi giorni.

Quali sono gli scenari di questa nuova epoca? Cosa significa realmente era post-cookie? Nonostante il parere negativo della maggior parte dei marketer, per via delle apparenti difficoltà di poter offrire esperienze sempre più personalizzate, vedremo come in realtà un futuro più chiaro si stia via via delineando, e da quello che sembrava un ostacolo potrebbe nascere una grande opportunità per avanzare nell’innovazione e porre il consumatore al centro, questa volta per davvero.

Negli ultimi dodici anni ho lavorato nel mondo ecommerce e avuto la grande fortuna di toccare con mano tantissimi progetti, passando dal servizio clienti al performance marketing e alla marketing automation, per poi approdare nel mondo delle soluzioni; ho accumulato alcune esperienze e lezioni “pratiche” che ho deciso di condividere qui, in questo testo che parla di questa nuova era del marketing, dove al centro non ci sono più i prodotti, ma le persone.

Scopriremo insieme il mondo dei dati di prima parte e zero-party e le opportunità per le aziende che puntano a raccoglierli, chiedendoli in maniera semplice e diretta al nostro cliente, lavorando sulla trasparenza e sfruttando CRM e marketing automation per stabilire una relazione personalizzata con il singolo utente.

Analizzeremo i fondamenti di una strategia orientata alle persone con il superamento del modello delle 4P (Product, Price, Place, Promotion) per abbracciare le 4E (Experience, Exchange, Everywhere, Evangelism), rivedendo e aggiornando il marketing mix classico in ottica esperienziale, relazionale e omnicanale. Mostreremo inoltre come in questa prospettiva si delinei un nuovo modello di funnel incentrato sul content marketing, inteso come strumento di matrice inbound con cui raggiungere nuovi utenti e trasformarli in contatti, clienti e infine promotori del brand, creando un circolo virtuoso che fa delle persone il vero agente di promozione di un’azienda.

Gli ultimi quattro capitoli sono invece dedicati alla pratica, ovvero come integrare il people-based marketing nel proprio ecommerce: dalla marketing automation al lead nurturing, passando per l’email marketing e per le più recenti innovazioni legate al canale del live shopping, fino alle nuove frontiere del marketing conversazionale, all’incrocio tra tecnologia e connessione umana.

È così che ho immaginato questo testo, come una guida operativa e ricca di esempi concreti, che permetta a imprenditori, manager e marketer di trarre spunto e ispirazione per creare e implementare la propria strategia dal tocco umano.


Una nota sull’espressione “people-based marketing”


Molto spesso è utilizzata in relazione a modelli di marketing, alternativi all’uso dei cookie di terze parti, basati perlopiù sull’uso dei dati di prima parte o zero-party. Tra le aziende a proporre sistemi definiti di “people-based marketing” c’è anche Meta1.

In questo volume, come vedremo, parleremo di people-based marketing in senso più ampio, intendendo un nuovo modello di marketing fondato non solo sull’uso di first e zero-party data e sulla loro integrazione omnicanale, ma anche e soprattutto sulla relazione con le persone dietro quei dati.






________________

1. Si legga, per esempio, People-Based Marketing: Thinking People-First Planning and Measurement, Meta: https://www.facebook.com/business/news/insights/the-future-of-marketing-people-based-planning-and-measurement (ultima consultazione: 10 dicembre 2022). 









Capitolo 1

La svolta cookieless e l’avvento del people-based marketing

Le persone non comprano prodotti o servizi, ma relazioni, storie, magia.

Seth Godin

La connessione umana, la sfida dell’ecommerce

Se è vero che le persone acquistano soluzioni e non prodotti, niente più del concetto di relazione si avvicina alla grande sfida che i retailer cercano di cogliere ogni giorno.

È venerdì sera, voglio la ricetta delle polpette al sugo e accendo il computer. Tra i primi risultati Google, clicco su quella proposta da Giallo Zafferano (Figura 1.1). Dopo aver accettato molto velocemente i cookie di prima, seconda, terza e dodicesima parte, finalmente sono davanti a quello che cercavo. Un video presente nella pagina mi permette di velocizzare la raccolta delle informazioni, ma prima di cliccare play devo sorbirmi 45 secondi di pubblicità su un integratore per capelli (sono già clusterizzata nella fascia d’età sopra i 30).

Non ho modo di skippare il video ed erroneamente ci clicco sopra. Il redirect è immediato: sono a un passo dall’acquistare uno dei prodotti proposti. Ma tutto questo iniziava con una semplice ricetta cercata sul web!
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Figura 1.1 – Pagina di Giallo Zafferano sulla ricetta delle polpette al sugo con pubblicità.



Sono passate almeno due settimane. Le polpette erano deliziose, ma sono ormai un lontano ricordo; mentre la pubblicità del noto brand di integratori mi insegue quotidianamente e incessantemente, su siti, social network, email e chi più ne ha più ne metta…

Contenuti personalizzati, certo, che però non sembrano conoscere nulla della mia personalità, non sembrano parlare davvero a me. Questo tipo di personalizzazione, in breve, non sembra trattarmi come una persona, ma piuttosto come un “utente”. O forse anche meno: come un mero insieme di dati. Ciò che in questa “relazione” si perde è niente meno che la connessione umana. Se pensiamo al funzionamento del meccanismo dietro al remarketing, ci risulta davvero difficile trovare l’affinità con il significato stesso di quella connessione. Soprattutto, ci sembra lontana quell’esperienza di shopping a cui siamo abituati nei negozi fisici. Camminare per le strade, fermarci a rimirare la vetrina di un negozio, entrare per un articolo per scoprirne e provarne altri subito dopo… e poi, ancora, parlare con il commesso e farci consigliare gli articoli più giusti in base ai nostri gusti e alle nostre preferenze (sempre che lui non si ricordi di noi, magari perché siamo già entrati in quel negozio altre volte, e non sappia già cosa proporci…).

È questa la “magia” di cui è intriso lo shopping nel mondo fisico. Uno shopping fatto di persone e relazioni prima ancora che di prodotti tangibili. Quanto ci sembra lontano tutto questo dall’esperienza più diffusa di shopping online! Troppo spesso – non neghiamolo – tendiamo a pensare al mondo degli acquisti online come a un mondo freddo e impersonale, privo di quel “tocco umano” tipico delle boutique e dei negozi di quartiere. Ciò che ci manca è la relazione con un addetto vendita, un commerciante; con qualcuno che ci conosca – o cerchi di conoscerci – per darci il miglior prodotto o il miglior servizio che ha da offrire. Quello giusto per noi – e per noi solo. Eppure, è indubbio che l’era del digitale abbia portato con sé anche un’era della personalizzazione. Da Amazon a Netflix, da Spotify a TikTok, sappiamo bene come gran parte delle applicazioni che usiamo e dei siti che visitiamo funzioni su algoritmi accuratamente pensati per conoscere sempre meglio ogni aspetto della nostra personalità: i nostri gusti, le nostre abitudini, i nostri comportamenti, i nostri contenuti preferiti. Ogni informazione su di noi è tracciata e memorizzata per diventare la base di consigli personalizzati. Ma fino a che punto avvertiamo il tocco di questa personalizzazione? Quanto sentiamo che dall’altra parte c’è qualcuno che vuole stringere con noi una relazione di valore?

Si tratta di domande cruciali per i consumatori online, se pensiamo che il 71% di loro afferma di sentirsi frustrato dalle esperienze d’acquisto impersonali1, mentre il 42% è insoddisfatto dai contenuti non personalizzati2. La personalizzazione, in effetti, è la vera sfida degli ecommerce e di chiunque abbia un business online oggi.

Come dimostra uno studio di Epsilon, l’80% dei consumatori ha maggiore probabilità di acquistare dai brand che offrono esperienze personalizzate3, mentre secondo una ricerca di Accenture il 91% dei consumatori sarebbe più disposto ad acquistare da aziende che forniscono offerte e consigli personalizzati4. La personalizzazione, in altri termini, incide sulla customer experience e sulla predisposizione di un cliente ad acquistare di nuovo, diventando così un fattore di fidelizzazione. Quanto poi la fidelizzazione incida a sua volta sui guadagni è ormai noto, essendo i clienti fedeli più propensi ad acquistare e a spendere di più rispetto ai nuovi clienti5. È dimostrato, inoltre, che le aziende che utilizzano tecniche di personalizzazione avanzata registrino guadagni più alti6.

Da questo possiamo facilmente concludere che la personalizzazione rappresenta oggi l’Eldorado dell’ecommerce, e di questo il mondo del digital marketing si è da tempo accorto. Il digital marketing cerca, infatti, di recuperare quella magia dello shopping offline attraverso strumenti e strategie di advertising sempre più sofisticati e sempre più mirati ai singoli utenti, con contenuti rilevanti e su misura per ognuno.

Un ruolo di primo piano, in questo contesto, l’hanno avuto senza dubbio i cookie e, in particolare, i cookie di terze parti, su cui si sono basate – e tuttora si basano largamente – le strategie di digital advertising. Oggi, tuttavia, questo fragile ponte rischia di spezzarsi, a causa del processo di graduale ma inarrestabile superamento dei cookie di terze parti da parte dei principali browser, compreso Chrome. Questo processo porta con sé un cambiamento epocale nel mondo dell’advertising online: è una vera e propria rivoluzione, il cui avvento annunciato ha gettato nello sconforto – se non nel panico – i professionisti del marketing digitale.

Come spesso accade, però, la rivoluzione ha una doppia faccia, e dietro la crisi c’è anche un’opportunità: l’opportunità, in questo caso, di trasformare radicalmente il mondo del digital marketing. Di favorire lo sviluppo di un nuovo sistema di marketing che sia realmente dal tocco umano e dalla natura relazionale. Di ricreare, in altre parole, quella magia che informa di sé l’esperienza dello shopping nei negozi fisici: un’esperienza di relazione al cui centro ci sono le persone.


“La rivoluzione ha una doppia faccia, e dietro la crisi c’è anche un’opportunità.”



Ma com’è possibile ottenere tutto questo nel mondo digitale? Che aspetto ha un modello di marketing online basato sulle persone oltre gli utenti? A quali trasformazioni andiamo incontro e in che modo dovremo accoglierle?

Per rispondere a queste domande e capire in che direzione guardare nella definizione del nuovo davanti a noi, dobbiamo innanzitutto analizzare ciò che ci stiamo lasciando alle spalle, partendo da quegli elementi che sono stati indiscussi protagonisti del marketing negli ultimi decenni: i cookie di terze parti.

I cookie di terze parti: nascita e declino di uno strumento di personalizzazione

Stai scrollando, un po’ annoiato, il tuo feed di Facebook durante la pausa pranzo in ufficio. Tra una foto del cane della tua amica e la ricondivisione di un articolo dalla fonte discutibile, ti imbatti in un annuncio di un modello di scarpe da running di un brand di sportswear. Pensi che queste scarpe potrebbero proprio servirti per la corsa mattutina che prometti da mesi a te stesso di inserire nella tua routine quotidiana senza mai farlo davvero. Incuriosito, ci clicchi e vieni rimandato al sito. Guardi diversi modelli e alla fine trovi quelle che ti piacciono di più, decidendo di acquistarle (adesso non hai più scuse per rimandare i tuoi allenamenti!). Poiché hai ancora qualche minuto prima della fine della pausa pranzo, continui a navigare sul sito e ne approfitti per vedere se ci sono dei completi running da abbinare. Ne trovi in effetti uno carino, ma sapendo che la tua volontà è vacillante e potresti non dedicarti alla corsa per davvero, per il momento lo lasci nel carrello e riprendi a lavorare. Quando la sera riprendi in mano il telefono, una serie di annunci su scarpe e outfit da running, o altri articoli sportivi, lotta per catturare la tua attenzione sui social, e la cosa dura per un po’ di giorni. In uno di questi annunci, riconosci lo stesso sito da cui hai acquistato le scarpe e ci ritorni, imbattendoti anche in consigli personalizzati di scarpe o articoli complementari (sarà la volta buona che acquisterai l’outfit che avevi lasciato nel carrello o un altro che ti piace di più?).

Alla base del sistema di consigli personalizzati sul sito di sportswear ci sono i cookie. Anche alla base degli annunci di shop competitor ci sono i cookie. Persino il primo annuncio di scarpe l’hai trovato (o è forse lui che ha trovato te?) grazie ai cookie. D’altra parte, non appena sei entrato sul sito, è comparso un banner che ti invitava ad accettare i cookie e, con molta probabilità, hai premuto “Accetto” senza troppi indugi.

Ebbene, è questa azione a determinare la nostra esperienza di navigazione e shopping online ai nostri giorni: l’accettazione, consapevole o frettolosa che sia, dei cookie per un’esperienza personalizzata.

I cookie sono file di testo memorizzati sui dispositivi degli utenti. Questi file contengono informazioni che permettono di tenere traccia delle nostre azioni e dei nostri comportamenti online. È grazie a questi frammenti di dati che i brand riescono a raggiungerci con annunci targettizzati e a darci consigli su misura per noi sui loro siti.

Ma come nascono i cookie?

È nel 1994 che Lou Montulli, un ingegnere di 23 anni, inventa i cookie HTTP. Montulli lavorava presso Netscape Communications, creatrice di quello che è stato un tempo il principale browser del web, Netscape. Il giovane ingegnere cercava di risolvere un importante problema dei primi anni di Internet: voleva permettere a un sito di riconoscere e ricordare un visitatore, invece che trattarlo a ogni accesso o a ogni refresh come uno sconosciuto. Di qui, la nascita del cookie, uno strumento pensato per aiutare i siti web a memorizzare i visitatori senza che questi fossero tracciati: Montulli non voleva infatti che terze parti potessero tenere traccia dei comportamenti degli utenti7.

Di fatto, nell’arco di due anni, i cookie cominciarono a essere utilizzati da compagnie di advertising come DoubleClick per seguire gli utenti nelle loro azioni attraverso i vari siti su Internet. Avvenne perciò una rivoluzione nel mondo del web e del commercio digitale: una rivoluzione non immaginata – e non voluta – da chi li ha inventati. Riprendendo le parole del giurista statunitense Lawrence Lessig: “Prima dei cookie, il web era essenzialmente privato. Dopo i cookie, il web diventa uno spazio capace di un monitoraggio straordinario”8.

In questo quadro rientrano i cosiddetti cookie di terze parti, che vanno distinti dai cookie di prima parte.

I cookie di prima parte sono creati dal dominio del sito web che un utente visita. Permettono sostanzialmente di riconoscere l’utente e memorizzare i dati relativi alle azioni compiute sul sito stesso. Questi pacchetti di dati sono insomma creati e scambiati tra un utente e un server web, in linea con il progetto originario di Montulli. Sono i cookie con cui vengono per esempio memorizzati dati di login, impostazioni e preferenze, garantendo una navigazione fluida e personalizzata su un sito.

I cookie di terze parti, invece, sono creati da domini diversi da quelli del sito web visitato. Ciò vuol dire che i dati degli utenti sono utilizzati da terzi per tracciare i loro comportamenti attraverso i diversi siti che visitano. Questo tipo di cookie consente una profilazione cross-site, grazie a cui diventa possibile per gli advertiser targettizzare gli utenti a fini pubblicitari e raggiungerli con annunci rilevanti. Sono questi cookie, in altre parole, a far sì che i consumatori siano raggiunti da annunci come quelli dei brand di scarpe nel nostro esempio. E per farlo si basano precisamente su quel tracciamento cross-site da parte di terzi che Montulli non vedeva di buon occhio.

La posizione di Montulli venne presto condivisa da altre figure, tant’è che, contro questo tipo di cookie e il tracciamento dei dati degli utenti a cui erano collegati, sin dagli anni Novanta emersero voci critiche, mosse da preoccupazioni per la privacy. Già nel 1995 nacque un tavolo di lavoro per stabilire delle norme sull’utilizzo dei cookie a tutela della privacy dei consumatori, guidato dallo scienziato David M. Kristol. Nel 1997, l’Internet Engineering Task Force propose che i browser bloccassero i cookie di terze parti, scontrandosi però con la resistenza delle aziende di advertising9.

Per lungo tempo, i cookie di terze parti sono di fatto rimasti attivi sui browser di default, nonostante delle evoluzioni nel corso degli anni ci siano sicuramente state rispetto ai primi cookie – che venivano accettati automaticamente e senza che gli utenti fossero in alcun modo notificati della loro presenza10. Un punto di svolta è stato senza dubbio il regolamento generale sulla protezione dei dati o GDPR (General Data Protection Regulation)11, il testo normativo per la tutela dei dati personali e della privacy adottato dall’Unione Europea nel 2016 e applicato a partire dal 2018. Le aziende, oggi, sono chiamate a garantire massima trasparenza riguardo i dati raccolti e la finalità del trattamento. Ormai, la gran parte dei siti web notifica gli utenti sull’uso dei cookie e chiede il consenso alla raccolta di cookie di terze parti, che l’utente ha la possibilità di negare.

In ogni caso, i cookie di terze parti hanno continuato a rimanere il fondamento indiscusso delle tecniche di profilazione e delle strategie di advertising. Fino almeno al 2017, quando uno scossone nel mondo di Internet e del digital marketing si è prodotto. In quell’anno, Apple ha infatti rilasciato la funzionalità Intelligent Tracking Prevention (ITP), con cui i cookie di terze parti sono stati disabilitati di default sul browser Safari12. Si tratta di una misura dall’impatto notevole, che ha sostanzialmente introdotto un blocco dei cookie di terze parti sul browser dei dispositivi Apple, reso poi completo nel 202013. Un blocco che, ostacolando il tracciamento dei comportamenti degli utenti attraverso il web, non ha mancato di suscitare le reazioni avverse degli advertiser14. Il tutto in nome della tutela della privacy e di un web più trasparente.

Questa, in effetti, non è l’unica misura adottata da Apple negli ultimi anni a favore della privacy degli utenti. Si pensi, per esempio, alla modifica alla privacy introdotta dall’App Tracking Transparency (ATT) con il rilascio di iOS 14.5, nell’aprile del 2021. Con l’ATT, per gli utenti dei dispositivi Apple è diventato necessario, a ogni installazione o aggiornamento di app, esprimere un consenso, tramite un popup, al tracciamento e alla condivisione dei dati ad app e siti di terze parti per fini pubblicitari. Una misura, questa, non meno significativa, considerando che, stando ad alcune ricerche, ad acconsentire al tracciamento è solo il 38% degli utenti a cui compare il popup, a fronte di quasi due terzi di utenti che non presta il proprio consenso15. Anche in questo caso, d’altra parte, le reazioni negative si sono fatte sentire, soprattutto da parte di Meta, che già a dicembre 2020 aveva criticato pesantemente questa scelta (allora già annunciata)16. Si pensi che questa modifica alla privacy di Apple sarebbe costata circa 10 miliardi di dollari a Facebook, YouTube, Twitter e Snap, causando perdite del 12% nei guadagni di advertising nel terzo e nel quarto trimestre del 202117.

Il blocco dei cookie di terze parti, insomma, si inscrive all’interno di un generale approccio privacy-first da parte di Apple che, nonostante le perplessità degli advertiser e gli effetti nefasti sui profitti delle aziende, ha deciso di mettere la trasparenza e la protezione della privacy degli utenti al primo posto. Un aspetto cruciale per i consumatori, dal momento che per l’86% è importante avere maggiore trasparenza nell’utilizzo delle proprie informazioni personali (di cui la maggior parte avverte di aver perso il controllo)18, e che il 26% afferma di essere preoccupatos della vendita e/o condivisione dei propri dati ad aziende di terze parti19.

A far proprio un deciso approccio privacy-first, a ogni modo, non è stata solo l’azienda di Cupertino. Due anni dopo il ban di Apple del 2017, una direzione analoga è stata imboccata da Mozilla, con la disabilitazione di default dei cookie di terze parti sul browser Firefox e l’adozione di un marcato orientamento anti-tracciamento a tutela della privacy20.

Se c’è però un evento che ha segnato in maniera incontrovertibile la fine dei cookie di terze parti come fondamento stabile del digital marketing, quello è l’annuncio del loro abbandono da parte di Google.

Già nell’estate del 2019, il gigante del web affermava di impegnarsi a “costruire un web più privato”21, introducendo la creazione di un nuovo modello chiamato “Privacy Sandbox”. Questo perché “la tecnologia che publisher e advertiser usano per rendere la pubblicità sempre più rilevante per le persone adesso viene usata ben oltre il suo progetto originale – fino al punto che alcune pratiche relative ai dati non corrispondono alle aspettative degli utenti sulla privacy”22. È tuttavia nel 2020 che questo nuovo modello di privacy viene chiaramente collegato all’obiettivo di “rendere i cookie di terze parti obsoleti”23, annunciando così il progetto di un progressivo superamento dei cookie di terze parti sul browser Chrome da completare nell’arco di due anni, dunque entro il 2022; in un successivo articolo su una “tabella di marcia aggiornata per le tappe del Privacy Sandbox”, però, il raggiungimento di questo obiettivo viene rinviato al 202324, per poi essere rimandato ulteriormente al 202425.

Quel che è certo, in ogni caso, è che l’annuncio di Google, per quanto tardivo rispetto ad Apple e Mozilla, segna irreversibilmente la morte dei cookie di terze parti, promettendone il superamento sul browser leader che detiene il 67% del mercato globale26.

Si può dire, in questo senso, che la fine dei cookie di terze parti su Chrome corrisponda all’inizio di una nuova era del marketing “post-cookie” (di terze parti). Le domande che verrebbe spontaneo porsi, a questo punto, sono: che era sarà questa? Come fare marketing in maniera personalizzata nel corso di essa? Che ruolo avranno i dati nelle nuove strategie di marketing che dovremo adottare?

Dai cookie di terze parti ai first-party data

In effetti, domande simili non smettono di attanagliare anche i professionisti del marketing digitale, che comprensibilmente sono preoccupati dai cambiamenti all’orizzonte. Stando a uno studio realizzato da Epsilon e Phronesis Partners, a dipendere significativamente dai cookie di terze parti sarebbero quattro professionisti del marketing su cinque, e meno della metà sente di essere preparato al cambiamento. Non solo il 70% pensa che il mondo del digital advertising risentirà negativamente della loro scomparsa, ma secondo il 55% i consumatori avranno un’esperienza pubblicitaria meno personalizzata27. Sembrerebbe, insomma, che senza i dati dei cookie di terze parti il marketing non possa funzionare, non con la personalizzazione. Se così fosse, questo sarebbe un gran problema.

Eppure, la soluzione al problema c’è ed è una soluzione di cui le aziende sono letteralmente in possesso: essa risiede in un altro tipo di dati, quelli di prima parte. Parliamo di dati di proprietà esclusiva dell’azienda, che questa può ricavare tramite una serie di strumenti e canali: sito, app, email, messaggistica, social ecc.


“La soluzione al problema c’è ed è una soluzione di cui le aziende sono letteralmente in possesso.”



Si tratta di informazioni che non solo possono supplire a quelle dei cookie di terze parti, ma che addirittura sono in grado di dirci anche di più su un utente: andando oltre i semplici frammenti di dati, fino a restituirci l’immagine completa dell’utente. Fino a restituirci l’immagine della persona dietro l’utente.

Questi dati rappresentano una miniera d’oro per le aziende, che hanno finalmente la possibilità di costruire un modello di marketing orientato alle persone e fondato sulle persone, capace di ricreare online quella magia dello shopping, molto di più di quanto non facessero le strategie di personalizzazione fondate sui cookie di terze parti. A patto, però, di abbracciare un modo diverso di fare marketing, radicalmente rinnovato e riorientato in senso relazionale e “umano”.

È così che la rivoluzione post-cookie di terze parti, da minaccia, può tramutarsi in opportunità. Rimane da capire quante aziende continueranno a vedere solo l’ostacolo e quante, invece, l’occasione e l’avventura oltre questa trasformazione. Ciò che vedremo nei prossimi capitoli è pensato per quest’ultimo tipo di aziende, quelle che sono pronte ad accogliere e sfruttare strategicamente la nuova era del marketing. Un’era basata sui dati di prima parte, ma prima ancora sulle persone. Questo è il people-based marketing. 
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Capitolo 2

Dai dati alle persone

Un buon marketer vede i consumatori come esseri umani completi, con tutte le sfaccettature proprie delle persone reali.

Jonah Sachs

First e zero-party data: cosa sono e come raccoglierli sui vari canali

Il principale svantaggio che hanno i sistemi di advertising basati sui cookie di terze parti è dato dalla parzialità delle informazioni che questi ultimi riescono a raccogliere sugli utenti. I cookie memorizzano dati relativi ai comportamenti degli utenti sul web, ma sono tagliate fuori quelle azioni compiute in tutta una serie di touchpoint online e offline, dove i consumatori conducono le proprie attività quotidianamente. Il problema dei cookie di terza parte, in questo senso, non è che ci traccino eccessivamente, ma che non lo facciano abbastanza: o meglio, non su tutti i canali e sui punti di contatto con gli shop. Quello che tramite questi “biscotti” si può raccogliere sono realmente briciole: briciole che lasciamo nel nostro percorso dalle quali difficilmente è possibile risalire al soggetto integrale da cui si originano (cioè noi). Sono, in breve, frammenti incompleti della nostra persona.

Ci sono tuttavia dei dati, come quelli di prima parte o anche “di parte zero”, che riescono a fornire molto più di un’immagine frammentaria, ed è di questi che vogliamo parlare adesso. Si tratta di un tipo di dati che occorre senz’altro conoscere per impostare strategie di marketing efficaci oggi, considerando che le aziende in grado di gestire in maniera più matura e avanzata i dati di prima parte registrano ricavi fino a tre volte più alti1.

Ma di che dati parliamo nello specifico?

Parliamo di quelle informazioni che vengono raccolte attraverso i diversi punti di interazione con le aziende, compresi i canali social, le email, l’app ecc.; in alcuni casi, siamo noi stessi a fornire queste informazioni.

A questo riguardo, è importante introdurre una distinzione.

Si parla di first-party data nel caso di dati raccolti attraverso interazioni dirette con gli utenti, ma senza una richiesta esplicita a fornirli. Questi dati possono essere ricavati tramite, per esempio:


	►analytics di sito web e/o dell’app;

	►email (analizzando ad esempio i link su cui l’utente clicca);

	►canali social;

	►programmi fedeltà;

	►feedback dei clienti offline.



Si parla invece di zero-party data quando i dati vengono forniti dagli utenti stessi in maniera volontaria e consapevole. Secondo la definizione di Forrester Research, che ha coniato il termine nel 2018: “Gli zero-party data sono quelli che un cliente condivide intenzionalmente e proattivamente con un brand. Possono includere i dati sulle preferenze dell’utente, le intenzioni d’acquisto, il contesto di provenienza e il modo in cui i singoli vogliono che il brand li riconosca”2. I dati zero-party richiedono, quindi, una richiesta esplicita da parte dello shop.

In altri termini, se sono first-party data le informazioni circa un acquisto sul mio sito ecommerce (quali prodotti o brand sono stati acquistati) e i dati di navigazione del sito (le categorie merceologiche maggiormente visitate), sono invece zero-party data le informazioni lasciate in un form di registrazione (Figura 2.1) e/o nelle opzioni di personalizzazione selezionate all’interno di un sito (data di nascita, genere, indirizzo, preferenze su brand o categorie di prodotti ecc.)3, sollecitabili dallo shop tramite:


	►domande sul form di registrazione (ad esempio sul giorno del compleanno);

	►survey e sondaggi social;

	►preference center;

	►quiz sul sito e/o in app;

	►contest e votazioni.
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Figura 2.1 – Form di creazione account sul sito di Bulgari con domande sulle categorie di interesse.



Per ottenere queste informazioni dagli utenti, conta molto che gli shop diano in cambio qualcosa di valore. Può essere uno sconto, come nel caso dell’email alla Figura 2.2 inviata da Leroy Merlin, che invita l’utente a completare il profilo sul sito – con informazioni sul compleanno, sull’abitazione, su eventuali conviventi ecc. – in cambio di un coupon, oltre che per avere offerte sempre più personalizzate (anch’esso un vantaggio che funge da incentivo al rilascio di dati personali). Ma può anche trattarsi di un contenuto gratuito o di contenuti informativi legati a un test. Sul sito di VeraLab, per esempio, registrandosi l’utente ha accesso a vari test, come quello per scoprire il proprio tipo di pelle e avere consigli personalizzati sui prodotti più adatti a sé (Figura 2.3).
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Figura 2.2 – Email di Leroy Merlin con coupon in cambio del completamento del profilo sul sito.
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Figura 2.3 – Test sul tipo di pelle sul sito di VeraLab.



Oltre a lasciare i dati in fase di registrazione, scegliendo uno dei prodotti consigliati in base al risultato del test l’utente fornisce allo shop dati di prima parte che possono essere utilizzati per azioni di retargeting e consigli personalizzati (Figura 2.4). First-party e zero-party data, in questo modo, funzionano in maniera sinergica e congiunta, fornendo un’immagine più completa di chi è l’utente, che caratteristiche ha e cosa cerca.
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Figura 2.4 – Consigli personalizzati in base al test di VeraLab sul tipo di pelle.



Un altro modo per avere informazioni sugli utenti e conoscerli meglio è quello di porre loro una serie di domande con un quiz, che è anche un ottimo strumento per nutrire l’interazione. L’87% dei marketer afferma infatti che questo tipo di contenuti interattivi riesce a catturare l’attenzione degli utenti in misura maggiore dei contenuti statici, mentre per il 75% dei marketer è anche utile per alimentare il lead nurturing4 (argomento che approfondiremo nei capitoli a seguire). Il vantaggio dei quiz è di instaurare una vera e propria conversazione che, tramite lo scambio di domande e risposte, richiama l’interazione commesso-cliente dei negozi fisici: le domande poste dal quiz ricordano infatti quelle tramite cui l’addetto vendita cerca di sapere di più sul visitatore per consigliargli gli articoli più giusti.

Un esempio è il quiz che si trova sullo shop del settore beauty Rituals per la scelta del profumo migliore: una vera e propria guida all’acquisto attraverso una serie di domande che toccano la personalità e le preferenze del consumatore (Figura 2.5). In base alle risposte selezionate, viene alla fine suggerita la fragranza più affine.
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Figura 2.5 – Quiz per la scelta del profumo sul sito di Rituals.



Con un po’ di creatività, possono essere escogitati anche altri strumenti per acquisire informazioni dagli utenti nutrendo allo stesso tempo l’interazione e l’engagement. Accademia del Profumo, per esempio, nel 2020 ha potuto acquisire un gran numero di dati zero-party grazie a una votazione sul profumo dell’anno. Per coinvolgere gli utenti e profilarli, il brand ha creato un instant poll con elementi di gamification: chi partecipava al sondaggio aveva la possibilità di vincere uno dei profumi in palio (Figura 2.6). Un elemento che motiva a fornire i propri dati allo shop.
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Figura 2.6 – Sondaggio di Accademia del Profumo.



Grazie al sondaggio e al contest collegato, lo shop ha potuto così profilare oltre 22.000 utenti, aggiungendo al proprio database sia i dati lasciati tramite il form di registrazione sia le informazioni sulle preferenze condivise tramite la scelta del profumo migliore5.

Questo esempio dimostra l’efficacia di strumenti di raccolta di dati zero-party che facciano leva su un incentivo o, comunque, sull’offerta di un valore che gli utenti hanno la chiara percezione di ricevere in cambio (sia esso rappresentato dal premio in palio o anche solo dalla sensazione psicologica positiva di prendere parte a una votazione e/o a un contest). Ricordiamoci, infatti, che i dati zero-party sono condivisi volontariamente da parte dell’utente e questo rende necessario che l’azienda faccia percepire il beneficio di tale condivisione.

Proprio perché forniti con consapevolezza dagli utenti, gli zero-party data sono anche quelli che più alimentano la trasparenza e un forte senso di fiducia, anche in misura maggiore rispetto ai dati di prima parte: un aspetto non secondario, dal momento che per oltre il 90% dei consumatori la trasparenza è un fattore importante per le proprie decisioni d’acquisto6, e per il 94% dei consumatori influisce anche sulla possibilità di diventare clienti fedeli7.

Al di là delle differenze, in ogni caso, first-party data e zero-party data sono accomunati dal fatto che entrambi si basano su una relazione diretta con l’utente da cui le informazioni vengono acquisite, e in entrambi i casi l’acquisizione avviene tramite punti di contatto della tua azienda (non di terzi). Essi sono, in ultimo, entrambi importanti alleati del tuo ecommerce, perché possono aiutarti a instaurare un rapporto più stretto e personalizzato con i tuoi visitatori, permettendoti di conoscerli sempre più a fondo.

Ma come si arriva dai dati alla reale conoscenza della persona dietro l’utente? Chiariamo subito un punto: tale conoscenza non sarà mai raggiungibile finché si rimane al livello della raccolta pura e semplice dei singoli dati. Occorre che questi ultimi siano messi insieme per ricostruire il profilo completo del cliente davanti a sé. Il che chiama in causa la questione dell’integrazione e dell’unificazione dei dati. Perché parlare di integrazione di dati e come si realizza?

Ricostruire il cliente dietro i dati

I dati di prima parte e zero-party, come abbiamo visto, a differenza dei cookie di terze parti, possono provenire da una serie di fonti e di canali diversi. Essi sono, in questo senso, ancora più preziosi in un’epoca come la nostra segnata dall’omnicanalità, vale a dire l’uso integrato di diversi canali di contatto e comunicazione con gli utenti, sia online che offline.

I consumatori globali utilizzano infatti mediamente sei touchpoint e quasi il 50% ne usa regolarmente più di quattro; per gli shop, inoltre, aumentare il numero dei punti di contatto comporta un aumento di fatturato8. È chiaro, insomma, che attivare ed essere presenti su una molteplicità di canali è essenziale oggi per un ecommerce. Tuttavia, ciò non basta per dirsi realmente omnicanali. L’omnicanalità ha inizio nel momento in cui i diversi canali attivati sono adoperati in maniera integrata.

È nell’integrazione dei vari touchpoint che si dà il passaggio dalla multicanalità – intesa come la pura e semplice adozione di molteplici punti di contatto – a una strategia davvero omnichannel, che permetta agli utenti di vivere esperienze d’acquisto fluide e senza soluzione di continuità e alle aziende di seguire l’utente in tutte le fasi del customer journey, migliorandone l’esperienza complessiva.

Quanto l’integrazione sia centrale nel concetto di omnicanalità lo si capisce guardando alla definizione data dagli Osservatori Digital Innovation: “La omnicanalità non è altro che la gestione sinergica dei vari punti di contatto (o touchpoint) e canali di interazione tra azienda e consumatore per ottimizzare quest’esperienza del consumatore. I punti di contatto sono gli asset a disposizione dell’azienda per costruire una relazione lungo il processo di acquisto (advertising, pre-vendita, pagamento e post-vendita). Possono essere fisici (retail, call center) oppure online (social media, mobile app, sito di e-commerce). La gestione integrata di questi punti di contatto è alla base di una strategia omnicanale”9.

Si pensi a Sephora, un’azienda che ha fatto dell’omnicanalità un pilastro della propria strategia di marketing (arrivando persino a fondere in un unico dipartimento il team del retail online con quello del retail fisico)10. La catena francese si è contraddistinta negli ultimi anni per l’utilizzo integrato dei diversi touchpoint sia fisici sia online, con un’attenzione particolare ai dispositivi mobile grazie soprattutto all’app: una mossa efficace, considerando che oggi la maggior parte degli acquisti in Rete viene effettuata su smartphone (secondo alcune statistiche, sarebbero ormai circa sette su dieci gli acquisti online da mobile11).

Oltre ad accrescere il numero di canali dell’azienda, fornendo un’importante fonte di dati di prima parte in aggiunta a quelli del sito, l’app si dimostra anche un efficace strumento di congiunzione tra lo shopping digitale e quello in store. Non solo è possibile acquistare i prodotti dall’app e ritirarli in negozio (se disponibili) tramite il click &amp; collect, ma nell’app è anche possibile vedere lo storico di tutti gli acquisti (Figura 2.7). I dati raccolti nei negozi fisici, in altri termini, sono messi in comunicazione con quelli online: un elemento che dà a Sephora una conoscenza più completa dei suoi utenti/clienti e delle loro abitudini attraverso i diversi punti di contatto. Queste informazioni, inoltre, sono utilizzate per fornire agli utenti offerte e consigli personalizzati sia tramite email e/o SMS che sul sito o nell’app stessa.
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Figura 2.7 – App di Sephora con click &amp; collect e storico acquisti online e offline.



Un altro esempio di uso omnicanale dell’app ce lo dà Zara. Nella sua app, la catena spagnola di abbigliamento e accessori ha infatti introdotto un codice QR con cui gli utenti possono richiedere uno scontrino elettronico nei negozi fisici (Figura 2.8). Oltre ad agevolare la gestione di resi o cambi di articoli, questo strumento permette così di associare a un account sia gli acquisti online che quelli in store e, perché no, di risparmiare in carta abbracciando il concetto della sostenibilità.
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Figura 2.8 – App di Zara con codice QR per lo scontrino elettronico.



Come dimostrano questi esempi, la vera omnicanalità si fonda su una gestione integrata delle informazioni che acquisiamo sugli utenti attraverso i vari touchpoint. Per gli shop, diventa perciò necessario costruire una single-customer view, vale a dire una rappresentazione unitaria e a 360° dei nostri clienti.

Ma come si ottiene in concreto questa rappresentazione unitaria e questa integrazione di dati?

Un ruolo centrale nella costruzione della single-customer view ce l’ha l’uso delle Customer Data Platform (CDP): piattaforme che consentono di aggregare e sintetizzare in unico database tutti i dati raccolti dai diversi sistemi aziendali. Le CDP ti aiutano: ad avere una conoscenza profonda e costantemente aggiornata dei tuoi clienti attuali e potenziali; a operare una profilazione dettagliata e completa; a ottimizzare la customer experience costruendo esperienze su misura; a adottare strategie ad alto grado di personalizzazione. Secondo la definizione di Gartner, una CDP è un “sistema che unifica tutti i dati dei clienti provenienti dal marketing o altri canali al fine di permettere la modellazione del cliente, nonché la scelta del timing più accurato e la selezione dei destinatari ottimali per messaggi e offerte”12.

La CDP (Figura 2.9) mette fine alla frammentarietà dei dati a cui i diversi dipartimenti di un’azienda sono troppo spesso abituati, raccogliendo in un unico “luogo” le informazioni acquisite attraverso i molteplici canali in cui c’è un contatto diretto con i clienti. A differenza delle DMP (Data Management Platform), che lavorano perlopiù sui dati di terza parte, le CDP si basano infatti principalmente sui dati di prima parte e zero-party – sebbene siano anche in grado di metterli in comunicazione con quelli di terza parte13.


“La CDP mette fine alla frammentarietà dei dati a cui i diversi dipartimenti di un’azienda sono troppo spesso abituati.”



Le fonti dei dati aggregati dalle CDP sono diverse, dal sito web alle email, dai sistemi di customer service ai form, dagli acquisti in negozio ai dati raccolti nel CRM.

Quest’ultimo è esso stesso un importante strumento di raccolta e integrazione dei dati, che aggrega le informazioni connesse alle relazioni con prospect e clienti, specie – ma non solo – quelle di natura commerciale. In effetti, la differenza tra una CDP e un CRM risiede nel fatto che la prima permette di avere una visione molto più ampia del secondo, in quanto integra i dati del CRM con quelli provenienti da tutte le altre fonti di informazioni della tua azienda.

L’utilizzo del CRM è quindi un tassello importante nella creazione di una single-customer view efficace e completa, ma da solo non basta: va messo in comunicazione con altri software. Soprattutto, è fondamentale che venga messo in comunicazione con i software di marketing.

Così veniamo al punto successivo.
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Figura 2.9 – Il ruolo della CDP14.



L’unione tra CRM e marketing automation, qui inizia la magia!

Il CRM (Customer Relationship Management) svolge numerose funzioni che aiutano a conoscere meglio la propria customer base. Come indicato dal nome stesso, l’obiettivo di questo tipo di tool è gestire e migliorare le relazioni con i clienti sia esistenti sia potenziali. Quando si parla di CRM, si fa riferimento a software per gestire i contatti, migliorare la produttività e ottimizzare le varie attività connesse alle vendite, al marketing e alle interazioni con il customer service15. In particolare, il CRM:


	►aggrega le informazioni dei clienti derivanti dai vari punti di contatto come il sito web, email, telefono, social ecc.;

	►tiene traccia dei vari step della storia del cliente con l’azienda;

	►aiuta a monitorare le varie fasi di lead generation e fare lead scoring;

	►segmenta i clienti sulla base dei comportamenti e degli schemi d’acquisto;

	►permette di individuare e selezionare i clienti più redditizi.
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Figura 2.10 – Il ruolo del CRM.



È chiaro che si tratta di una fonte preziosa di informazioni per il dipartimento sales. Lo è però anche per il dipartimento marketing, che grazie a queste informazioni può impostare strategie per instaurare relazioni personalizzate con i consumatori. Per fare questo, tuttavia, occorre combinare il CRM con strumenti che ti facciano entrare in comunicazione con ogni utente, inviando a ciascuno il messaggio più giusto. Qui entra in gioco la marketing automation. Quando parliamo di marketing automation, ci riferiamo a quei software che aiutano ad automatizzare le attività ripetitive e i processi di marketing. Questi tool consentono di impostare l’attivazione di flussi automatici in risposta a determinate azioni compiute da un utente e/o al verificarsi di particolari condizioni. Grazie all’automation, puoi così raggiungere gli utenti con comunicazioni diversificate in base alle caratteristiche personali, agli interessi e ai comportamenti online16. In breve, puoi raggiungere gli utenti giusti con il messaggio giusto (e non è questo l’obiettivo ultimo del marketing?).

Guardiamo ad esempio all’automazione email attivata dall’ecommerce beauty Bears with Benefits in relazione a un quiz sul sito (che come sappiamo bene è un efficace strumento di raccolta di dati zero-party). Lo shop propone un “test di bellezza e nutrizione” in cui all’utente viene posta una serie di domande sulle sue caratteristiche fisiche e anagrafiche, sulle abitudini quotidiane, sui suoi bisogni e su una serie di altre informazioni personali (Figura 2.11).


[image: ]


Figura 2.11 – Quiz di Bears with Benefits su bellezza e nutrizione.



Dopo aver risposto alle domande, fornendo allo shop informazioni sulla propria persona e lasciando anche il proprio indirizzo email, l’utente riceve al suo indirizzo un report personalizzato (Figura 2.12).

Non solo la compilazione del quiz attiva l’automazione con l’invio di un contenuto informativo su misura per l’utente, ma i dati raccolti attraverso il quiz stesso possono diventare la base per consigli personalizzati forniti, sempre tramite la marketing automation, durante la navigazione sul sito, con una push notification sull’app o via email.

Ma perché dunque integrare il CRM alla marketing automation?

In maniera schematica, si potrebbe dire che, se il CRM è più orientato alle azioni di vendita, la marketing automation è sicuramente più orientata alle azioni di marketing. Sono quindi due strumenti complementari e reciprocamente utili, ed è pertanto necessario che siano in comunicazione fra di loro.
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Figura 2.12 – Email con report personalizzato post-quiz di Bears with Benefits.



Diversi sono i benefici che si possono trarre dalla loro sinergia:


	►Utilizzare sia un software di CRM sia un software di marketing automation significa avere due diversi sistemi di tracciamento e analisi di dati: dialogando fra loro, essi contribuiscono a fornire una visione completa sulle azioni e condizioni di ogni singolo utente e a che punto del customer journey si trova.

	►L’unificazione dei due strumenti permette al team marketing e al team sales di coordinarsi con maggiore efficienza.

	►Grazie all’utilizzo integrato di entrambi i sistemi, puoi ottenere una segmentazione più precisa della tua base utenti e costruire customer experience altamente personalizzate.



È nell’unione tra CRM e marketing automation, insomma, che si realizza quella relazione one-to-one a cui i marketer oggi puntano e a cui dovranno sempre più puntare nel mondo post-cookie di terze parti. È qui che scatta la scintilla della personalizzazione: è qui che scatta la magia. Quella magia dello shopping dei negozi fisici che altro non è che la magia della relazione umana: una relazione da persona a persona.

Ebbene, con la personalizzazione garantita dall’uso integrato di CRM e marketing automation e con l’aiuto di software come le CDP che unificano i dati di prima parte e zero-party, anche nel mondo online può scattare quella magia della relazione umana che rivela la persona dietro i dati. Ed è arrivando a questa che il marketing oggi può avere successo, è a questa che deve mirare.

Perché gli utenti non pensano a se stessi come a un insieme di dati: agli utenti non piace pensare a se stessi nemmeno come “utenti”. Gli utenti pensano e agiscono innanzitutto come persone. Non c’è quindi marketing più efficace di quello mirato alle persone.

Il people-based marketing, in ultimo, è sì un modello di marketing datadriven, ma solo nella misura in cui è anche “people-driven”. Se i dati sono il punto di partenza, sono le persone il punto di arrivo: un target che si può centrare solo facendo breccia nei loro cuori.

Raccolta dei dati e profilazione: la trasparenza e l’etica generano fiducia e la fiducia genera ROI

(a cura di Angela Lo Giudice)

Che siano first o zero-party data, la premessa è che, per poterci lavorare su, i dati devono essere raccolti in conformità ai requisiti imposti dal GDPR, altrimenti saranno inutilizzabili o il loro trattamento sarà comunque illecito. Oggi la formale aderenza al dettato legislativo non basta più, mentre occorre tenere presente il crescente fenomeno dei “privacy activist” ossia delle persone (spesso riunite in associazioni come NOYB, che è certamente una delle più famose) che, poiché prestano particolare attenzione alla protezione dei propri dati personali, sono disposte ad agire per la loro tutela anche attraverso reclami alle autorità competenti e hanno dichiarato di non rivolgersi a società di cui percepiscono l’incuria per tale aspetto.


“Occorre tenere presente il crescente fenomeno dei ‘privacy activist’.”



Lo Studio di CISCO del 202217, in particolare, ha rilevato che il 50% dei consumatori intervistati nutre apprensione perché non sa come vengono utilizzati i propri dati e quindi sente di non poterli proteggere, mentre il 56% ha espresso preoccupazione per il modo in cui le aziende utilizzano l’AI oggi.

L’unica strada percorribile è, quindi, quella della trasparenza: si dovranno implementare strumenti e metodologie che consentono di avere un approccio etico al dato per creare consapevolezza negli utenti, e quindi fiducia. Se l’utente riuscirà a comprendere a cosa serviranno i suoi dati e come saranno gestiti, sarà più propenso a lasciarli e in misura sempre maggiore.

Il titolare del trattamento dovrà fornire informazioni semplici, chiare e adeguate circa le modalità della raccolta dei dati, sul loro utilizzo, sulle logiche sottese al trattamento automatizzato (come la profilazione) e sui tempi di conservazione.

I dati che vengono raccolti con finalità di marketing dovranno sempre essere accompagnati da un consenso specifico e separato rispetto a quello per finalità di profilazione e l’utente andrà “accompagnato” passo passo in questo processo di raccolta, durante il quale dovrà sentire di averne sempre il controllo completo, anche consentendo con facilità l’esercizio dei diritti.

Ovviamente, tutte le “promesse” vanno poi rispettate nella pratica e non solo dichiarate a gran voce; sono queste le caratteristiche del corretto trattamento dei dati che consentiranno di fidelizzare l’utente e, in definitiva, di monetizzare.
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Capitolo 3

I fondamenti di una strategia di marketing orientata alle persone

Benvenuti in una nuova era del marketing e dei servizi, in cui il vostro brand è definito da coloro che ne fanno esperienza.

Brian Solis

Il marketing mix nell’era del people-based marketing

Abbracciare un sistema di marketing basato sulle persone non vuol dire soltanto adottare tecniche di advertising alternative a quelle fino a oggi predominanti legate ai dati di terze parti. Né significa soltanto impiegare strumenti di raccolta e integrazione di dati provenienti dalle interazioni dirette con gli utenti. I dati, come dicevamo, non sono che il punto di partenza e, in un certo senso, il mezzo: l’obiettivo sono le persone e le relazioni che riusciamo a costruire con ognuna di loro.

Si tratta allora non solo di cambiare il modo di fare advertising, ma di riorientare il nostro intero modo di fare marketing per affermare un modello che metta le persone al centro e, per così dire, “alla base”. Per fare questo, occorre rivedere il marketing mix tradizionale.

Vero e proprio caposaldo del marketing moderno, il concetto di marketing mix ha costituito il punto di riferimento delle strategie e delle azioni di marketing degli scorsi decenni. Definito da Philip Kotler come “la combinazione delle variabili controllabili di marketing che l’impresa impiega al fine di conseguire il volume previsto di vendite nell’ambito del mercato obiettivo”1, il marketing mix è comunemente associato alle 4P introdotte nel 1960 da Jerome McCarthy. Il professore statunitense, com’è noto, ha ideato un modello divenuto classico che identifica le leve fondamentali del marketing con Product (prodotto), Price (prezzo), Place (punto vendita/distribuzione) e Promotion (promozione/comunicazione).

Queste leve e le attività a esse collegate hanno rappresentato per lungo tempo il paradigma indiscusso del marketing, sebbene nel tempo la lista delle P non sia stata esente da aggiornamenti. Nel 1981, per esempio, Booms e Bitner hanno allargato il concetto di marketing mix formulando un modello di 7P, più adatto a includere anche il marketing dei servizi nel frattempo affermatosi. Alle quattro leve di McCarthy se ne aggiungono così nuove tre:


	►People: le persone, intese come le risorse di un’azienda con cui i clienti interagiscono e che fanno parte dell’immagine del brand tanto quanto i prodotti/servizi offerti;

	►Process: i processi, ovvero la sequenza di azioni dietro le attività volte ad assicurare esperienze positive lungo i vari step del customer journey;

	►Physical evidence: le prove fisiche, quelle della qualità dell’esperienza offerta da un’azienda, sia offline che online, dall’accoglienza in negozio alle brochure, dalle recensioni a case study e testimonial sul sito ecc.2



Nonostante questa integrazione, il modello di marketing mix formulato da McCarthy, con il suo focus su prodotto, prezzo, distribuzione e promozione, non ha perso di validità ed è ancora oggi considerato paradigmatico.

La domanda da porci, tuttavia, è se questo modello, nato in un periodo precedente all’avvento di Internet, dei cookie, del digital marketing e dei social, sia di fatto ancora in grado di orientare il mondo del marketing dei nostri giorni, o se non vada in qualche modo rivisto alla luce delle trasformazioni a cui il marketing digitale è andato incontro, specie negli ultimi anni, e ancor di più di quelle dell’era post-cookie a cui ci avviciniamo.

Come cambia dunque il marketing mix in uno scenario come il nostro? Quale nuova idea di marketing mix si sposa al meglio con l’accoglienza di una visione del marketing orientata alle persone e alle relazioni?
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Figura 3.1 – Raffigurazione delle 7P.



Alcuni anni fa Olivier Robert-Murphy, executive vice president di Universal Music Group, ha dichiarato che “il tempo delle 4P è finito” e che al loro posto bisognerebbe parlare di 4E: Engagement, Experience, Exclusivity, Emotion3.


“Il tempo delle 4P è finito.”



Robert-Murphy non è però stato il primo a parlare di 4E. Già nel 2009, Brian Fetherstonhaugh, ex CEO e presidente di Ogilvy, aveva proposto una diversa idea di 4E che riprendevano e aggiornavano le 4P di McCarthy, vale a dire: Experience, Exchange, Everyplace, Evangelism (Figura 3.2)4.
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Figura 3.2 – Modelli delle 4P e delle 4E a confronto5.



Con questa formulazione, si delinea un nuovo modello in cui:


	►il prodotto diventa esperienza;

	►il prezzo diventa scambio di valore;

	►il luogo diventa onnipresenza;

	►la promozione diventa “evangelismo”.



Vale la pena soffermarci sulle quattro leve di Fetherstonhaugh per capire se e come possano esserci utili per creare una strategia di people-based marketing. Come ha scritto Pamela N. Danziger su “Forbes”: “Le 4E del marketing sono essenziali per trasformare il retail da un business basato sui prodotti a un business basato sulle persone [people-based]. Questo è ciò che i clienti cercano oggi”6.

In cosa consistono esattamente le 4E e in che modo ci aiutano a far nostra una strategia di marketing orientata alla persone? Partiamo dalle prime due (Experience ed Exchange) e vediamo come esse rinnovano la concezione di prodotto e prezzo – e più in generale del processo d’acquisto – in un’ottica people-based.

L’acquisto come esperienza e scambio di valore

Dal prodotto all’esperienza

Nel marketing mix classico, come sappiamo, la prima leva era il prodotto, inteso come bene o servizio fornito ai consumatori. Questa era la leva di base da cui dipendeva il successo di un’azienda, legato alla capacità di proporre un’offerta in linea con la domanda e con le esigenze del mercato.

Oggi, tuttavia, puntare unicamente sul prodotto o sul servizio venduti per un’azienda non è più sufficiente. Con l’infinità di prodotti che il digitale ha reso possibile trovare e acquistare, non è più il solo prodotto l’elemento sulla base di cui i consumatori compiono le proprie scelte d’acquisto. I consumatori scelgono i brand non solo a partire da ciò che vendono, ma anche e soprattutto dalle esperienze che offrono: le aziende in grado di fornire vere e proprie esperienze oltre ai semplici beni o servizi sono quelle che vincono davvero la fiducia dei clienti. E questo non solo in alcuni ambiti o settori in particolare.

“È facile capire come l’esperienza sostituisca il prodotto quando vendi esperienze, come nel caso di ristoranti, viaggi o spa” scrive Danziger. “I retail invece continuano a pensare di essere nel business dei prodotti. Non è più così. Il retail è prima di tutto un business di persone.” E in un business di persone, le aziende hanno successo “non tanto grazie a cosa vendono, ma a come lo vendono”7.

Non a caso si parla di “economia dell’esperienza”: un’economia in cui, anche quando si vendono prodotti, l’obiettivo è innanzitutto offrire esperienze memorabili che lascino emozioni positive e aiutino i clienti a sviluppare una connessione emotiva con il brand. È questo che permette di creare un legame grazie a cui l’azienda si avvicina alla persona: perché “a differenza dei prodotti, che sono tangibili e distinti dal consumatore, l’esperienza è inseparabile dall’essere umano che la sperimenta”8.

Ma come possiamo rendere il processo d’acquisto un’esperienza ricca e memorabile?

Un modo consiste nell’utilizzo di tecnologie che uniscono fisico e digitale in un’esperienza ibrida. Si parla di phygital, un’unione tra “physical” e “digital” che risponde perfettamente alle esigenze di consumatori sempre più “onlife” – per riprendere una nota espressione del filosofo Luciano Floridi, che descrive come la nostra vita si conduca in una dimensione sempre più integrata con il mondo online.

Negli ultimi anni, diversi strumenti di marketing phygital sono stati sviluppati per abilitare esperienze innovative, caratterizzate da principi di immediatezza, immersione e interazione9. Un esempio è dato dall’uso della realtà aumentata.

Pensiamo ai virtual try on, con cui molti brand permettono agli utenti di provare virtualmente i prodotti come se fossero in negozio, riprendendo così uno dei vantaggi dello shopping offline. Si tratta di uno strumento molto usato da shop del settore beauty come NYX, che sul sito ha una sezione in cui gli utenti possono provare cosmetici direttamente sul proprio viso, attivando la telecamera in tempo reale o caricando una foto, oppure su quello di una modella (Figura 3.3). Un modo efficace per far rivivere l’esperienza in store e, allo stesso tempo, raccogliere dati di prima parte sulle preferenze degli utenti in base agli articoli provati, che possono essere anche selezionati per l’acquisto.
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Figura 3.3 – Virtual try on sul sito di NYX.



Questa tecnologia non è però esclusiva del mondo beauty. Il virtual try on è per esempio utile anche per provare un paio di occhiali ed è infatti disponibile su siti come VisionOttica (Figura 3.4). Qui l’utente può non solo procedere direttamente a provare un paio di occhiali, ma può anche fare prima un test per avere un consiglio sull’occhiale più giusto rispondendo a domande su genere, tipo di occhiale e formato desiderati, materiali preferiti e data dell’ultimo esame della vista svolto: una strategia, questa, che, oltre a fornire un’esperienza personalizzata e interattiva all’utente, lo incentiva a condividere informazioni zero-party che contribuiscono alla sua profilazione da parte dello shop. L’utente è inoltre incoraggiato a condividere la prova con gli amici, con l’effetto di accrescere l’engagement e la social proof del negozio.


[image: ]


Figura 3.4 – Virtual try on sul sito di VisionOttica.



Un altro esempio di virtual try on applicato al mondo dell’ottica è di Essilor. Sul sito, l’utente può avviare la prova virtuale da un popup in cui può anche selezionare il negozio più vicino: un ottimo esempio di integrazione omnicanale di touchpoint online e offline (Figura 3.5).


[image: ]


Figura 3.5 – Virtual try on sul sito di Essilor.



Un altro modo per portare l’esperienza dello shopping fisico nel mondo digitale riguarda l’utilizzo della realtà virtuale per “ricostruire” i negozi online. Si pensi ai virtual showroom o ai tour virtuali interattivi con ricostruzioni 3D, come quello che si può trovare sul sito di Fabel Casa (Figura 3.6); oppure, alla creazione di negozi virtuali 3D come nel caso di MyGlamBoutique (Figura 3.7).
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Figura 3.6 – Virtual tour sul sito di Fabel Casa.
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Figura 3.7 – Boutique virtuale di MyGlamBoutique.



In questo quadro si inserisce l’idea di shopping virtuale nel metaverso, a cui un numero crescente di brand si sta aprendo, specie a seguito dell’annuncio del progetto di Mark Zuckerberg di farne il cuore dell’attività di Facebook, rinominata Meta10.

Mettere l’esperienza al centro del processo d’acquisto, tuttavia, non vuol dire solo abilitare esperienze ibride e immersive grazie a VR e AR: vuol dire anche creare esperienze coinvolgenti e di interazione diretta con gli utenti. Questo è quello che diversi brand stanno facendo con il livestream shopping, vale a dire la creazione di video dirette sul sito (ma anche su app, social o piattaforme specifiche) in cui gli streamer, che possono essere addetti vendita ma anche influencer, mostrano i prodotti e interagiscono con gli spettatori rispondendo alle loro domande. Le live (Figura 3.8) sono veri e propri show interattivi in cui gli utenti scoprono articoli, pongono domande in chat e acquistano in diretta, vivendo un’esperienza unica che è al contempo di shopping e di intrattenimento. Un’esperienza che arricchisce il processo d’acquisto degli utenti, aiutandoli a stabilire una connessione umana con lo shop e con le persone che sono in quel momento l’immagine del brand. È quasi superfluo sottolineare gli importanti risultati in termini di engagement e di conversion rate, che con il live shopping può raggiungere valori anche dieci volte superiori a quelli dei canali tradizionali11.
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Figura 3.8 – Live sul sito di Giordano Vini.



La crescita di trend come questi dimostra incontrovertibilmente come i consumatori di oggi premino quei brand che non si limitano a fornire prodotti o servizi, ma che sono in grado di regalare esperienze uniche alle persone che acquistano quei prodotti e servizi. E questo è un aspetto talmente significativo da influire sul valore del prodotto stesso e, dunque, anche su quanto sono disposti a pagare. Il che ci porta al tema del pricing.

Dal prezzo allo scambio di valore

In un’ottica people-based, il prezzo di un prodotto non può essere considerato in termini puramente transazionali ma va rapportato alla persona che lo acquista e al valore che essa gli riconosce. Per questo, nel nuovo marketing mix il prezzo va inteso come Exchange, ossia “scambio”: uno scambio in cui in gioco non è solo il prodotto che un’azienda dà a un acquirente in cambio del suo denaro, ma anche e soprattutto il valore che essa può dare al consumatore in cambio di un suo acquisto e, più in generale, della relazione che decide di instaurare con il brand.

Pensiamo ad Apple e alla sua abilità a comunicare il valore dei propri prodotti e del brand intero, riuscendo a far letteralmente innamorare di sé i consumatori, disposti a pagare anche prezzi sopra la media in cambio dell’offerta di valore che il marchio assicura.

Quali sono gli aspetti che creano valore favorendo lo scambio? Ne sono esempi l’integrazione con un ecosistema di prodotti (un po’ come nel caso dei dispositivi Apple) e un’assistenza clienti efficiente, ma anche l’offerta di servizi gratuiti percepiti come utili e di valore. Alcuni shop, soprattutto nel mondo beauty, danno ad esempio la possibilità di fissare un appuntamento con un consulente personale in video call per avere consigli personalizzati. Su Sephora, gli utenti possono non solo prenotare una video consulenza gratuita con un beauty expert, ma anche partecipare a vere e proprie classi digitali tenute ogni settimana da esperti che mostrano le ultime novità e danno consigli (Figura 3.9). Servizi come questi contribuiscono ad aumentare il valore del brand agli occhi dei clienti, che saranno pertanto più propensi ad acquistare i suoi prodotti.
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Figura 3.9 – Pagina di prenotazione di una video consulenza con un beauty expert sul sito di Sephora.



Un altro elemento che influisce positivamente sullo scambio di valore è l’offerta di prodotti su misura e personalizzati. La customizzazione è un aspetto molto apprezzato dai consumatori, che amano acquistare articoli che percepiscono come unici.

Sull’unicità punta ad esempio Shampora, ecommerce di prodotti per capelli su cui è possibile acquistare uno shampoo su misura per il proprio tipo di capelli (Figura 3.10). L’utente non deve far altro che creare il proprio profilo capelli rispondendo a un questionario (con domande su colore di capelli, stato della cute, abitudini quotidiane ecc.); l’algoritmo sceglie così ingredienti e dosaggio più giusti e viene creato un prodotto ad hoc in laboratorio (Figura 3.11).

In questo modo, il brand non solo acquisisce dati zero-party che possono essere utilizzati per profilare l’utente, ma fa sentire quest’ultimo speciale dandogli un prodotto che risponde unicamente alle sue caratteristiche, alle sue abitudini e alle sue esigenze: in una parola, alla sua persona.
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Figura 3.10 – Homepage di Shampora.
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Figura 3.11 – Questionario per la creazione del prodotto Shampora più adatto.



Un altro esempio di successo di customizzazione lo dà il Gruppo Barilla. Nel 2020, questo ha dato vita alla piattaforma Dedicato a te dove gli utenti possono personalizzare le confezioni di due dei brand più amati del gruppo, Mulino Bianco e Pan di Stelle, con nomi, foto e dediche a una persona speciale (Figure 3.12 e 3.13). Un’idea efficace che mette al centro le persone, con le loro storie e i loro legami personali, facendo di un prodotto più di un semplice prodotto: un vero strumento di relazione.
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Figura 3.12 – Homepage di Dedicato a te.
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Figura 3.13 – Pagina di customizzazione del prodotto sul sito di Dedicato a te.



Non è casuale il periodo in cui è uscita l’iniziativa, nel novembre del 2020, quando le restrizioni connesse alla pandemia e le condizioni di lontananza dai propri cari in cui molte persone si sono trovate rendevano forte il bisogno di relazione e connessione umana. Riprendendo le parole di Laura Pezzotta, Head of Personalization Unit: “Stiamo studiando il trend della Personalizzazione da anni con l’obiettivo di far sentire importanti tutte le persone, tanto quanto lo sono per noi e per i nostri brand. Ora stiamo vivendo un momento particolarmente delicato. Con ‘Dedicato a Te’ vogliamo che le persone continuino a sentirsi vicine anche se sono costrette a stare lontane, oppure che possano gratificarsi, semplicemente, regalandosi qualcosa di unico, gradito e personale. Senza dimenticare il rispetto per l’ambiente, una delle priorità del nostro Gruppo: tutte le confezioni, infatti, sono riciclabili e made in Italy”12. Quest’ultima frase mette in evidenza anche l’importanza che ai nostri giorni ha il rispetto dell’ambiente per brand e consumatori. La sostenibilità è in effetti anch’essa da annoverare tra i fattori che oggi accrescono il valore di un prodotto, considerando che due terzi dei consumatori è disposto a pagare di più per prodotti sostenibili13.

Più in generale, vanno considerati anche i valori quando si guarda agli elementi che incidono sullo scambio. Il consumatore acquista sempre più dai brand che sono in linea e sposano i suoi principi14, dalla sostenibilità ambientale alla diversity, dal rispetto delle condizioni dei lavoratori all’inclusione di genere ecc. È chiaro, insomma, che oggi non è possibile vendere ai consumatori senza prendere in considerazione ciò che pensano e desiderano come persone oltre che come “semplici” consumatori.


“Il consumatore acquista sempre più dai brand che sono in linea e sposano i suoi principi.”



Rimane adesso da vedere quali sono, nel nuovo marketing mix people-based, i modi con cui raggiungere le persone per coinvolgerle nelle esperienze che offri e nello scambio di valore con la tua azienda. Passiamo quindi ad analizzare l’evoluzione di distribuzione e promozione alla luce delle ultime due E del modello di Fetherstonhaugh (Everyplace ed Evangelism).

Essere “in ogni posto” e creare un esercito di appassionati

Dal punto vendita ai punti di contatto disseminati

Nel quadro del marketing mix tradizionale, l’incontro tra cliente e prodotto avviene grazie al Place, letteralmente il “luogo”, che può essere inteso in senso stretto come punto vendita. Questa leva di marketing ha a che fare, però, non solo con il luogo in cui il consumatore acquista i prodotti, ma anche con tutto l’insieme di azioni e aspetti logistici che consentono la distribuzione dei beni e gli spostamenti dai luoghi di produzione a quelli di vendita. Ma in che modo cambia il concetto di “luogo” nel contesto di un mondo sempre più digitalizzato e segnato dalla compresenza di canali fisici e canali digitali?

Sicuramente, con l’avvento di Internet, il luogo va inteso non solo come punto vendita fisico ma anche come canale di vendita online, andando dunque a includere anche canali come sito web, marketplace, app e i social – che hanno da alcuni anni integrato al loro interno veri e propri shop (Figura 3.14). Anche la vendita su questi canali, com’è ovvio, prevede la gestione e l’organizzazione di aspetti logistici, che riguardano il modello di consegna adottato (dropshipping, wholesaling, warehousing, D2C...), la ricerca di fornitori, l’ottimizzazione della supply chain ecc.

Tuttavia, parlando di Place oggi vanno considerati non soltanto i luoghi in cui avvengono gli acquisti e le transazioni relative ai prodotti: occorre parlare di tutti i punti di contatto in cui l’azienda mira a offrire un’esperienza impeccabile alle persone. Il concetto di luogo si collega quindi a quello di customer experience, intesa come l’esperienza complessiva nelle interazioni con l’azienda lungo tutto il customer journey attraverso i vari touchpoint. Il “place”, in questo modo, diventa un insieme molteplice di luoghi che va oltre il singolo punto vendita, e ingloba i diversi punti di contatto tra brand e consumatori sia online che offline: punti di contatto che, nell’era dell’omnicanalità, sappiamo bene dover essere numerosi e integrati.


“Il concetto di luogo si collega a quello di customer experience.”



Ecco che Place diventa così un Everyplace: le aziende sono cioè chiamate a essere presenti e interagire con i clienti su tutti i diversi tipi di canali fisici e digitali, come store, sito, app, blog, social, email, SMS, applicazioni di messaggistica e così via, assicurando esperienze senza soluzione di continuità tra un canale e l’altro.
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Figura 3.14 – Shop di Clarins su Instagram, dove l’utente può sfogliare il catalogo e visualizzare i dettagli dei prodotti.



Pensiamo all’universo Amazon in cui ogni dispositivo e ogni canale – il sito web, l’app mobile, l’assistente virtuale Alexa, i punti vendita Amazon Go ecc. – sono perfettamente comunicanti e connessi. Ma non mancano gli esempi dei brand, come i già citati Sephora e Zara.

L’essere presenti “ovunque” nei diversi punti di contatto è fondamentale, non solo in quanto facilita e rende più fluide e comode le esperienze d’acquisto, ma anche perché aumenta le occasioni di interazione con i clienti, in qualsiasi punto del customer journey siano e su qualsiasi canale ti cerchino. Ne consegue una customer experience potenziata e più ricca, in grado di rendere i consumatori soddisfatti e felici di interagire con te.

Ora però ci potremmo chiedere: in che modo utilizzare i vari canali e i vari punti di contatto per entrare in comunicazione con i clienti e portarli verso di te? Qui entriamo nel merito della promozione. Non ci resta che vedere come quest’ultima leva di marketing si trasformi nel quadro delle 4E.

Dalla promozione all’acquisizione di promotori del brand

Come abbiamo visto, dietro il marketing c’è tutto un mondo che non si riduce all’advertising né agli aspetti promozionali. La promozione, tuttavia, rimane una leva importante per far conoscere non solo i prodotti e i servizi venduti, ma anche il brand stesso, con la sua identità, la sua value proposition e le esperienze che promette di far vivere. Identificato in origine con la semplice promozione di vendita, il concetto di promozione si è andato negli anni ampliando, arrivando a comprendere i vari ambiti della comunicazione di un’azienda, con finalità non solo di vendita ma anche di branding e di fidelizzazione15.

Ma come fare promozione in un periodo in cui l’advertising digitale è in fase di transizione verso un mondo senza cookie di terze parti? E, soprattutto, come si evolve la promozione stessa nel passaggio a un marketing basato sulle persone?

La risposta, a ben vedere, si trova già in quest’ultima domanda: la promozione non può che fondarsi sulle persone. Questo non semplicemente nel senso che le aziende devono comunicare con i clienti parlando alle persone (il che è pure vero), ma anche nel senso – collegato e in qualche modo conseguente al primo – che sono le persone stesse a diventare agenti di promozione delle aziende.

In questo senso, la promozione si fa Evangelism, letteralmente “evangelismo”: l’obiettivo diventa rendere i tuoi clienti appassionati del brand, al punto da farsi ferventi promotori con la missione di “convertire” anche altre persone. E cosa c’è di più affine all’idea di “people-based marketing” di un marketing fatto dalle persone stesse?

Come afferma Guy Kawasaki, che è stato in passato un brand evangelist di Apple (azienda abilissima a creare un seguito e un vero e proprio “culto” del suo stesso brand): “L’evangelismo consiste nel convincere le persone a credere nel tuo prodotto e alle tue idee tanto quanto ci credi tu, attraverso il fervore, lo zelo, l’intuizione e la perspicacia, in modo da rendere i tuoi clienti e il tuo staff appassionati alla tua causa quanto te”16.

Come si evince da queste parole, un brand evangelist è più di un semplice cliente fedele. “I clienti fedeli possono scegliere regolarmente il tuo brand rispetto alla concorrenza, ma i brand evangelist ammirano così tanto la storia della tua azienda che faranno un lavoro ancor più grande per tuo conto. Consiglieranno il tuo brand agli altri, promuoveranno entusiasticamente i tuoi prodotti o servizi e, in generale, si comporteranno come ambassador di marketing e advertising non pagati, che se ne rendano conto o meno”17.

Gli “evangelisti del brand” sono una fonte di marketing preziosissima: un brand evangelist, in media, produce circa tre nuovi clienti18. Alla base dell’azione di promozione dell’evangelismo c’è, quindi, il caro vecchio passaparola: uno strumento sempre efficace e ancora più potente nell’era della comunicazione online e sui social19. Basti pensare che il 71% dei consumatori è influenzato dai post sui social di amici o conoscenti nelle proprie decisioni d’acquisto20.

Come si fa però di un cliente un brand evangelist?

Ebbene, non basta limitarsi a un paio di strategie o azioni di marketing. Un brand evangelist lo si crea offrendogli esperienze d’acquisto memorabili, assistendolo con un customer service impeccabile, chiedendogli la sua opinione, comunicando con lui in maniera personalizzata, inviandogli consigli e promozioni a lui riservate, sorprendendolo con omaggi e offerte inaspettati, entrando in contatto regolarmente attraverso le email, mantenendoti coerente con i tuoi valori – che sono anche i suoi – nelle comunicazioni e nei messaggi, ingaggiandolo sui social con post, sondaggi e quiz. E ancora, facendolo diventare protagonista del tuo brand, ad esempio tramite gli UserGenerated Content (UGC), come immagini, video, commenti, testimonianze e recensioni ricondivisi sui social, sul sito o su app (Figura 3.15).


“Alla base dell’azione di promozione dell’evangelismo c’è il caro vecchio passaparola.”
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Figura 3.15 – Sezione con UGC sul sito di SkinLabo.



Poi ci sono i contenuti da creare: contenuti utili e di valore con cui informarlo, intrattenerlo, rispondere alle sue domande, guidarlo all’acquisto e porti come punto di riferimento ai suoi occhi (ne parleremo nel prossimo capitolo).

In breve, per avere dei fan che mettano il tuo brand al di sopra di tutto devi porre le persone al centro di ogni tua azione di marketing. Solo dedicandoti completamente alla coltivazione di relazioni con le persone potrai conquistare la dedizione assoluta dei tuoi clienti.


“Per avere dei fan che mettano il tuo brand al di sopra di tutto devi porre le persone al centro di ogni tua azione di marketing.”



Se c’è un aspetto comune a tutte le 4E, quello è in effetti una marcata people-centricity, vero asse portante e, per così dire, “leva primaria” del marketing mix.

Che è un po’ come dire, in fondo, che il nuovo marketing mix, se è vero che aumenta le attività e i canali rispetto al modello delle 4P, contemporaneamente riduce in sostanza le leve a una sola P: le persone.

Customer experience e nudging

(a cura di Alice Morrone)

Nel 2017 Richard Thaler, economista statunitense, vince il premio Nobel per i suoi studi e il suo contributo all’economia comportamentale. Thaler dimostra che la teoria economica standard e le decisioni razionali dell’homo oeconomicus sono molto distanti dalla realtà, da come si comportano davvero le persone. Con l’economia comportamentale studia e descrive i fenomeni finanziari applicando i princìpi della psicologia, quei tratti umani che influenzano sistematicamente le decisioni individuali. Ma altri due premi Nobel erano già su strade simili: lo psicologo Daniel Kahneman – oggi noto ai più per la sua opera Pensieri lenti e veloci – aveva vinto il Nobel nel 2002 per aver integrato insieme ad Amos Tversky la ricerca psicologica nella scienza economica e messo in luce le zone d’ombra dell’economia neoclassica fondata sulla razionalità; Robert Shiller, grazie al suo metodo di analisi sull’instabilità dei mercati, con la sua teoria dell’“esuberanza irrazionale” e in generale lo studio di una finanza comportamentale che tiene conto della mentalità degli investitori nel prevedere l’andamento delle Borse, aveva vinto invece il Nobel nel 2013.

Tornando a Thaler, ha studiato gli effetti delle “preferenze sociali”, della mancanza di autocontrollo, dell’avversione alla perdita, ma in particolare ha formulato la teoria del nudge, teoria che chiunque si occupi di marketing oggi deve conoscere. In italiano la traduzione letterale sarebbe “pungolo” ma, poiché oggettivamente rende poco l’idea, è stato tradotto con “spinta gentile”. Questa teoria si basa sull’evidenza che piccoli rinforzi positivi, incoraggiamenti dolci e non espliciti, intervengono sull’architettura delle scelte influenzando i comportamenti delle persone spesso molto più efficacemente di esortazioni dirette o addirittura regole.

Un esempio? Nel 2019, l’Università di Cambridge, per invogliare gli studenti a ridurre il consumo di carne, anziché fare le classiche prescrizioni e raccomandazioni, ha raddoppiato le opzioni vegetariane, portando dal 41% al 79% la scelta di opzioni non a base di carne21.

Altro esempio di qualche anno prima: i benzinai della compagnia petrolifera Texaco erano soliti chiedere ai clienti durante il rifornimento “Oggi diamo una controllatina all’olio?”. La risposta solitamente era “no, grazie”, poiché le persone associavano la richiesta a una spesa da compiere per un’attività considerata non utile. L’intuizione di uno di loro ha modificato la domanda in “Oggi l’olio è al livello giusto?”, spostando il focus dall’aspetto commerciale a quello della sicurezza dell’auto. E spostando così anche il fatturato del servizio22.

Un altro recente studio ha dimostrato come inserire un semplice separatore per la frutta e la verdura nel carrello di un supermercato abbia incrementato del 18% le vendite di frutta e verdura. Aggiungendo inoltre sui separatori un cartello con scritto “In questo negozio in ogni carrello ci sono mediamente 5 pezzi di frutta o verdura”, le vendite sono cresciute del 10%23.

Anche online siamo circondati da esempi di customer experience nudgingbased. Tiffany, anziché proporre una semplice condivisione dei prodotti, suggerisce di “lasciare un indizio” rispetto al gioiello desiderato, invogliando chi desidera un particolare monile a farlo sapere alle persone amate e allo stesso tempo suscitando curiosità nelle persone che ricevono l’indizio (Figura 3.16).
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Figura 3.16 – Funzione “lascia un indizio” sul sito di Tiffany &amp; Co.



Biotherm (Figura 3.17), invece, fa leva sul senso di responsabilità che suscita il concetto di “routine” in chi ama prendersi cura del proprio corpo e della propria pelle: acquistare il trattamento viso, senza il contorno occhi e il siero rigenerante, sarebbe del tutto inefficace. La prima CTA diventa così “Acquista la routine”.
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Figura 3.17 – Pagina dei trattamenti per il viso sul sito di Biotherm.



In sintesi, il nudging si basa sul cosiddetto paternalismo libertario, sul generare architetture delle scelte – e, in ultima analisi, esperienze – che supportino le persone, come farebbero un padre o una madre, nell’individuare e valutare le migliori opzioni per loro, senza “convincerle” o influenzarle a fare qualcosa che non avrebbero voluto.

La mia metodologia e il mio approccio al conversion marketing si giovano enormemente del nudging. Quale miglior contesto per parlarne di un libro che fa cultura di un marketing people-based?
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Capitolo 4

Spazio ai contenuti: il content marketing al centro del customer journey dell’era post-cookie

Il marketing migliore è quello che non sembra marketing.

Tom Fishburne

Il content marketing e la rivoluzione “inbound” del marketing digitale

Com’è possibile per un brand fare breccia nei cuori delle persone? Come raggiungere gli utenti nell’era del people-based marketing?

Per rispondere a questa domanda, dobbiamo fare innanzitutto attenzione a cosa intendiamo per “raggiungere”. La tentazione è quella di vedere in questo verbo un movimento che va da noi agli utenti, da noi alle persone. Il guaio è che così, nella relazione utente-brand, il consumatore è visto come il polo passivo, mentre il brand è quello che va alla sua porta per proporsi e proporre i suoi prodotti. Questa è l’idea del vecchio marketing: un marketing di matrice outbound di cui abbiamo avuto (ahinoi) tutti esperienza.

Quante volte un’interruzione pubblicitaria del tutto incapace di suscitare il nostro interesse è arrivata sul più bello durante la visione di un programma o un film? Quante volte abbiamo ricevuto telefonate da operatori di telemarketing pronti a proporci i servizi più disparati (dall’adozione di un nuovo operatore telefonico all’investimento in criptovalute)? Queste tecniche di marketing ci sono familiari e non sempre in maniera positiva, perché spesso suscitano in noi un senso di fastidio o, comunque, la sensazione di essere disturbati. Si tratta infatti di tecniche pubblicitarie che mirano a raggiungerci mentre stiamo facendo altro: mentre vediamo un film in TV, ascoltiamo una canzone in radio o svolgiamo altre attività che siamo costretti a lasciare momentaneamente per rispondere all’ennesima chiamata a freddo.

Questa forma di outbound marketing, chiamato non a caso anche interruption marketing, caratterizza prevalentemente i mass media e gli strumenti di comunicazione offline (TV, radio, telefono, giornali), ma non è estranea anche al marketing online, dove si ripresenta attraverso popup o email spam1. Il problema di questo tipo di comunicazioni, nato e diffusosi soprattutto nell’era del mass marketing, è che raggiunge i consumatori in maniera indifferenziata e nel momento in cui non sono pronti a dedicare al messaggio la giusta attenzione (con il risultato che, colti da queste interruzioni, i consumatori rispondono facendo zapping in TV, cambiando stazione radio o chiudendo bruscamente la chiamata).

C’è però un altro modo di fare marketing che è nato con l’avvento di Internet e si è affermato in particolare negli ultimi anni, ed è un tipo di marketing di matrice inbound. Un tipo di marketing che, come indica il nome stesso, va nella direzione opposta rispetto a quello outbound: non dall’azienda verso il consumatore, ma dal consumatore verso l’azienda.

Si passa così da tecniche comunicative push, intrusive e indifferenziate, a tecniche pull, volte ad attirare i consumatori a sé piuttosto che “disturbarli” mentre svolgono altre attività. Il che presuppone un’idea attiva del consumatore, visto come un soggetto che si dirige consapevolmente e autonomamente verso il brand.

L’uso del termine “inbound” in relazione a questa nuova metodologia e filosofia di marketing è stato coniato nel 2005 da HubSpot, che definisce così l’inbound marketing: “Al contrario dei vecchi metodi di outbound marketing come acquistare annunci, comprare mailing list, e pregare per i contatti, l’Inbound Marketing si concentra sulla creazione di contenuti di qualità che attirano le persone verso la tua azienda e prodotto, dove essi spontaneamente vogliono essere. Allineando i contenuti che pubblichi con gli interessi del cliente, è naturale attirare traffico in entrata che è possibile convertire, chiudere e deliziare nel tempo”2.

Come emerge con chiarezza da questo paragrafo, centrale nell’inbound marketing per acquisire clienti è il ruolo dei contenuti.

I contenuti sono essenziali in ognuno dei quattro step attraverso cui si dispiega la metodologia inbound: attrarre, convertire, chiudere e deliziare. Questi step sono quelli che ti permettono di acquisire visitatori (attrarre) e di trasformarli prima in contatti (convertire), poi in clienti (chiudere) e infine in promotori del tuo brand (deliziare). I contenuti, in altri termini, sono ciò che fanno sì che l’utente ti trovi, scopra i tuoi prodotti, li acquisti e si “innamori” del tuo brand diventandone fan.

Qui, dunque, troviamo la risposta alla domanda da cui parte questo capitolo: come fare breccia nei cuori delle persone? La risposta è: facendole innamorare di te. E il mezzo che le avvicina a te facendo scattare quella scintilla, quella “magia” e quell’innamoramento sono appunto i contenuti.

Si delinea così un nuovo customer journey incentrato sul content marketing, inteso come strumento di veicolazione di traffico sul sito, di acquisizione contatti, di motore degli acquisti e di fidelizzazione. Il content marketing è, insomma, l’asse portante del nuovo funnel: un funnel che, a ben vedere, ha sempre meno la forma di imbuto e sempre più una struttura circolare.

Al concetto di funnel subentra quello di flywheel (letteralmente “volano”), un modello circolare rappresentato da un disco meccanico il cui fulcro è dato dalle persone, concepite come la vera forza motrice della crescita (Figura 4.1). Si tratta di un modello introdotto da Brian Halligan, co-founder di HubSpot che nel 2018 proponeva di “sostituire il funnel di vendita con il flywheel di vendita”: un meccanismo “altamente efficace a catturare, conservare e rilasciare energia”, e pertanto perfetto per descrivere “come catturiamo, conserviamo e rilasciamo la nostra energia, misurata in termini di traffico e lead, di iscrizioni gratuite, di nuovi clienti e dell’entusiasmo dei clienti esistenti”3. Questo meccanismo, più nello specifico, raffigura come, trasformando degli sconosciuti in clienti felici e “deliziati”, siano questi stessi a promuovere l’azienda agli occhi di nuovi visitatori. Si mette così in moto un ciclo che si autoalimenta e che fa muovere e crescere l’azienda grazie alle persone che ne fanno parte: un circolo virtuoso in cui gli utenti che attrai e converti diventano promotori della tua azienda, attraendo a loro volta nuovi utenti nel ciclo, e così via. A differenza del classico funnel, che si snoda lungo un percorso lineare che si conclude nella fase dell’acquisto, il flywheel introduce un processo circolare che procede grazie alla forza (o all’“energia”) derivante dai clienti stessi, visti come soggetti attivi in grado di diventare brand ambassador4.
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Figura 4.1 – Modello del funnel e modello del flywheel a confronto5.



È sempre HubSpot a indicare nel modello flywheel il perno dell’azione di inbound marketing, che si esplica in tre azioni:


	►attract: attrarre visitatori “sconosciuti” attraverso contenuti di valore;

	►engage: ingaggiarli presentando soluzioni che rispondano ai loro pain point;

	►delight: deliziarli fornendo supporto e rendendoli soddisfatti del loro acquisto6.



Queste tre azioni, finalizzate ad assicurare una customer experience impeccabile, richiedono una serie di attività e di strumenti che, com’è ovvio, non sono ascrivibili unicamente al mondo dei contenuti e, più in generale, al solo ambito del marketing.
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Figura 4.2 – Rappresentazione del flywheel e del suo processo.



L’inbound marketing, in effetti, non si riduce al content marketing, né si può identificare tout court con quest’ultimo: esistono svariate attività inbound oltre alla creazione e distribuzione di contenuti, così come d’altronde esistono contenuti creati e distribuiti al di fuori di una strategia inbound7 (pensiamo agli annunci popup, per rimanere nell’online).

Tuttavia, è indubbio che una strategia di inbound marketing non possa esistere senza una buona strategia di content marketing, che è un elemento imprescindibile per attrarre visitatori sul sito, convincerli a lasciarci i loro contatti, guidarli all’acquisto e farli tornare da noi da clienti “innamorati”.

Ma in che modo in concreto è possibile fare tutto questo nel mondo del marketing post-cookie di terze parti all’orizzonte? In che modo, in altre parole, il content marketing ci aiuta ad accompagnare l’utente lungo tutto il customer journey, creando quel circolo virtuoso del flywheel?

Raggiungere gli utenti attraverso contenuti di valore

È giovedì mattina e sono appena atterrata a Milano con il primo volo delle sette da Bari. Tra qualche ora inizia l’evento organizzato dall’associazione di cui sono presidente. Devo fare una breve presentazione di quello che accadrà sul palco e ho teoricamente pensato a tutto… o quasi. Mentre mi lavo le mani nel bagno dell’aeroporto, da un veloce sguardo allo specchio davanti a me, mi rendo conto che non posso salire sul palco con quelle occhiaie!

Mancano due ore all’evento e approfitto del tragitto sul taxi per spararmi i top 3 tutorial su YouTube che promettono di insegnarmi a cancellare i segni del tempo, del sonno e del troppo lavoro davanti al PC. Grazie a uno di questi video, scopro l’esistenza del primer: un cosmetico di cui, lo capisco da subito, non potrò più far a meno, nonostante fino a pochi minuti prima non sapevo nemmeno esistesse! Questo prodotto risolve infatti il problema principale che ho, ovvero far durare più a lungo l’effetto del correttore sulle mie occhiaie.

Il video che mi ha spiegato passo dopo passo come risolvere il mio problema è quello di una beauty blogger ospitato nel canale YouTube di Fenty Beauty, il brand di make-up lanciato qualche anno fa dalla popstar Rihanna (Figura 4.3).
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Figura 4.3 – Video tutorial sul canale YouTube di Fenty Beauty.



Ebben, serve che dica qual è il brand del primer che ho scelto al Sephora più vicino in cui mi sono precipitata appena scesa dal taxi? Ecco, questo è il potere del content marketing!

I contenuti hanno il potere di farci scoprire nuovi prodotti e conoscere nuovi brand, di farci comprare questi prodotti e da questi brand, e di farcene in ultimo affezionare. In un’epoca in cui, con il declino dei cookie di terze parti, sarà sempre più difficile acquisire nuovi utenti e proporre prodotti personalizzati attraverso l’advertising online, è dai contenuti che sarà necessario passare: sia per raggiungere i consumatori sia per raccogliere i dati grazie a cui inviare messaggi personalizzati.

Ma attenzione: in un’ottica inbound, non può che essere l’utente il soggetto attivo di questo processo. È lui di fatto a raggiungere te ed è sempre lui a lasciarti i contatti con cui ti dà il permesso di raggiungerlo a tua volta con messaggi e comunicazioni rilevanti.

L’inbound marketing, in effetti, segna il passaggio dall’interruption marketing al permission marketing: un tipo di marketing basato sul consenso dell’utente a ricevere le comunicazioni dell’azienda8. Come evidenziava Seth Godin già alla fine degli anni Novanta, è questo il marketing più efficace: esso fa sì che le comunicazioni e i messaggi di un’azienda siano attesi dall’utente (dal momento che è egli stesso a chiedere di riceverle), personali (perché rivolti a lui solo) e rilevanti (in quanto basati su contenuti a cui è interessato)9. Messaggi di questo genere non possono che essere accolti con più facilità e maggiore attenzione rispetto ai messaggi di tipo push veicolati in maniera indistinta, intrusiva e senza consenso.

È qui che si comprende chiaramente il rapporto tra contenuti, dati e personalizzazione: condotto nel quadro della metodologia inbound, il content marketing diventa infatti lo strumento privilegiato per ottenere dati first e zero-party e per entrare in relazione con gli utenti in maniera personalizzata. Ma come fare in concreto ad attirare gli utenti sul sito e portarli a condividere dati con noi attraverso il content marketing?

Si tratta di fornire i contenuti giusti al momento giusto: di fare in modo, cioè, che nel momento in cui un utente ha un bisogno, un interesse o una domanda, il tuo contenuto sia lì per rispondere.


“I consumatori non cercano prodotti o servizi: cercano innanzitutto soluzioni a problemi.”



Partiamo da una considerazione. I consumatori non cercano prodotti o servizi: cercano innanzitutto soluzioni a problemi. Per comunicare in maniera convincente la tua azienda devi saper comunicare non solo e non tanto gli articoli/servizi che vendi e le loro caratteristiche, quanto quello che puoi fare per le persone che li acquisteranno: in che modo essi renderanno la loro vita migliore. Come non pensare all’iPod, uscito nel 2001 con un messaggio semplice quanto dirompente: “1000 canzoni nella tua tasca” (Figura 4.4).
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Figura 4.4 – Campagna 1,000 songs in your pocket dedicata all’iPod10.



Un messaggio estremamente efficace non solo per la sua brevità e chiarezza, ma anche e soprattutto perché comunica un beneficio prima che una caratteristica: se una comunicazione incentrata sulle caratteristiche mantiene il focus sul prodotto, una comunicazione incentrata sui benefici sposta invece il focus sulla persona. E le persone cosa cercano se non soluzioni che rendano la vita quotidiana più bella o più facile (come avere “1000 canzoni in tasca” o come trovare un modo di far sparire le occhiaie)?

Ecco, i tuoi contenuti devono parlare alle persone, dando risposte alle loro domande e consigliando soluzioni ai loro problemi. Devono in altri termini essere utili per chi fruisce il contenuto.

Leroy Merlin, per esempio, ha sul sito una sezione dedicata a “idee e consigli” (Figura 4.5) in cui l’utente può trovare diversi tipi di contenuti “utili” sul settore di riferimento della catena: idee e progetti per la casa, un magazine con le ultime tendenze per la casa, Q&amp;A, guide alla scelta e tutorial.

Concentriamoci in particolare su queste ultime tre tipologie di contenuto e su come possono attrarre utenti alla ricerca di risposte o soluzioni a problemi. Il Q&amp;A è la sezione che lo fa in maniera più diretta, sviluppando, attraverso degli articoli, risposte a domande del tipo “Come si monta una porta?” o “Come organizzare la cucina?”. Le guide, invece, danno consigli su come scegliere un determinato tipo di articolo come il tagliaerba (Figura 4.6): un contenuto di grande utilità per gli utenti intenzionati ad acquistare un articolo ma che non sanno su cosa basare la propria scelta.


[image: ]


Figura 4.5 – Sezione “idee e consigli” sul sito di Leroy Merlin.
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Figura 4.6 – Articolo con guida alla scelta del tagliaerba sul sito di Leroy Merlin.



I video tutorial, d’altra parte, sono contenuti perfetti per spiegare il funzionamento dei prodotti, mostrare come usarli e dare tip su come svolgere una determinata attività con una guida step-by-step (Figura 4.7).
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Figura 4.7 – Video tutorial su come personalizzare le pareti con la boiserie in legno fai da te (sito di Leroy Merlin).



Un altro strumento per farti trovare dagli utenti tramite contenuti utili e dal carattere informativo è il blog. Avere un blog con articoli ben scritti e ottimizzati in ottica SEO può aumentare il traffico sul tuo sito, intercettando utenti interessati al tuo settore di riferimento e alla ricerca di idee o suggerimenti. Se hai una farmacia online, puoi ad esempio creare articoli sulle cause e i rimedi per problematiche come le gambe gonfie o la pella secca, oltre a contenuti su bellezza, nutrizione e salute (Figura 4.8).

Ancora, un articolo potrebbe spiegare cosa sono i crampi muscolari, perché vengono e come prevenirli, e anche riportare gli integratori e gli articoli più indicati per trattarli (con link alle schede prodotto sullo shop della tua farmacia).

In questo modo, il post di un blog può diventare anche una guida all’acquisto: utile per orientare le decisioni dei consumatori online che, dovendosi oggi confrontare con un numero pressoché infinito di prodotti tra cui scegliere nel web, hanno spesso bisogno di qualcuno che li aiuti a compiere la scelta. La tua farmacia, d’altro canto, agganciando gli utenti con l’articolo del blog per poi rimandarli allo shop, veicola traffico sul tuo ecommerce.

Tuttavia, non è detto che gli articoli debbano essere incentrati su o rimandare a prodotti: possono anche avere un valore puramente informativo rispetto a tematiche legate al tuo settore di riferimento o ai valori a cui ti ispiri.
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Figura 4.8 – Blog di Farmacia online Loreto Gallo.



This, Unique, brand di prodotti plastic free e compostabili per la cura del ciclo, nel suo blog parla di diversi temi che vanno dai consigli per fare yoga durante il ciclo mestruale alla sessualità delle persone autistiche, dal disturbo disforico premestruale alle pratiche quotidiane per diminuire l’impatto sull’ambiente, toccando anche tematiche sociali (Figura 4.9). I contenuti sono in linea con la value proposition del brand, che fa dall’inclusività, dall’ecosostenibilità e della responsabilità sociale principi fondamentali. Articoli come questi, benché non sempre collegati ai prodotti venduti, catturano l’interesse di utenti a cui piacciono queste tematiche e che fanno propri gli stessi principi: parlano, insomma, alle persone prima che ai consumatori. Naturalmente, persone che condividono questo tipo di interessi e valori saranno più propense ad apprezzare prodotti come quelli venduti dall’azienda: i valori sono di fatto tra i fattori che guidano oggi le decisioni d’acquisto, specialmente tra la Gen Z. Scoprendo il brand tramite un contenuto, gli utenti potranno così decidere di visitare lo shop, acquistare articoli e magari anche di iscriversi alla newsletter.
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Figura 4.9 – Blog di This, Unique.



Si possono inoltre creare contenuti appositamente per incentivare l’iscrizione alla newsletter e la condivisione, quindi, dei dati personali. Si parla, com’è noto, di lead magnet, letteralmente “calamite di lead”, e sono contenuti gratuiti che possono essere fruiti dagli utenti lasciando dati come l’indirizzo email. Un esempio sono gli ebook, come il report di bellezza rilasciato da Bears with Benefits visto precedentemente. Trattandosi di contenuti articolati e dal valore altamente informativo, un valore che è chiaramente percepibile da parte degli utenti, l’offerta di un ebook gratis è senz’altro un buon gancio per chiedere agli utenti di iscriversi anche alla newsletter. In conformità alle nuove normative GDPR, l’utente deve sempre esprimere il consenso a ricevere comunicazioni dall’azienda e l’iscrizione alla newsletter non può pertanto essere né automatica né obbligatoria. Il fatto di poter fruire di contenuti gratuiti e di valore, a ogni modo, motiva senza dubbio di più l’utente a chiedere di ricevere le tue comunicazioni.

Ci sono poi diversi altri tipi di lead magnet, come white paper, infografiche, case study, webinar ed eventi live gratuiti, o anche video corsi. L’ecommerce di accessori per caffè Barista Lab, per esempio, in cambio dell’email invia un mini-corso in cinque parti tenuto da esperti sul mondo del caffè (Figura 4.10). Oltre che informativi, i contenuti possono dunque essere anche formativi.


“L’offerta di un ebook gratis è senz’altro un buon gancio per chiedere agli utenti di iscriversi anche alla newsletter.”
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Figura 4.10 – Mini-corso di Barista Lab.



In sintesi, i contenuti hanno il potere di far emergere i benefici dei tuoi prodotti e/o servizi condividendo informazioni utili a risolvere i pain point degli utenti, che probabilmente vorranno per questo instaurare una relazione con te. Un potere insito sia in contenuti “statici”, come articoli e immagini, sia nei video, anche se in effetti il video da qualche anno a questa parte sta acquisendo una certa predominanza. Vale la pena, perciò, approfondire l’evoluzione di questo canale e cosa ci dice sulla direzione in cui sta andando l’universo del content marketing negli ultimi anni.

L’esplosione del video content marketing

Il video è da tempo un medium essenziale nel mondo del marketing e della pubblicità. Basti pensare al peso che ha avuto nel contesto della pubblicità televisiva, a partire dal primo spot della storia andato in onda in TV: Bulova Time Check (Figura 4.11), un passaggio pubblicitario di dieci secondi dell’azienda di orologi Bulova trasmesso a New York nel luglio del 1941, prima della partita di baseball Brooklyn Dodgers-Philadelphia Phillies a Ebbets Field11.
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Figura 4.11 – Fotogramma dello spot Bulova Time Check12.



Se la storia della pubblicità in TV è strettamente legata a quella del video marketing, quest’ultimo ha acquisito una crescente centralità anche nel mondo digitale. Un punto di svolta è sicuramente rappresentato dalla nascita di YouTube nel 2005, che ha portato nuove opportunità per le aziende che alcuni top brand hanno saputo sin da subito riconoscere e cogliere: si pensi a Nike, il cui video con il calciatore Ronaldinho, agli albori della piattaforma, è stato il primo a raggiungere 1 milione di visualizzazioni13.

La diffusione dei social, poi, ha contribuito a dare ai video un ruolo sempre più importante nel modo in cui gli utenti fruiscono i contenuti online e, quindi, anche nel rapporto con i brand. Questo grazie anche al formato dei video brevi. Pensiamo alle story su Snapchat o a quelle di Instagram (introdotte nel 2016 per rispondere al successo dell’analogo formato reso popolare da Snapchat14). Per non parlare dell’incredibile successo avuto negli ultimi anni da TikTok, app di short video in fortissima crescita (soprattutto tra la Gen Z) che ha ormai raggiunto un miliardo di utenti attivi15.

Un successo che ha spinto diverse altre piattaforme a introdurre funzioni di short video: ne sono un esempio i reel, che dopo Instagram sono stati portati da Meta anche su Facebook, oppure a YouTube Shorts, la funzione di short video di YouTube lanciata da Google nel 2021 dopo un primo test in India nel 202016.

Questi canali sono stati progressivamente inglobati nelle strategie comunicative delle aziende, al fine di raggiungere un’audience – specialmente la più giovane – sempre più abituata a consumare contenuti video e con l’obiettivo di accrescerne il livello di engagement. Nei video creati dai brand su social come Instagram e, ancor di più, TikTok, i contenuti promozionali si combinano a elementi di intrattenimento, che contribuiscono a rendere l’interazione con gli utenti più coinvolgente. Ciò si riflette positivamente anche sugli acquisti: il 49% degli utenti afferma infatti che TikTok li aiuta nelle decisioni d’acquisto17. L’81% dei marketer, d’altro canto, dichiara che l’utilizzo dei video li ha aiutati ad aumentare direttamente le vendite18.
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Figura 4.12 – L’uso di TikTok da parte dei brand19.



Non sorprende, in tal senso, che tra i formati di contenuti per il web adottati dalle aziende, quello che porta i migliori risultati, prima ancora degli articoli di blog, sia proprio il video, come mostra una ricerca di SEMRush (Figura 4.13)20. Né sorprende che i brand stiano decidendo di puntare sempre più su questi contenuti, non solo su YouTube o tramite short video sui social, ma anche sui propri siti web, che si arricchiscono con tutorial, shoppable video e live. Il live streaming, in particolare, è uno dei trend in espansione degli ultimi anni – lo dimostra anche la crescita di piattaforme come Twitch – ed è largamente apprezzato dagli utenti anche nel rapporto con le aziende: è circa la metà (49%) dei consumatori online a voler acquistare direttamente da video live in cui dei nuovi prodotti vengono lanciati da streamer, celebrità o influencer21. Un gran numero di brand, anche in Italia, tiene regolarmente eventi live con streamer professionisti e influencer sui social o direttamente sul proprio sito: veri e propri show che gli utenti possono seguire in diretta, interagendo in tempo reale con gli streamer, ma anche in replica. Sui siti di alcuni brand, come Sephora, il replay compare anche sulle pagine dei prodotti presentati durante le live, trasformandole in questo modo in una sorta di “schede prodotto parlanti” (Figura 4.14)22.
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Figura 4.13 – Elenco con i formati di contenuto più efficaci tratto da The State of Content Marketing: 2022 Global Report, di SEMRush.
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Figura 4.14 – Pagina prodotto con banner che invita a guardare l’articolo in live rimandando al replay di una diretta tenuta sul sito di Sephora.



E poi ci sono demo, webinar, video testimonial, video teaser, annunci video ecc. Il video, insomma, è in svariate forme ormai dappertutto ed è destinato a diventare sempre più pervasivo. Cosa spiega il successo e la diffusione di questo medium?

Il video è un canale più immediato rispetto ai contenuti scritti, che spesso permette di comprendere meglio il funzionamento di un determinato prodotto rispetto alle immagini statiche (pensiamo ai tutorial). È inoltre un mezzo che consente una relazione e un’interazione più dirette: non è un caso che gli influencer utilizzino reel, story, video su TikTok, ma anche le live, per coltivare il proprio seguito, interagire con la community e promuovere i brand con cui collaborano.

Il video, quindi, si pone come uno strumento in grado di avvicinare aziende e consumatori creando tra le une e gli altri una connessione umana. È ben il 56% degli utenti ad affermare di sentirsi più vicino ai brand seguiti su TikTok, specie quando questi pubblicano contenuti più autentici e dal “tocco umano”23. Nel boom del formato video si rivela chiaramente come l’esigenza più forte da parte dei consumatori sia di creare relazioni e di parlare con le aziende: e di parlarci non da consumatore a brand, ma da persona a persona. Qui riposa l’essenza profonda del people-based marketing: un marketing in cui i prodotti e il brand indietreggiano per far venire avanti le persone. Non solo le persone dietro gli utenti, ma anche le persone dietro le aziende.
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Capitolo 5

Livestream shopping: il nuovo canale ecommerce dalla dimensione umana

Non puoi mai sbagliare investendo sulle community e sulle persone che ne fanno parte.

Pam Moore

Il livestream shopping come nuova frontiera del video content marketing

Una delle forme di video marketing più dirompenti degli ultimi anni è sicuramente il livestream shopping. Questo canale (chiamato anche live shopping o live commerce) è nato relativamente da poco, ma sta già rivoluzionando il modo di fare ecommerce in tutto il mondo. Esso consiste nella promozione e nella vendita in live streaming, tramite video dirette che gli streamer tengono sui social, su app o marketplace dedicati, oppure direttamente sul sito ecommerce degli shop.

Una sorta di “televendita” trasferita nel mondo dell’ecommerce, si potrebbe dire, e di fatto il live shopping è stato talvolta paragonato all’home shopping televisivo degli anni Ottanta1. Eppure, nonostante i legami a tendenze già esistenti che in esso confluiscono e trovano un’originale combinazione – dal community marketing all’influencer marketing, al commercio conversazionale – parliamo di un fenomeno a sé stante con una sua propria specificità. Come nasce il livestream shopping? Come molti altri trend nel campo del digitale e dell’ecommerce, il livestream shopping ha origine in Cina, vero e proprio laboratorio da cui si sviluppano tecnologie e tendenze che poi si diffondono nel resto del pianeta (parliamo dopotutto del mercato ecommerce più avanzato e maturo2). È nel 2016 che Taobao, il marketplace del colosso ecommerce cinese Alibaba, lancia la piattaforma di live streaming Taobao Live3. Segue presto la nascita di una serie di piattaforme simili, mentre molti marketplace e social network integrano funzioni di live streaming, e il fenomeno del live shopping conquista un gran numero di brand e merchant di ogni tipo. La vendita in live streaming diventa in poco tempo uno dei principali canali di vendita online nel Paese. Basti pensare che, già nel 2020, il livestream shopping ha raggiunto un livello di penetrazione del mercato ecommerce cinese del 10%, valore che per il 2022 è in salita al 20%4. Si tratta di un mercato che – stando a McKinsey &amp; Company – tra il 2017 e il 2020 è cresciuto del 280%5, con vendite che secondo eMarketer valgono oltre 480 miliardi di dollari nel 20226. In Cina, il livestream shopping è un business in grado di generare volumi impensabili di vendite. A dimostrarlo sono i risultati dei top streamer: quelli che lì vanno sotto il nome di KOL (ossia Key Opinion Leader), e che rappresentano le più importanti figure di influencer nel Paese.

Si pensi ad Austin Li, il “Lipstick King” (Figura 5.1), che in una diretta del 2017 ha provato 380 rossetti e in una live del 2018 ne ha venduti 15 mila in 5 minuti7. Sempre lui, in vista del Singles’ Day 2021 (la principale festività commerciale cinese, paragonabile a quello che il Black Friday è per gli USA e per i Paesi occidentali), ha venduto $1,7 miliardi di prodotti durante una sessione live di 12 ore8.
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Figura 5.1 – Austin Li e una delle sue prove di rossetto9.



Non da meno è Viya Huang, la “live-streaming queen” che, oltre a far registrare vendite record, è nota per vendere nelle sue dirette una vasta gamma di prodotti: cibo, cosmetici, ma anche macchine e case (Figura 5.2). In una live, la streamer ha persino venduto un servizio di lanci aerospaziali dal valore di 40 milioni di yuan10!
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Figura 5.2 – Viya Huang per una diretta dedicata alle auto11.



Questo è in effetti un elemento distintivo del live streaming in Cina, che lì è così popolare e pervasivo da venire usato per vendere qualsiasi tipo di articolo e servizio, anche prodotti che difficilmente penseremmo di vedere in una live; ne sono un esempio quelli agricoli, venduti spesso dagli agricoltori stessi, mostrati nella Figura 5.3.

Ma che ne è del livestream shopping fuori dalla Cina? Come anticipato, il fenomeno si è esteso al di fuori del Paese d’origine e ha raggiunto anche l’Occidente. Innanzitutto gli Stati Uniti, dove sono nate diverse piattaforme di live streaming per ecommerce e in cui il live shopping, che già nel 2021 valeva 11 miliardi di dollari, potrebbe valerne 25 miliardi nel 202312. Segno di un mercato più ristretto rispetto a quello cinese, ma comunque significativo e in espansione, e di cui si può prevedere una crescita ancora maggiore con gli investimenti dei giganti tech che si affacciano al settore13.
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Figura 5.3 – Commercianti cinesi che vendono prodotti in live streaming14.



E poi c’è l’Europa: un mercato ancora più acerbo, ma anch’esso in fermento e con una domanda da parte dei consumatori già particolarmente sviluppata. Stando a una ricerca di Forrester, il 70% dei consumatori europei sarebbe interessato a esperienze di live streaming15; l’iResearch Institute, da parte sua, segnala che entro il 2024 saranno circa 160 milioni in Europa gli utenti di ecommerce in live streaming, e di questi 100 milioni effettueranno acquisti nel corso delle dirette16. D’altronde, sempre più brand, anche da noi, stanno adottando il canale del live shopping sul proprio sito ecommerce, a testimonianza di un’offerta che sta pian piano crescendo.

Ma cosa spiega questo successo e questa crescita rapidissima del livestream shopping? Esso, di base, si sta rivelando un canale efficace, con tassi di conversione fino a dieci volte più alti rispetto ai canali tradizionali dell’ecommerce17. Soprattutto, gli utenti stanno dimostrando di apprezzare il tipo di esperienze che il live shopping consente anche rispetto ad altri contenuti video: esperienze d’acquisto immersive e interattive, in cui gli spettatori possono allo stesso tempo fare shopping e godersi uno show in real time.

Le piattaforme di livestream shopping abilitano una serie di funzionalità per mezzo di cui l’utente che guarda la diretta può contemporaneamente navigare sul sito, acquistare articoli e interagire con gli streamer. Durante una live, l’utente può ad esempio visitare il catalogo dei prodotti, in cui sono riportati tutti gli articoli presentati nel corso della diretta; cliccare sui prodotti in evidenza, ossia popup che rimandano agli articoli di volta in volta mostrati dallo streamer; aggiungere prodotti al carrello, così da poterli acquistare in un secondo momento; navigare sul sito e procedere al checkout senza mai abbandonare la diretta grazie al picture-in-picture, funzione che permette di ridurre la diretta a una finestra in miniatura; porre domande agli streamer tramite la chat e lasciare reaction. Molte altre feature possono poi essere disponibili a seconda della piattaforma scelta.

Si sbaglierebbe, però, a vedere nella tecnologia la causa e il fattore principale del successo del livestream shopping. Di fatto, la potenza di questo canale dipende da un fattore che è prima di tutto umano: quello delle persone che conducono la live e della connessione che riescono a stabilire con gli utenti. L’ecommerce smette di essere un luogo di vendita anonimo in cui gli utenti cercano articoli, visualizzano schede prodotto e cliccano su un bottone per acquistare. Con il livestream shopping si può dire davvero che le persone diventino le protagoniste dell’ecommerce: sia come individui che danno il volto allo shop (gli streamer), sia come esseri umani con cui lo shop stringe relazioni dirette (gli spettatori). L’ecommerce diventa così un punto di incontro realmente umano.


“Con il livestream shopping si può dire davvero che le persone diventino le protagoniste dell’ecommerce.”



Nel live shopping, in altre parole, la tecnologia non è che un abilitatore: è una componente importante, ma da sola dice poco sul valore di questo canale, che risiede, a ben vedere, nell’esperienza di relazione che abilita. In che modo ci riesce? C’è una storia, a me vicina, che lo racconta molto bene18.

Da utenti a fan: la storia di Santamadonna

Siamo a marzo 2020. L’Italia è scossa dalla diffusione del COVID-19, un problema che fino a qualche settimana prima sembrava riguardare la Cina e che adesso improvvisamente tocca anche noi. Tra sgomento e senso di incertezza, le persone sono travolte da un cambiamento epocale nelle loro vite quotidiane, e così anche i commercianti, costretti a chiudere le saracinesche per un tempo indefinito.

Tra questi ultimi, c’è mia cognata Giovanna. Insieme a sua sorella Peppa e alla mamma Licia (Figura 5.4), Giovanna porta avanti l’attività di famiglia, una boutique di Bisceglie (in Puglia) chiamata Santamadonna. Un negozio storico, le cui origini risalgono al lontano 1891: quando Nunzio Ramelli, un venditore che aveva un banco accanto alla cattedrale di Bisceglie, qui vendeva articoli come calzature, candele, ma anche immagini e statuette sacre, e per questo i biscegliesi per identificarlo dicevano: “Sceim ad accattò r’ scarp da cur che venn l’ Send e r Madunn” (ossia, “andiamo a comprare le scarpe da quello che vende i Santi e le Madonne”, da cui il nome dato alla boutique).
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Figura 5.4 – Da sinistra: Peppa, Licia e Giovanna.



L’attività è passata di generazione in generazione (Figura 5.5), fino ad arrivare ai giorni nostri, in cui la tradizione familiare continua grazie alle tre donne. La parola “famiglia” qui è centrale. Santamadonna è infatti uno di quei tipici negozi di paese del Sud (e non solo) che è anche un po’ una “famiglia allargata”, in cui il cliente si sente a casa. E proprio prendendo a cuore la salute dei clienti come di propri cari, a marzo 2020 Santamadonna decide di chiudere, prima ancora di un obbligo di DPCM.
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Figura 5.5 – Negozio di Santamadonna a Bisceglie.



Subentra la paura: la paura di veder crollare tutto ciò che è stato costruito in oltre centovent’anni di storia. Che fare? Come continuare a vendere senza poter contare sul negozio fisico?

Giovanna e la sua famiglia, come molti altri commercianti in questo periodo, decidono di puntare sull’ecommerce: lo shop online, una fonte marginale di ricavi fino a questo momento, diventa adesso l’unica fonte di vendite possibile. Ma che ne è dell’esperienza di vendita tipica del negozio? Che fine fanno quell’accoglienza e quella relazione diretta con i clienti che lo contraddistingue? In che modo l’utente sarà in grado di sentirsi a casa e parte della famiglia di Santamadonna come avviene nella boutique?

Il problema che si pone, insomma, è trovare il modo di stringere relazioni umane e personali in un luogo come lo shop online, che sembra così poco affine all’idea di relazione.

C’è però una soluzione. Mauro, marito di Giovanna, forte delle sue esperienze all’estero e, in particolare, in Cina, pensa al ruolo che da alcuni anni lì stanno avendo il video marketing e, soprattutto, il live streaming. Il Paese per primo colpito dalla diffusione del virus è anche quello in cui si diffondono nuovi modi per far fronte al problema della distanza e delle restrizioni, e uno di questi è dato proprio dalla vendita in diretta streaming. Di qui l’idea: perché non provare questa modalità di vendita con Santamadonna? Dopotutto, se anche gli incontri tra amici, compagni di classe e colleghi si spostano su Zoom e altri tool di video conferencing, perché non sfruttare strumenti simili per ricostruire gli incontri fra commercianti e clienti?
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Figura 5.6 – Inquadra il QR code per andare al video del documentario in cui si racconta la storia di Santamadonna e il suo approdo al livestream shopping.



Così, Giovanna, Licia e Peppa iniziano a tenere delle live su Facebook, all’interno del loro stesso negozio. Sulla loro pagina social trasmettono dirette in cui mostrano i capi e gli articoli del negozio acquistabili online, indossandoli e descrivendone le caratteristiche. Nel corso delle live, tuttavia, fanno più che parlare dei prodotti: parlano alle clienti connesse, facendo domande e rispondendo a loro volta a quelle che ricevono in chat. Instaurano, in breve, connessioni a tu per tu con le spettatrici, che live dopo live crescono di numero.


“Nel corso delle live fanno più che parlare dei prodotti: parlano alle clienti connesse.”



Mamma e figlie, reinventatesi streamer, diventano vere e proprie entertainer: cominciano a costruire e condurre piccoli show invece di semplici dirette, con tanto di musica, gobbo e regia, alternandosi tra il negozio e un set dedicato specificamente alle live (Figura 5.7).
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Figura 5.7 – Giovanna, Licia e Peppa sul set, in preparazione per una diretta.



Giovanna, Licia e Peppa diventano presto piccole star all’interno della propria community, che proprio le live aiutano a costruire e nutrire (Figura 5.8). Le dirette di Santamadonna, nate perlopiù per mantenere un contatto diretto con le clienti dello shop, cominciano ad attrarre anche nuovi utenti da tutta Italia. In poco tempo, la boutique acquisisce centinaia di migliaia di follower, e la fanbase cresce del 1200% in un anno e mezzo!

Ma non sono solo numeri: parliamo di persone davvero affezionate a Santamadonna e alle tre donne che ne sono il volto. Persone che guardano tutte le dirette, interagiscono attivamente con le streamer e interagiscono regolarmente con i contenuti sui social. Tra queste, ci sono anche clienti che, approfittando di un reso, arrivano a scrivere lettere a mano per dichiarare la propria ammirazione nei confronti delle protagoniste delle dirette. Sono persone che, in sostanza, non perdono occasione di dimostrare che Giovanna, Licia e Peppa sono realmente entrate nei loro cuori.

È in questo che la storia di Santamadonna può essere di ispirazione e allo stesso tempo ci aiuta a comprendere il valore del livestream shopping.

Pur senza averne ancora la tecnologia (non quella di una piattaforma, adottata solo in un secondo momento), Santamadonna ha sperimentato i principali e più importanti benefici del livestream shopping: dare una dimensione umana alla vendita online e creare, grazie a essa, un seguito di appassionati.


[image: ]


Figura 5.8 – Giovanna, Peppa e Licia in diretta su Facebook.



Una passione che si rinnova e costruisce giorno dopo giorno, attraverso le varie iniziative che il brand continua a portare avanti nonché le varie occasioni di incontro anche dal vivo con i clienti. Sono diversi gli esempi in questo senso, come i temporary store in giro per l’Italia che hanno permesso a tante fan, abituate a seguire le tre donne sui social, di conoscere l’universo Santamadonna fisicamente nei punti vendita di Milano, Roma e Bari; senza considerare le centinaia di casi di clienti online che hanno organizzato le loro vacanze estive in Puglia con una tappa obbligata a Bisceglie per poter conoscere Giogi, Peppa e Licia finalmente dal vivo!

Ma l’iniziativa più incredibile e con pochi precedenti nel mercato italiano è stata quella organizzata nell’ottobre 2022 e chiamata “Santamadonna Days”. Le clienti più appassionate hanno avuto l’opportunità di candidarsi come testimonial del brand e partecipare attivamente al lancio della collezione FW 22/23. Come? Sei donne di età e città diverse sono state selezionate per vivere un’esperienza unica, tre giorni insieme a Giogi, Licia e Peppa, avendo l’occasione di conoscere la famiglia da vicino e vivere in prima persona il dietro le quinte tra prove outfit, shooting e sessioni live. Un’esperienza, quella regalata alle sei clienti, davvero esclusiva: dall’arrivo in aeroporto (dove ad attendere ognuna di loro, insieme alle tre influencer, c’erano un cartello personalizzato e un bouquet di benvenuto) all’ingresso nella propria camera di hotel, in cui ogni testimonial ha trovato capi e accessori in regalo firmati dagli sponsor dell’evento, fino alle giornate di creazione contenuti, arricchite dalla presenza di make-up artist, hairstylist e persino una sessione di armocromia a disposizione delle clienti, che da oggi possiamo chiamare ambassador ufficiali.

Tutto ciò contribuisce a nutrire il seguito costruito grazie alle live, che è ormai un seguito fatto da più che semplici follower, ma da veri e propri fan e promotori del brand: e cos’è questa se non una forma di Evangelism nel senso delle 4E di Fetherstonhaugh?

Questo è il guadagno più prezioso per un ecommerce che si apre alla vendita in live streaming, ed è su questo che bisogna focalizzarsi quando si parla di livestream shopping, prima ancora che sulla tecnologia con cui attivarlo.

Come si crea una fandom

Le piattaforme di livestream shopping hanno certamente il merito di abilitare al live streaming anche il sito ecommerce e gli altri canali di acquisto online oltre ai social, mettendo a disposizione funzionalità capaci di assicurare massima immersività, fluidità e interattività. Eppure, l’efficacia del livestream shopping non deriva solo da queste funzionalità, ma si fonda su una serie di aspetti che chiamano in causa la relazione umana. Di che aspetti si tratta e come portano alla creazione di una fandom?

Esperienza

È la prima della 4E ed è, come abbiamo visto, la leva che subentra a quella del prodotto del marketing mix classico. Una live agisce proprio in questa direzione: sposta il focus dal prodotto all’esperienza.

Secondo un report di Klarna, il 60% degli acquirenti che ha provato il live shopping afferma che esso ha migliorato l’esperienza d’acquisto online, e il 38% lo preferirebbe rispetto all’ecommerce tradizionale (mentre il 47% lo preferirebbe persino allo shopping in negozio)19.

Se nell’ecommerce tradizionale la scoperta e l’acquisto degli articoli si danno attraverso delle pagine prodotto caratterizzate da testi descrittivi e immagini statiche, nel live shopping l’ecommerce prende vita e apre agli utenti la possibilità di scoprire e acquistare articoli per mezzo di contenuti video dinamici e interattivi.

Nelle live, i prodotti non sono semplicemente testi e immagini decontestualizzati: essi vengono presentati, raccontati, indossati o provati dagli streamer, che in questo modo li rendono quasi tangibili, come se gli utenti fossero in negozio. E questo non solo nel corso della diretta, ma anche nelle repliche, che alcune piattaforme consentono di riportare anche nelle pagine prodotto. Queste ultime diventano delle “pagine prodotto parlanti”: pagine che si fanno vive e permettono all’utente di conoscere gli articoli mediante la voce degli streamer. Il processo d’acquisto si trasforma così in un’esperienza squisitamente umana.

Conversazione

Una live è un’occasione di interazione diretta tra gli utenti e uno shop, che richiama quella che si è abituati a vivere nei negozi fisici. Nel corso di una live, e in particolare nella figura dello streamer, è come se si ricreasse la figura del commesso: una persona a cui chiedere informazioni e da cui farsi guidare nell’acquisto.

Questa è un’esigenza sempre più sentita dagli utenti, dal momento che il 69% dei consumatori desidera parlare in tempo reale con le aziende20. È per questo che aumentano sui siti ecommerce strumenti come chatbot o live chat, grazie a cui gli utenti possono porre le loro domande e sciogliere eventuali dubbi che frenano l’acquisto21.

Se però una chat sul sito con un sistema di intelligenza artificiale può essere adatta a fornire le risposte alle domande più semplici, di tutt’altro valore è una chat in diretta in cui interagire con una persona reale visibile dall’altra parte dello schermo, che come un commesso, appunto, dia spiegazioni articolate e faccia da guida nel processo d’acquisto. Lo streamer, infatti, ha un po’ il ruolo di un addetto vendita, che oltre a presentare gli articoli è sempre pronto a dare informazioni e consigli a partire dalle domande dei clienti. Questo è anche uno dei vantaggi principali delle live rispetto a pubblicità o video pre-registrati, dato che, a differenza di questi ultimi, in una live gli utenti possono chiedere agli streamer di mostrare un prodotto da diverse prospettive o porre domande dettagliate22.

In chat, inoltre, lo shop ha un suo spazio di intervento, ad esempio tramite un esperto o un operatore del customer service, che ha la possibilità di rispondere in diretta alle domande più significative. Usando piattaforme più avanzate, queste domande possono diventare la base di un Q&amp;A da mostrare nel replay, così che gli spettatori in differita individuino senza difficoltà il punto in cui si trovano le risposte per loro di maggior interesse (Figura 5.9).
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Figura 5.9 – Replay di una live di Leroy Merlin con Q&amp;A.



Intrattenimento

Sarebbe sbagliato pensare a uno streamer solo come a una sorta di commesso o assistente virtuale: lo streamer è prima di tutto un entertainer, e la live stessa va concepita in quanto evento di intrattenimento prima che di vendita. Le live, in effetti, sono l’esempio perfetto di shopping che si unisce all’entertainment: un’unione sempre più apprezzata e ricercata dagli utenti. Si parla non a caso di “shoppertainment”, vale a dire “una forma di emergente di e-commerce che fornisce ai consumatori un’esperienza di shopping più personale, interattiva e coinvolgente facendo leva su immagini, video, giochi interattivi e/o eventi in live streaming per trainare, in ultimo, la transazioni”23.

È anche in questo, del resto, che le live si distinguono dalle televendite tradizionali: l’obiettivo non è solo mostrare articoli agli spettatori e convincerli ad acquistare, ma mettere in piedi degli eventi e degli spettacoli in cui coinvolgerli in maniera interattiva. Le live sono veri e propri show e anche gli streamer, più che semplici venditori, sono “showmen”. Importante, a questo scopo, è il ruolo della regia, che ha la funzione di dirigere i conduttori della live gestendo al contempo gli aspetti tecnici che ne assicurino la riuscita.

Engagement e partecipazione

In un evento live, gli utenti non sono spettatori passivi, ma partecipano attivamente all’evento stesso. Come sui social, anche nelle live sul sito ecommerce possono lasciare reaction e commenti: in questo modo possono mostrare il proprio sostegno e il proprio apprezzamento verso gli streamer (a cui, su alcune piattaforme cinesi, è anche possibile inviare dei regali), ma anche esprimere opinioni sullo show, dire cosa sta loro piacendo di più, scrivere quali articoli trovano più belli tra quelli mostrati e condividere idee sul tema della diretta.

La bravura dello streamer, in tal senso, sta nel creare uno scambio continuo con le persone che seguono la live, ponendo spesso domande e invitando a partecipare alla conversazione.

Ci sono piattaforme che consentono poi di integrare strumenti per rispondere a survey (come nella Figura 5.10), partecipare a quiz o a giochi e/o contest durante la live stessa, sfruttando la gamification. Con questi strumenti, non solo l’esperienza si fa ancora più interattiva e “ingaggiante”, ma gli shop acquisiscono dati zero-party sui partecipanti, come nel caso di un quiz o di un form in cui gli utenti inseriscono i propri dati per partecipare a un contest.

Community

Eccoci arrivati all’aspetto decisivo. Fornendo agli utenti esperienze memorabili, che come abbiamo visto sono esperienze di partecipazione e di connessione sia con gli streamer che con il resto degli spettatori, i brand che tengono regolarmente live riescono a costruire una community di persone che si legano allo shop.
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Figura 5.10 – Live di GioiaPura con un survey rivolto agli spettatori in diretta.



Quello del community building è un aspetto su cui oggi, nell’era del social commerce, sempre più ecommerce puntano, tant’è che si comincia a parlare anche di “community commerce”24, inteso come una forma di rapporto con i consumatori basata sulla creazione di contenuti che alimentano l’intrattenimento, l’interazione e la connessione emotiva: elementi che, se fino a poco fa erano resi vivi dai contenuti social, oggi sono anche le dirette a nutrire. È anche in quest’ottica che, per le proprie dirette, gli shop stringono collaborazioni con influencer e celebrità, che non solo attirano agli eventi live i propri follower, ma portano con sé anche tutte le loro capacità di interazione, engagement e costruzione di un seguito sviluppate sui social e sui propri canali personali.

I brand hanno così la possibilità di creare e accrescere un proprio seguito e una propria community. Questo soprattutto se le live sono pensate e organizzate in maniera strategica, partendo da uno studio sul target di riferimento, sui suoi pain point e sul tipo di contenuti più giusti per rispondere ai suoi bisogni.

Non dimentichiamoci la relazione intrinseca tra livestream shopping e content marketing, di cui si può dire che il live shopping costituisca un’espressione avanzata; come ogni altra espressione di content marketing, anche il live shopping è efficace se riesce a dare soluzioni ai problemi dei consumatori conquistandone la fiducia.

Contenuti utili e streamer empatici: è l’unione di questi due elementi, in definitiva, che fa del live shopping uno strumento in grado di farti diventare un punto di riferimento e raccogliere una community di fan. Rimane ora da vedere, in concreto, in che modo adottare il livestream shopping nella tua strategia di content marketing e creare live experience memorabili con cui acquisire utenti e convertirli in promotori del tuo brand.

Come integrare il live shopping nella propria content strategy: modelli ed esempi di live show

È ormai chiaro che il livestream shopping non può mancare nel nuovo marketing mix e nel modello di people-based marketing a esso collegato.

Da una parte, la creazione di video dirette permette di acquisire dati di prima parte, e quindi conoscere le preferenze d’acquisto degli utenti in base alle pagine visitate durante le live, specie quando queste sono organizzate sul proprio sito web (oltre che su canali esterni come i social) e hanno perciò un collegamento diretto con lo shop – e la tendenza, in Europa e in Occidente in generale, è proprio di creare live direttamente sul sito invece che su piattaforme esterne come più frequente in Cina. Dall’altra parte, il live shopping aiuta ad attirare nuovi utenti, ingaggiarli e renderli clienti “innamorati”; pertanto, si pone come un potente strumento di inbound marketing, che come abbiamo visto ha un ruolo sempre più centrale per raggiungere e conquistare i consumatori nell’era post-cookie di terze parti. Le live sono, infatti, un tipo di contenuto che ben si sposa con una strategia di content marketing di tipo inbound, tornando utili in ogni fase del processo:


	►Attrarre: un evento live è un contenuto che può generare traffico e portare nuovi visitatori sul tuo sito, specie se promosso nel modo giusto su canali come i social, sia in organico sia tramite sponsorizzate. Se l’evento prevede la collaborazione con influencer o celebrità, questi potranno inoltre promuovere la live alla propria community, ampliando il numero di partecipanti.

	►Convertire: raggiunti i nuovi utenti, puoi invitarli a registrarsi alla live creando una landing page e un form specifici, che sono anche un’occasione per incoraggiare l’iscrizione alla newsletter e incrementare così il tuo database email.

	►Chiudere: la live è un mezzo efficace per aumentare le vendite e trasformare gli utenti in clienti. A incidere sugli acquisti sono diversi fattori, come il tipo di show organizzato, eventuali sconti che decidi di riservare ai partecipanti, gli streamer scelti per condurre la diretta – compresi influencer e ospiti famosi – la loro capacità di rispondere alle domande dei partecipanti, così come la bravura nell’intrattenerli e nell’ingaggiarli. Dal mix di questi elementi deriva il successo di una live, che quando funziona porta a tassi di conversione ben più alti della media.

	►Deliziare: le dirette sono ottime per “coccolare” i clienti acquisiti e rinsaldare il legame con la user base. Ad esempio, puoi organizzare degli eventi esclusivi per i già clienti o per i più fedeli; ma anche semplicemente creare diverse live, in maniera regolare e assidua e per varie occasioni, contribuisce a mantenere una relazione solida con i consumatori, che sapranno di poter contare su di te e sulle tue dirette per conoscere nuovi prodotti, accedere a sconti riservati e vivere esperienze coinvolgenti.



Quest’ultimo punto è fondamentale. Quello che di fatto bisogna sapere, quando si decide di adottare il canale del live shopping, è che non si tratta di un canale da cui puoi ottenere benefici organizzando live una volta ogni tanto: questo canale dà realmente i suoi frutti se usato con regolarità e costanza, testando diversi modelli e diversi format di live show in base alle occasioni e ai prodotti da promuovere (che vanno anch’essi scelti con strategia).

Se pensi che ci sia un solo modo di vendere in live streaming, avendo magari nella mente l’immagine di una televendita tradizionale, sappi che non è così: il livestream shopping si presta a una varietà di format e di tipologie di eventi. Il modello più classico è quello in cui uno o più streamer presentano una selezione di prodotti davanti alla telecamera. È il modello che più richiama l’esperienza d’acquisto in negozio, in cui gli addetti vendita mostrano gli articoli ai clienti descrivendone le caratteristiche. Gli streamer stessi possono essere addetti vendita, store manager e, più in generale, figure dei punti vendita. Questo tipo di live show si ritrova nelle dirette di molti brand, come Victoria’s Secret (Figura 5.11), che con una diretta trasmessa sul sito da uno degli store di Milano e condotta da due streamer (una sales assistant e un visual merchandiser) ha attirato più di duemila utenti attivi in tre ore – di cui la metà nuovi utenti – e registrato un tasso di conversione raddoppiato25.
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Figura 5.11 – Live di Victoria’s Secret.



Non diversi i risultati di Bath &amp; Body Works, brand che ha tenuto anch’esso alcune live in Italia, trasmesse dal punto vendita di Milano, raddoppiando il conversion rate26. La particolarità di queste live è di essere condotte da streamer che presentano i prodotti direttamente tra gli scaffali, ricreando in maniera ancora più marcata la sensazione di essere in negozio.

Non solo negozi di abbigliamento, prodotti beauty e per la casa: anche punti vendita di diverso tipo come le farmacie hanno nelle live un potente alleato per incrementare vendite e visibilità. Chiaramente, un requisito è essere un ecommerce del settore pharma. Farmacia Loreto Gallo, per esempio, sul suo sito tiene live insieme a farmacisti ed esperti di vari brand che richiamano l’esperienza d’acquisto in farmacia: gli utenti possono infatti interagire in chat e chiedere consigli. Qualche numero: la prima live di Farmacia Loreto Gallo, grazie anche a un coupon valido sia online sia offline, ha registrato 30.000 visualizzazioni e 6.800 ordini in 24 ore, con un incremento del 180% sul conversion rate rispetto ai valori medi e del 135% sulle vendite nelle farmacie fisiche nelle 48 ore successive alla live (Figura 5.12)27.
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Figura 5.12 – Live di Farmacia Loreto Gallo.



Un altro brand che in Italia si contraddistingue per l’attuazione di questo modello è Dmail. Lo shop di articoli per la casa ha tenuto diverse live in store, di cui è possibile rivedere le repliche in una sezione ad hoc sul sito. Nelle live, condotte perlopiù dalla figura dello store manager Mattia, sono presentati diversi tipi di articoli, spesso mostrati anche in funzione, in caso di prodotti come macchine per caffè o pizza maker (Figura 5.13).

Una live, in effetti, può anche essere pensata e organizzata come un vero e proprio tutorial in cui spiegare e dimostrare come usare determinati articoli. In questo modo, la live assume una funzione analoga a quella svolta da contenuti come il video tutorial, rispetto a cui ha il vantaggio di garantire un’interazione con gli spettatori, che possono porre domande in tempo reale agli streamer. Un’applicazione di questo tipo di live la si trova sicuramente nel mondo beauty, nella dimostrazione di prodotti di bellezza da parte di addetti vendita, esperti del settore, blogger e influencer. È il caso di Sephora, che sul suo sito ospita dirette su come usare cosmetici, prodotti di skin care ecc., tenute da esperti del brand, ma anche beauty blogger come Giulia Sinesi (Figura 5.14).
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Figura 5.13 – Live di Dmail.
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Figura 5.14 – Live di Sephora con Giulia Sinesi.



Oltre a fornire dimostrazioni di prodotti, le live sono utili, sulla stessa scia dei contenuti di blog, per dare idee e consigli, ad esempio su come arredare il salotto, quali idee regalo scegliere per un’occasione (come Natale o San Valentino) oppure che articoli acquistare per un evento. In quest’ultimo modello rientrano live tipo quella tenuta dalla gioielleria GioiaPura sul mondo del wedding, uno show in cui la responsabile acquisti dello shop e la wedding planner Silvana Di Niso condividono idee e suggerimenti per trovare i regali perfetti in occasione di un matrimonio (Figura 5.15)28.


[image: ]


Figura 5.15 – Live di GioiaPura a tema wedding con Silvana Di Niso.



Il live shopping, però, è anche shoppertainment, e se è vero che tutte le live hanno in qualche misura aspetti di intrattenimento, ci sono alcuni modelli di live show in cui questa componente è indubbiamente più marcata. Tra questi c’è il format del cooking show, un modello in cui gli articoli di uno shop vengono presentati attraverso l’esecuzione di una o più ricette in diretta. Tale format, di chiara matrice televisiva, può vedere la partecipazione di chef, esperti del brand, ma anche influencer e personaggi televisivi, e può essere usato dagli shop del settore food o della GDO così come del settore home &amp; garden: con un live cooking show, infatti, si possono promuovere sia alimenti che utensili da cucina o strumenti di cottura di vario tipo.

Tra i brand che in Italia hanno adottato questo modello per le proprie live c’è Leroy Merlin, che in una diretta intitolata “BBQ che spettacolo!”29 ha presentato ad esempio diversi tipi di barbecue e articoli correlati insieme allo chef Carlo di Chef in Camicia, che li ha utilizzati per cucinare piatti a base di carne e pesce, accompagnato da un esperto di Leroy Merlin e dalla conduttrice televisiva Tessa Gelisio (Figura 5.16). La scelta degli streamer, qui, risulta fondamentale: oltre allo chef che si occupa di preparare le ricette, c’è l’esperto che spiega il funzionamento del barbecue di volta in volta usato, quasi come in un tutorial, mentre Tessa Gelisio conduce lo show interagendo sia con gli altri streamer che gli spettatori. Leggendo le domande lasciate dagli utenti, la conduttrice dà la possibilità allo chef e all’esperto di rispondere in diretta; mentre un secondo esperto di Leroy Merlin, come un operatore dell’assistenza clienti, risponde contemporaneamente alle altre domande in chat. Il tutto contribuisce a creare un’esperienza unica all’incrocio fra show, tutorial e customer service, a partire dalla performance dello chef che rimane l’elemento centrale.

Inoltre, una live può essere incentrata su performance non immediatamente collegate ai prodotti che si presentano, come quelle di artisti musicali. Savage x Fenty, il brand di lingerie di Rihanna, ha tra le live trasmesse anche una con un’esibizione dal vivo del duo rap City Girls sul set del negozio di Las Vegas (Figura 5.17). Nella live, le musiciste si esibiscono indossando i capi della collezione, che gli spettatori possono acquistare in tempo reale mentre ascoltano la performance.
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Figura 5.16 – Live di Leroy Merlin “BBQ che spettacolo!” con Tessa Gelisio, chef Carlo di Chef in Camicia e Roberto, esperto di Leroy Merlin.
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Figura 5.17 – Live di Savage x Fenty con il duo rap City Girls.



In una diretta si portano persino le sfilate di moda. In questo tipo di live, al posto di streamer che mostrano gli articoli in telecamera, i brand presentano capi di abbigliamento e accessori, magari in occasione del lancio di una nuova collezione, attraverso modelle e modelli che la indossano. Sebbene trasmissioni di sfilate in live streaming esistessero già da prima del livestream shopping, quest’ultimo le rende interattive, permettendo agli spettatori di acquistare in real time i prodotti indossati dai modelli e di interagire con gli streamer.

In Italia a provare il modello appena descritto è il brand Rinascimento, che ha lanciato la collezione autunno-inverno 2022 in una sfilata trasmessa sul sito (Figura 5.18)30. Questo evento è un esempio di come una live possa avere al suo interno più di una tipologia di show: la scaletta prevede infatti, dopo la sfilata, un momento di interazione con l’influencer Arianna Bertoncelli e la customer care manager del negozio, che danno consigli sui look per le occasioni speciali. La live vede anche la partecipazione dell’influencer e modella curvy Elisa D’Ospina, con cui il brand punta a mostrare come gli abiti siano adatti a qualsiasi fisicità, ricollegandosi a valori come la body positivity a cui i consumatori oggi sono particolarmente sensibili.
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Figura 5.18 – Live di Rinascimento con sfilata dedicata alla collezione autunno-inverno 2022.



La live, infine, si presta anche all’adattamento di contenuti tratti dal mondo dell’entertainment televisivo, e cominciano a diffondersi esempi anche di questo tipo. Si veda Carrefour in Francia, che tramite dirette di live shopping sul sito ha trasmesso una serie dal nome “Garden Challenge” da più puntate, condotte dal comico Thomas Séraphine, che hanno per protagonista una famiglia di clienti selezionata per partecipare ad alcune prove a tempo (Figura 5.19).

Quando si fa live shopping, insomma, non c’è limite alla creatività né ai tipi di show che si possono creare e inserire nella propria strategia di content marketing. Quello che conta, qualsiasi sia il tipo di show che si scelga, è che esso sia funzionale alla creazione di esperienze capaci di coinvolgere l’audience, tenere gli spettatori incollati allo schermo e stimolare l’interazione e la conversazione.

Soprattutto, è importante che le video dirette, al pari di ogni contenuto, siano di valore per gli utenti, che partecipando alle tue live devono sentire di ottenere consigli utili, di ricevere risposte alle proprie domande e curiosità, e più in generale di vivere un’esperienza in grado di migliorare la qualità del rapporto con il tuo brand. Un rapporto che sia veramente una relazione tra persone.

Le tue live, infine, hanno valore – e danno valore al tuo brand – solo se mettono le persone al centro degli show: e quando ciò avviene, si realizza davvero un tipo di marketing e di ecommerce definibili “people-based”.
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Figura 5.19 – Puntata della serie di live shopping Garden Challenge di Carrefour.



Si potrebbe dire, in questo senso, che il livestream shopping dia vita a una forma di people-based content marketing che è allo stesso tempo una forma di people-based commerce: perché i contenuti live sono anche il luogo di una nuova esperienza di shopping online dalla dimensione umana. Un’esperienza in cui il consumatore incontra l’azienda come persona.

E qual è il vero senso del people-based marketing, se non questo?
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Capitolo 6

Marketing automation: creare relazioni personalizzate con l’automazione

La personalizzazione non è una questione di nome e cognome. È una questione di contenuti rilevanti.

Dan Jak

L’automation come strumento di personalizzazione e marketing 1:1

Un marketing orientato alle persone, sarà ormai chiaro, è un marketing capace di parlare alle persone. Ma le “persone” non sono un’entità astratta e indifferenziata (come il termine inglese people potrebbe anche portarci a pensare): le persone sono individui singoli, ognuno con una propria identità e personalità. La sfida del people-based marketing, in tal senso, è riuscire a parlare a un insieme plurale di individui, diversi per genere, luogo di provenienza, settore in cui lavorano, abitudini, interessi ecc., arrivando a ognuno di loro con il messaggio più giusto. Il concetto di persona, in altri termini, chiama in causa quello di personalizzazione delle comunicazioni.

Ma come assicurare esperienze e relazioni improntate alla personalizzazione tra il brand e gli utenti? È qui che viene in aiuto la marketing automation.

Di primo acchito, potrebbe sembrare strano vedere l’automazione associata alla relazione, specie se intesa come relazione personale e dal tocco umano. Il termine stesso “automazione” ci fa pensare a qualcosa di meccanico o processuale e, comunque, poco umano. Di fatto, però, è proprio l’automatizzazione di determinati meccanismi e processi di marketing a permettere di entrare in comunicazione con gli utenti in maniera differenziata e con i contenuti più giusti per ogni persona, ponendo le basi per la costruzione di un rapporto personale e a tu per tu.

La marketing automation, in effetti, è tra i più efficaci strumenti di marketing one-to-one (detto anche marketing 1:1), vale a dire un marketing volto a instaurare relazioni personalizzate attraverso la creazione di campagne e contenuti su misura per ogni individuo – piuttosto che campagne unidirezionali e uguali per tutti, come gli spot o gli annunci pubblicitari tradizionali1. Se questi ultimi si inseriscono nel quadro del mass marketing, finalizzato ad attirare quante più persone rivolgendosi a un’audience trasversale, il marketing one-to-one è ciò su cui sempre più brand puntano oggi con la diffusione del marketing relazionale e con le accresciute possibilità di personalizzazione che le nuove tecnologie consentono. Eppure, parliamo di un modello di vendita in un certo senso per nulla nuovo: è il barista del bar di fiducia che ci chiede “il solito?” non appena ci vede entrare, conoscendo cosa ordiniamo abitualmente2; oppure è il commesso che sa già quali outfit ci piacciono e ci propone direttamente i capi che ci stanno meglio.

È insomma quella magia dello shopping di cui parlavamo in apertura del libro, che si nutre dei rapporti vis-à-vis che si creano in negozio.

Ecco, la marketing automation è un po’ la bacchetta magica in grado di far rivivere quei rapporti anche online. E di magia si può a ragione parlare, considerando le svariate azioni e funzioni di personalizzazione che i software di automation rendono possibili.

Grazie a un tool di marketing automation puoi:


	►tenere traccia dei comportamenti degli utenti sul sito web, acquisendo informazioni sulle pagine visitate, sul tempo di permanenza e sulle azioni compiute;

	►creare e gestire landing page e moduli ad alto tasso di conversione, registrando le risposte fornite dagli utenti nei moduli come i form di iscrizione;

	►realizzare pagine web dinamiche, sia pagine del sito sia landing page singole, con elementi che variano a seconda degli utenti che le visitano (in base a genere, posizione geografica, numero di volte che visitano la pagina ecc.);

	►segmentare gli utenti del tuo database in base a criteri predeterminati come le caratteristiche demografiche o i comportamenti online;

	►assegnare un punteggio per ogni utente del database sulla base delle azioni che compiono e delle regole che stabilisci (lead scoring);

	►creare flussi per la gestione automatizzata di campagne email, SMS, social ecc., con messaggi che variano a seconda dei diversi segmenti a cui ti rivolgi e delle azioni che gli utenti compiono in risposta ai flussi stessi;

	►monitorare e analizzare menzioni e conversazioni sui social intorno al tuo brand (social listening);

	►ottenere report automatici completi e dettagliati sulle performance delle campagne e sulle metriche registrate nei vari flussi (email aperte, click compiuti, conversioni registrate ecc.)3.



È evidente che, gestendo queste attività e automatizzando diversi processi di marketing, i software di marketing automation rendono più veloci ed efficienti i flussi di lavoro: non a caso, il loro uso si accompagna ad aumenti di produttività del 20%4. Ma non si tratta solo di questo: l’automation aiuta a ottimizzare la customer experience degli utenti sui diversi canali, attraverso l’impostazione di workflow grazie a cui puoi entrare in relazione con ognuno di loro nel canale più giusto, con il messaggio più giusto e al momento più giusto. Questa è la vera magia della marketing automation, che se utilizzata bene porta a risultati notevoli in termini di aumento dei lead e delle conversioni5. Come avviene tutto ciò?

Il punto di partenza è il dato, su cui si basa la conoscenza dei tuoi utenti. È un po’ come il barista o il commesso che imparano a conoscerti, memorizzando le tue abitudini e le tue preferenze nel bar/in negozio: come loro, anche tu impari a conoscere la tua audience acquisendo e memorizzando le informazioni su cosa gli utenti fanno online (e non solo) e cosa piace loro di più.

Parliamo soprattutto dei dati di prima parte e zero-party che, come ormai sai bene, puoi acquisire tramite i vari touchpoint digitali e fisici – grazie anche alle strategie di inbound marketing viste insieme – e raccogliere nel CRM, con cui è opportuno che i tool di marketing automation siano integrati.

E dopo? Questi dati devono diventare la base per una segmentazione approfondita della tua user base, che va suddivisa in gruppi diversi a partire dalle caratteristiche comuni.

Poi ci sono i flussi da attivare, impostando i trigger (ossia ciò che scatena un’automazione, come l’iscrizione alla newsletter) e le azioni che devono conseguire (nell’esempio, l’invio automatico dell’email di conferma di iscrizione e/o benvenuto).

I flussi devono essere costruiti per il segmento specifico di utenti a cui sono rivolti, tenendo sempre a mente a che punto del customer journey questi si trovino e a quali bisogni e problemi devi rispondere, fornendo comunicazioni in linea con il loro percorso di navigazione e acquisto. I flussi dovranno quindi essere mirati e diversi a seconda che si tratti di utenti che ti hanno da poco scoperto o di utenti che ti conoscono già e stanno valutando se comprare da te, o ancora di clienti che hanno già acquistato una o più volte sul tuo sito. È così che trasformi i visitatori in contatti, i contatti in clienti e questi ultimi in clienti fedeli, sempre a partire dall’utente/cliente stesso che deve essere al centro di ogni strategia (Figura 6.1).


“I flussi dovranno quindi essere mirati e diversi a seconda che si tratti di utenti che ti hanno da poco scoperto o di utenti che ti conoscono già.”



Come afferma HubSpot: “Nella sua massima espressione, la marketing automation è una combinazione di software, strategia e customer-centricity. Ti permette di nutrire i potenziali clienti con contenuti utili e altamente personalizzati che aiutano a convertire i prospect in clienti felici [delighted] e i clienti in fedeli promotori. [...] Unita a un tocco umano, la marketing automation riesce a creare un flywheel che fa crescere il tuo business”6.

L’automation è in effetti parte integrante del flywheel dell’inbound marketing, rientrando in particolare tra quei tool con cui puoi “ingaggiare” (engage) e “deliziare” (delight) gli utenti, fino a farli a diventare promotori del tuo brand: “Con il cliente al centro del flywheel, le aziende possono continuare a ingaggiare i clienti con flussi personalizzati, i quali portano ad avere clienti abituali e fedeli che consiglieranno l’azienda ai propri amici e familiari”7.
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Figura 6.1 – Esempio di flusso di automation8.



Ma attenzione: se l’automazione è capace di costruire relazioni one-to-one e accrescere il legame con il tuo brand, non è solo merito dell’automazione in sé. L’efficacia di un’automazione dipende innanzitutto dall’efficacia del messaggio che veicola e fa arrivare all’utente: ed è qui, nello specifico, che vien fuori la componente umana dell’automation. “Infatti le macchine elaborano i dati collegandoli a un messaggio – che è di per sé elaborazione creativa, tipica dell’essere umano – in una mera attività esecutiva (automazione) su un input che è fornito pur sempre dalle persone”, si legge in un articolo di “Inside Marketing”, che riprende a questo riguardo le parole dell’imprenditore e formatore esperto d’ecommerce Francesco Chiappini: “La componente umana rimane e rimarrà sempre, in generale in tutto quello che è il marketing, la componente fondamentale”9.

Detto in altre parole, l’automazione funziona solo se fatta e pensata da persone che parlano ad altre persone in maniera personalizzata.

Ma in che modo, in sostanza, puoi costruire automazioni in grado di instaurare rapporti one-to-one?

Come personalizzare le esperienze degli utenti dentro e fuori il sito: dalla website personalization all’automation off-site

La marketing automation mette a disposizione numerose funzioni di personalizzazione tramite workflow di vario tipo che coinvolgono diversi punti di contatto. Cominciamo a vedere di che funzioni si tratta.

Una prima distinzione da fare è tra automation on-site e off-site: la prima, come indica il nome, riguarda le azioni e le automazioni attivate sul sito web, mentre la seconda ha a che fare con quelle al di fuori del sito web, come ad esempio l’attivazione di flussi email.

Automation on-site

I tool di automation rendono possibile la creazione sul sito web di contenuti dinamici, ossia contenuti che variano a seconda dei visitatori in base a dati demografici (età, genere, professione), comportamentali (azioni e interazioni precedenti) e di geolocalizzazione (città, regione, nazione). Si parla a questo proposito di website personalization, una strategia che permette di offrire un’esperienza di navigazione e d’acquisto su misura per il singolo utente, che sul sito può visualizzare contenuti rilevanti e scoprire prodotti e servizi per lui di maggiore interesse.

I vantaggi della website personalization non riguardano solo gli utenti di cui possiedi già dati: tramite l’uso di sistemi di machine learning con funzioni predittive è possibile prevedere in che modo si comporteranno anche nuovi visitatori mai osservati prima e quali contenuti possano essere più adatti a loro, sulla base delle similitudini con utenti già noti10. Il tutto a beneficio della customer experience, con effetti positivi sia sulla customer acquisition che sulla retention.

Quali sono alcuni esempi di website personalization?

Contenuti personalizzati

Ci sono software che danno la possibilità di generare variazioni in tempo reale di diversi elementi di un sito, come l’headline, l’hero image e le altre immagini, i bottoni CTA, ma anche la sezione di social proof con i loghi (mostrando ad esempio quelli più in linea con il settore o gli interessi del visitatore).

In questo modo, ogni utente accede, in un certo senso, a una versione del sito ad hoc o, comunque, più adatta a sé, piuttosto che a un unico sito uguale per tutti (Figura 6.2).

Tra le tattiche che contribuiscono ad adattare l’esperienza di navigazione al singolo visitatore c’è la menu personalization, ossia la personalizzazione del menu di navigazione, che viene riorganizzato dinamicamente sulla base delle categorie di preferenza di ogni utente. Abbiamo poi la search personalization, con cui anche i risultati di ricerca sono personalizzati in tempo reale in base a preferenze e comportamenti degli utenti.
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Figura 6.2 – Esempio di website personalization11.



Consigli personalizzati

Un altro modo per ottimizzare l’esperienza d’acquisto on-site è mostrare articoli che possono più interessare agli utenti. Per questo, è molto diffuso l’uso di sistemi dinamici di product recommendation (ossia consigli d’acquisto). Considera che un articolo consigliato viene aggiunto al carrello e acquistato 4,5 volte di più rispetto agli articoli non consigliati, mentre gli utenti che cliccano su uno di questi prodotti hanno una probabilità due volte maggiore di ritornare sullo shop12.

Le product recommendation non solo facilitano la scoperta di nuovi prodotti di interesse, ma aiutano anche i clienti a sentirsi più connessi con lo shop, che dimostra di conoscerli e saper dare loro quello che cercano. Esse, inoltre, sono utili anche per fare cross-selling e up-selling, quindi per consigliare articoli complementari o di fascia superiore rispetto a quelli già acquistati.


“Le product recommendation non solo facilitano la scoperta di nuovi prodotti di interesse, ma aiutano anche i clienti a sentirsi più connessi con lo shop.”



I consigli si basano in genere sulle visite e sugli acquisti precedenti; ma, grazie a particolari tool di analisi predittiva, è possibile prevedere anche gli articoli che un nuovo utente potrebbe voler acquistare sulla scorta degli acquisti e delle abitudini di clienti simili.

Le product recommendation variano a seconda dell’algoritmo su cui si basano: passano dai prodotti più popolari (trending recommendation) ai prodotti consigliati in base alla storia di navigazione (personalized recommendation) o agli articoli acquistati di recente (personalized recommendation by sales) oppure aggiunti al carrello (shopping cart recommendation), o ancora prodotti visti nei giorni precedenti ma non acquistati (remarketing recommendation)13. Ci sono forme di “smart recommendation” che ottimizzano i consigli anche a seconda della stagionalità e dei prodotti di tendenza in un dato periodo. Sul sito della farmacia online eFarma, per esempio, in prossimità dell’estate e nei mesi caldi, nella pagina della categoria per bambini la sezione dei prodotti consigliati presenta articoli come gli spray solari per primi (Figura 6.4). Questo grazie all’uso di Clerk.io, un tool di personalizzazione cookieless – il cui utilizzo ha portato la farmacia ad aumentare il basket size medio e registrare un incremento del conversion rate del 356%14.
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Figura 6.3 – Esempio di consigli d’acquisto personalizzati15.



Popup e messaggi personalizzati

La marketing automation ti consente di far apparire sul tuo sito messaggi diversi e specifici per varie tipologie di visitatore, che puoi invitare a compiere determinate azioni.

Per esempio, accogli un nuovo utente con un banner o un popup che comunichi la possibilità di usare un codice sconto sul primo acquisto. Il messaggio del popup, se accompagnato da un invito all’iscrizione alla newsletter, diventa anche un modo per fare lead generation (Figura 6.5).
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Figura 6.4 – Prodotti stagionali nella sezione degli articoli consigliati sul sito di eFarma.
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Figura 6.5 – Popup di invito all’iscrizione alla newsletter sul sito di Lookfantastic.



Tra i tipi di popup che hai a disposizione c’è anche l’exit intent popup, ossia un popup che si attiva nel momento in cui l’utente sta per abbandonare il sito: questo è il momento per incentivarlo a continuare la navigazione sul tuo sito proponendogli uno sconto speciale (che anche qui magari sarà accompagnato a un invito all’iscrizione alla newsletter).

I popup possono essere impostati in maniera tale che appaiano dopo un determinato tempo da te stabilito e solo a utenti che non hanno mai visitato prima il sito, per evitare di proporre lo stesso messaggio a visitatori che l’hanno già visto e/o hanno già usato lo sconto.

Ricerca personalizzata on-site

Per migliorare l’esperienza d’acquisto degli utenti, potenzia il tuo sito con strumenti che consentono una esperienza di ricerca facilitata e più innovativa rispetto a quella offerta dai tool standard messi a disposizione dagli ecommerce, spesso poco funzionali e limitati. L’esigenza di inserire delle funzionalità di ricerca efficaci nasce dal desiderio di non limitare gli utenti alla mera navigazione, e di conferire loro un ruolo attivo nel processo di product discovery. Invece di navigare all’interno di categorie e link predefiniti, i visitatori sentiranno così un senso di controllo e libertà che, attraverso la ricerca, permetterà di facilitare la scoperta del prodotto adatto a loro. Oggi questo processo non può essere ridotto solamente alla digitazione di keyword per ottenere dei risultati spesso poco rilevanti, ma deve mirare da un lato a soddisfare i bisogni espressi attraverso una ricerca semantica, intuitiva, tollerante rispetto agli errori e spesso avanzata (vocale, per immagini, barcode search, geo-search), e dall’altro a estendere l’attività dei merchant, dando la possibilità di agire proattivamente sulla ricerca. La maggior parte delle piattaforme di ecommerce offre ai merchant funzionalità di ricerca base, di solito consentendo solamente una leggera customizzazione visuale relativa ai componenti della ricerca. Al posto di semplici modifiche estetiche, un valore aggiunto particolarmente vantaggioso per i merchant è dato dalla possibilità di scegliere l’ordine dei risultati di ricerca attraverso una digitazione (query) specifica.

Per esempio, AccelaSearch implementa un potente motore di ricerca on-site che, tramite la sezione di visual machine, permette ai suoi clienti di creare regole dinamiche e spostare i prodotti del loro ecommerce attraverso un semplice drag&amp;drop nell’ordine desiderato (Figura 6.6).

L’esperienza utente, poi, si migliora anche attraverso accorgimenti implementati pensando alla fase che precede l’inizio della ricerca vera e propria dentro il sito.
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Figura 6.6 – Esempio di drag&amp;drop per ordinare i prodotti tramite AccelaSearch.



In genere, dopo aver cliccato su una barra di ricerca oppure su un’icona con la lente, il visitatore non può far altro che scrivere (a volte pronunciare) le parole chiave. Pensa a come resta piacevolmente sorpreso quando invece visualizza uno o più dei seguenti elementi:


	►le sue ricerche recenti;

	►vari pre-filtri delle categorie presenti;

	►i prodotti più venduti;

	►alcuni suggerimenti di prodotti in base al suo profilo;

	►l’accesso a un hub di link utili.



Questi elementi offrono un’esperienza di ricerca chiara agli utenti, facilitano l’upsell e stimolano ispirazione, rappresentando un punto di riferimento da cui partire per esplorare i prodotti e le categorie disponibili.

Non minore importanza ha l’integrazione del targeted advertising. Quando un visitatore on-site effettua una ricerca, la sua prima azione è esaminare minuziosamente i risultati ottenuti, uno dei momenti più importanti. Durante questa preziosa manciata di secondi, dove l’utente valuta se i risultati sono adeguati alle sue esigenze, il merchant può, sempre attraverso regole dinamiche, posizionare dei banner direttamente all’interno del listato di prodotti (Figura 6.8). Questa funzionalità di pubblicità mirata consente dunque di far visualizzare all’utente un banner che calza perfettamente con la query da lui/lei digitata. Attraverso il motore di ricerca AccelaSearch, il merchant può decidere quando e dove visualizzare questi banner, facilitando altamente le promozioni di prodotti/servizi e permettendo inoltre un’ulteriore fonte di guadagno mediante accordi con partner e affiliazioni.
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Figura 6.7 – Alcuni suggerimenti mostrati in fase di ricerca su un sito ecommerce tramite AccelaSearch.
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Figura 6.8 – Esempi di banner attivati sulla pagina dei risultati di ricerca tramite AccelaSearch.



Automation off-site

L’esperienza che i consumatori hanno con un brand, come sappiamo bene, non si dà solo sul sito web di un’azienda, ma continua su numerosi canali al di fuori di questo. Perciò è fondamentale raggiungere gli utenti con i messaggi più giusti sui diversi touchpoint off-site. La marketing automation ci viene in soccorso anche in questo frangente, dan-doci strumenti con cui personalizzare le comuni-cazioni e le interazioni su vari canali oltre il sito. Vediamo quindi su quali altri canali l’automation trova applicazione.


“È fondamentale raggiungere gli utenti con i messaggi più giusti sui diversi touchpoint off-site.”



Social media marketing automation
 
Grazie a tool come Sprout Social (Figura 6.9), Zoho Social e Hootsuite, l’automatizzazione di molte attività sui social si semplifica. La prima è sicuramente la gestione dei contenuti da pubblicare, un’attività time consuming che l’automation agevola dandoci la possibilità di programmare in anticipo i post e stabilire data e ora di pubblicazione più giuste in base alla nostra audience. Il tempo risparmiato può essere così dedicato agli aspetti creativi della realizzazione di contenuti sui social.
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Figura 6.9 – L’interfaccia di Sprout Social.



Oltre a questo, i tool di marketing automation forniscono report sulle campagne attivate sulle varie piattaforme social, raccogliendo in un unico luogo informazioni su impression, reach e metriche di engagement (sulla base di cui puoi identificare l’orario migliore in cui postare o quali contenuti stimolano più interazioni).

Con l’uso di chatbot automatizzeremo anche le risposte alle domande più comuni degli utenti, come quelle sugli orari di apertura di uno shop, così da alleggerire il customer service.

I tool di marketing automation, infine, possono essere utilizzati per funzioni di social listening, che è un’attività importante per conoscere cosa gli utenti dicono sul tuo brand, ma anche per individuare parole chiave, trending topic e hashtag più usati nel tuo settore.

Push notification e marketing automation

Se i popup sono un mezzo persuasivo e ottimo per catturare l’attenzione, hanno però lo svantaggio di attivarsi solo mentre l’utente sta navigando sul sito. Per raggiungerlo anche mentre non è sul tuo sito web, o persino quando non ha il browser aperto, molto utili sono le push notification: delle notifiche con brevi messaggi che possono comparire sia su desktop che da mobile, come web push notification oppure come notifiche di app.

I messaggi inviati saranno perlopiù generici e di natura informativa, per esempio con aggiornamenti sull’inizio dei saldi; ma nulla vieta di arricchire le notifiche push con contenuti più particolari, come consigli sugli articoli che possono interessare di più, reminder di un articolo aggiunto al carrello, offerte riservate o inviti a usare uno sconto in un punto vendita nelle vicinanze (a seconda della posizione geografica dell’utente).

SMS marketing automation


“I coupon inviati via SMS sono riscattati dieci volte di più rispetto agli altri canali.”



Uno strumento da non sottovalutare per raggiungere gli utenti è l’SMS. Benché si sia tentati di considerarlo obsoleto e superato, specie con l’avvento delle app di messaggistica, in realtà l’SMS è uno dei canali di marketing più efficaci, considerando che ha il più alto valore di open rate – è il 98% dei messaggi a essere aperto e letto – e che i coupon inviati via SMS sono riscattati dieci volte di più rispetto agli altri canali16. Ecco perché devi assolutamente includerlo tra i canali con cui promuovere campagne e inviare comunicazioni, sfruttando anche in questo caso l’automation.

Ci sono tool, come Twilio, che permettono di programmare invii automatici delle campagne di SMS marketing, sia a tutto il database che a un suo segmento, personalizzando i messaggi in base ai destinatari. Questi tool, inoltre, aiutano a gestire i contatti raccolti e automatizzano la gestione delle disiscrizioni.

L’SMS marketing può essere integrato con altri canali, come i chatbot o le email, grazie a piattaforme come ActiveCampaign, con cui costruire così potenti workflow multicanali. Puoi ad esempio creare un flusso per l’invio di una campagna promozionale via email a cui, se dopo alcuni giorni l’email non viene aperta e/o il coupon non è riscattato, segue l’invio di un SMS di reminder.

Email marketing automation

Abbiamo così menzionato il canale email, il più noto strumento di applicazione della marketing automation – e non a caso. L’email marketing è tra i canali più redditizi di digital marketing, con un ROI addirittura del 3600% (in poche parole, per ogni euro speso ne tornano mediamente indietro 36)17. Oltre a ciò, esso è un canale che garantisce altissimi livelli di personalizzazione, e in questo il contributo dei software di automation è più che mai prezioso.

Piattaforme di email marketing come MailChimp, Sendinblue, MailUp, GetResponse, ActiveCampaign (Figura 6.10), Klaviyo e molte altre hanno a disposizione svariate funzioni di marketing automation che vanno dalla programmazione di invii automatici alla creazione di veri e propri flussi di più email, dall’assegnazione di tag agli utenti del database all’invio di email personalizzate sulla base dei comportamenti sul sito o dei dati anagrafici. Le funzionalità disponibili dipendono, com’è ovvio, dalla piattaforma scelta così come dal piano attivato. Se piattaforme come Sendinblue e MailChimp hanno tutte le funzioni base di cui un business può avere bisogno, su tool come ActiveCampaign e Klaviyo si possono anche trovare funzioni di livello superiore. ActiveCampaign, per esempio, consente un’integrazione più avanzata con il sito grazie ai deep data, con cui è possibile fare delle segmentazioni più profonde e inviare messaggi a un più elevato grado di personalizzazione. A te sta poi la scelta del tool più adatto in base alle funzionalità di cui hai bisogno per le tue comunicazioni, ma anche alla grandezza del database e al budget a disposizione.
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Figura 6.10 – Un modello di flusso email su Active Campaign.



Quello che è certo è che se vuoi fare seriamente email marketing non puoi fare a meno dell’automation, che incide enormemente sui risultati che si possono ottenere dal canale: basti pensare che le email automatiche generano 320% di fatturato in più rispetto alle email non automatiche18.

Anche nel caso dell’email marketing automation, a ogni modo, la chiave per il successo risiede – a prescindere dal tool utilizzato – nella creazione di una buona strategia, attraverso l’attivazione dei flussi più giusti per instaurare e coltivare relazioni con gli utenti. Ma quali sono questi flussi e come implementarli in maniera strategica per il tuo business? L’argomento è così vasto e complesso che abbiamo deciso di dedicare un intero capitolo alle strategie di email marketing vincente.

Prima di affrontare questo argomento, però, concludiamo ricordando che la marketing automation apre un gran numero di possibilità e funzionalità “magiche”, che sta a te testare in maniera creativa e funzionale ai tuoi obiettivi di business. La forza dell’automation, tuttavia, risiede non solo nelle funzioni di automazione che mette a disposizione, ma innanzitutto nei messaggi che le automazioni fanno arrivare alle persone: e non alle persone in astratto, ma come individui che hanno esigenze e interessi diversi, a cui i tuoi flussi devono rispondere in maniera adeguata.

La magia, in altri termini, non è nei processi, ma nella relazione che si crea tra te e i tuoi utenti: una relazione personale che tocca a te far sorgere e nutrire con la giusta strategia e i giusti contenuti, dando alle tue comunicazioni sempre un tocco umano.

Ecco perché la vera marketing automation non può che essere una people-based marketing automation: l’automazione è il mezzo, ma le persone sono la base e il fine.
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Capitolo 7

Lead nurturing: da visitatori a clienti nutrendo la relazione

Non è un dovere del cliente ricordarsi di te, è un tuo dovere e una tua responsabilità far sì che non abbia modo di scordarsi di te.

Patricia Fripp

Cos’è il lead nurturing e perché nutrire i contatti

Come si sarà ormai compreso, un marketing che mette al centro le persone è un marketing che mette al centro la relazione: il legame intimo e personale che si viene a creare tra un brand e gli utenti. La relazione, però, non basta solo crearla: va mantenuta, stimolata, coltivata. In una parola, va nutrita. Per questo, non è possibile parlare di people-based marketing senza parlare di lead nurturing.

Per lead nurturing altro non intendiamo che il processo con cui andiamo a nutrire e coltivare i nostri lead, ossia i contatti di persone potenzialmente interessate ai nostri prodotti o servizi, attraverso comunicazioni e contenuti rilevanti, al fine di trasformarli in clienti. Il significato di questo concetto è tutto nel nome stesso che lo designa e, in particolare, nel termine nurturing, dall’inglese nurture: verbo traducibile con “nutrire”, “prendersi cura”, ma anche “favorire la crescita e/o lo sviluppo”1.

E in effetti, la funzione principale del lead nurturing è quella di seguire e accompagnare il lead, nutrendolo, lungo un percorso di crescita che, da semplice visitatore, lo porta a diventare un cliente e un utente affezionato al nostro brand. Esso è pertanto una componente essenziale di quel flywheel dell’inbound marketing volto, come sappiamo bene, ad attirare, ingaggiare e deliziare i consumatori, in un circolo teso a convertire sconosciuti in visitatori, lead, clienti e infine promotori del brand.

Il lead nurturing, più precisamente, interviene nella fase che conduce il lead all’acquisto (sebbene prosegua anche oltre). Secondo la definizione che dà infatti Oracle: “Di base, il lead nurturing è il processo di ‘coltivazione’ di lead che non sono ancora pronti ad effettuare acquisti”2.

Se ti chiedi perché questa attività sia così importante, basta considerare alcuni numeri: non solo il 96% degli utenti che visitano un sito web non è (ancora) pronto ad acquistare3, ma circa l’80% dei nuovi lead non dà mai luogo a una vendita4. Attrarre utenti sul sito e trasformarli in lead, dunque, non è una garanzia che questi lead si convertano in clienti: bisogna lavorare sui contatti perché maturino la decisione di acquistare.

Le aziende che fanno lead nurturing generano di fatto il 50% in più di lead pronti all’acquisto e a costi del 33% inferiori: non solo i lead nutriti acquistano di più, ma il volume dei loro acquisti è del 47% maggiore5. Questo perché, inviando comunicazioni personalizzate e fornendo contenuti utili, alimenti il loro interesse nei tuoi prodotti o servizi e li guidi a fidarsi del tuo brand, a cui saranno più propensi a rivolgersi nel momento in cui, grazie al tuo lavoro di nurturing, decideranno di acquistare quei prodotti/servizi.

Com’è facile immaginare, non parliamo di un percorso semplice né veloce. Stando a HubSpot, ci vogliono normalmente fino a dieci azioni di nurturing per convertire un lead in acquirente passando da diversi touchpoint6. È circa la metà (49%) delle aziende, inoltre, ad affermare che la maggior parte dei propri lead richiede un ciclo lungo di nurturing (Figura 7.1)7.
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Figura 7.1 – Le tipologie di ciclo di vendita incontrate dalle aziende.



Il lead nurturing richiede tempo e soprattutto costanza: si tratta di un processo di medio-lungo termine, che si dispiega attraverso la creazione e condivisione di diversi tipi di comunicazioni su molteplici canali, grazie a cui creare pian piano rapporti duraturi.

Ma quali benefici porta un’attività di lead nurturing condotta con regolarità e strategia?


	►Ti fai conoscere dai tuoi potenziali clienti, presentando la tua azienda e ciò che puoi fare per loro come una semplice pagina web non potrebbe fare.

	►Vai oltre i soli prodotti e servizi: illustri il tuo brand, la tua mission, i tuoi valori, i tuoi punti di forza, i tuoi contenuti ecc.

	►Rimani impresso nella loro mente, rendendo il tuo brand più facilmente riconoscibile e memorabile: ti distingui dai competitor, e questo fa sì che, quando i tuoi contatti avranno bisogno dei tuoi prodotti o servizi, li cercheranno da te invece che da altri.

	►Ti poni come un punto di riferimento nel tuo settore, fornendo contenuti a cui i tuoi lead sono interessati e condividendo informazioni e consigli che danno risposte alle loro domande e ai loro pain point.

	►Crei un rapporto di fiducia con i tuoi lead, i quali avvertono che non punti solo a vendere, ma anche e soprattutto a costruire con loro una relazione di valore.



Il nurturing, in questo senso, è anche uno strumento di fidelizzazione oltre che di accompagnamento alla conversione: si potrebbe anzi dire che aiuti gli utenti a legarsi al tuo brand prima ancora di diventare clienti. “Se fatto bene, il lead nurturing può costruire una forte fedeltà al brand molto prima che un cliente potenziale sia pronto a fare acquisti”8. Devi pensare che, se è vero che l’obiettivo è condurre i lead all’acquisto, questo obiettivo lo raggiungi guadagnandoti per prima cosa la loro fiducia: la stessa che, successivamente, diventerà la base per un legame di fedeltà dei clienti verso il tuo brand.

Ma in che modo è possibile fare tutto ciò? Come creare rapporti di fiducia con i contatti per mezzo del lead nurturing?

Gli elementi di una strategia efficace di lead nurturing

Come si è cominciato a vedere, un buon sistema di lead management si dovrebbe preoccupare non soltanto di attrarre potenziali clienti e convertirli in lead, ma anche di andare a qualificare e curare questi contatti. Qui, appunto, entra in gioco il lead nurturing. Vediamo quali sono gli step fondamentali di una strategia efficace di lead nurturing e come ti aiutano ad avere contatti ben nutriti.

Ordina i lead con sistemi di lead scoring

Attivando i giusti strumenti di lead generation, puoi arrivare ad acquisire e aggiungere al tuo database un gran numero di contatti. Tuttavia, non tutti i lead sono uguali e di uguale importanza: ti serve individuare i contatti “buoni” distinguendoli da quelli di minore qualità e valore per la tua azienda, andando al contempo a identificare a che stadio del customer journey ciascun contatto si trovi.
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Figura 7.2 – Esempio di lead scoring9.



Per questo, è necessario adottare il lead scoring, una metodologia che ti permette di assegnare un punteggio ai tuoi lead sulla base di criteri predefiniti e ordinarli a seconda del valore percepito per la tua impresa. Lead con uno score più alto saranno di maggiore qualità e potranno essere considerati prioritari, in quanto contatti maggiormente interessati ai tuoi prodotti e/o servizi e prossimi all’acquisto; al contrario, lead con un punteggio inferiore, essendo poco o non qualificati, avranno un livello di priorità basso. Conoscere questi score ti mette nelle condizioni di gestire al meglio tempo e risorse, ottimizzando le azioni di nurturing a seconda del livello di qualificazione del lead.

L’attribuzione del punteggio, che può essere effettuata tramite CRM come Zoho o tool di marketing automation come ActiveCampaign, si basa su dati di natura demografica, ma anche sulle azioni che ogni lead compie e sul modo in cui interagisce con le tue comunicazioni su diversi canali, aspetti che denotano il grado di interesse e coinvolgimento rispetto alla tua azienda. Queste informazioni sono utili per valutare quanto è alta la propensione di un lead ad acquistare e in che punto si colloca all’interno del percorso d’acquisto in un dato momento. Ciò ti consente di gestire e agire sui diversi lead in modo differenziato a seconda che si tratti di un contatto già vicinissimo alla conversione o un contatto che ha bisogno di essere nutrito di più perché avanzi nel funnel di vendita.


“Il lead scoring orienta le tue attività di lead nurturing.”



Il lead scoring, perciò, orienta le tue attività di lead nurturing dandoti la possibilità di raggiungere ogni contatto nella maniera più adeguata in base a chi sono e che rapporto hanno con la tua azienda.

Crea contenuti rilevanti

Per nutrire i contatti e far maturare il loro interesse verso la tua azienda, non puoi trascurare i loro interessi e i loro bisogni, a cui dovrai dare una risposta su misura nelle tue comunicazioni.

A questo scopo, hai bisogno di definire bene il tuo target in partenza, andando a conoscere le tue buyer personas; ma oltre a questo, devi possedere una conoscenza approfondita dei tuoi contatti reali nella loro individualità, in modo da creare e fornire contenuti rilevanti per ognuno dei tuoi lead.

Per una corretta azione di nurturing è pertanto indispensabile sfruttare CRM per raccogliere informazioni su ciascun contatto e costruire, sulla base di questi dati, flussi personalizzati tramite la marketing automation, in modo da coltivare relazioni one-to-one.

Segmenta il database dei tuoi lead

Un prerequisito per inviare messaggi rilevanti è senz’altro la segmentazione del database. Quando acquisisci nuovi contatti, questi vanno segmentati e, quindi, suddivisi in diverse liste a seconda delle loro caratteristiche. Per avere una segmentazione quanto più dettagliata, servono anche in questo caso tool di CRM e di marketing automation integrati al tuo sito web. I segmenti possono basarsi su dati:


	►geografici (località, nazione, lingua ecc.);

	►demografici (età, genere ecc.);

	►psicografici (personalità, interessi, valori ecc.);

	►professionali (lavoro, istruzione, reddito, azienda ecc.);

	►comportamentali (pagine visitate, acquisti compiuti, form compilati ecc.).



I comportamenti, in particolare, ci dicono molto sui nostri lead e su ciò che interessa maggiormente a ciascuno di loro: un utente che su un sito di una farmacia online visita la pagina dedicata agli integratori dimostra interessi diversi rispetto a chi, sullo stesso sito, visita pagine prodotto di articoli di cosmetica, e questa differenza può diventare la base per l’invio di comunicazioni personalizzate. Altri segmenti possono essere poi rappresentati dagli utenti che visitano l’homepage, visitatori ricorrenti, one-time customer, clienti abituali, utenti che scaricano contenuti, lead caldi/freddi ecc.

I dati che possiedi sui segmenti del tuo database, naturalmente, oltre a tornare utili per il lead scoring, devono essere utilizzati strategicamente per creare i contenuti più adatti per ogni segmento, ossia quelli che hanno su ciascuno l’efficacia maggiore in termini di nurturing (Figura 7.3).
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Figura 7.3 – Una segmentazione10.



Mantieni un’identità e un’immagine coerenti in ogni comunicazione

Come fai a ricordarti di un brand e legarti a esso se non ha un’identità riconoscibile? Se vuoi creare relazioni di lungo termine con i contatti e guadagnare la loro loyalty, devi dare un’immagine coerente del tuo brand su ogni touchpoint e in ogni messaggio. Si parla a questo riguardo di brand consistency, letteralmente “coerenza di marchio”, ed è un elemento che contribuisce enormemente a rafforzare il rapporto di fiducia con gli utenti.


“Se vuoi creare relazioni di lungo termine con i contatti e guadagnare la loro loyalty, devi dare un’immagine coerente del tuo brand.”



Brand consistency non è solo mantenersi coerenti con la propria identità visiva, utilizzando in ogni comunicazione e contenuto logo, colori e stile del brand, ma vuol dire anche avere uno stesso tone of voice e, a un livello più profondo, dimostrare congruenza rispetto ai propri valori e alla propria mission.

Un brand che si presenta in maniera sempre coerente non solo si rende più facilmente riconoscibile e memorabile, facilitando l’acquisto (il 71% dei consumatori è più propenso a comprare da un marchio che riconoscono come familiare11); allo stesso tempo, esso sviluppa anche un maggior grado di fedeltà (per il 41% dei consumatori, la coerenza di un marchio è infatti il fattore più importante di fidelizzazione12).

Disegna un percorso di nurturing omnichannel

Il processo di lead nurturing, come anticipato, non è un processo breve ma lungo e articolato: si tratta dopotutto del “processo con cui sviluppiamo e rinforziamo le relazioni con gli acquirenti a ogni stadio del funnel di vendita”13. Perché questo sia possibile, non basta inviare poche comunicazioni sporadiche su un unico canale, ma è necessario sviluppare un percorso che preveda varie interazioni su molteplici punti di contatto. Una buona strategia di nurturing, in tal senso, non può non essere omnicanale.

Spesso si pensa al lead nurturing come un’attività basata esclusivamente sull’invio di campagne email; ma, per quanto l’email marketing sia uno strumento imprescindibile di nurturing, non è tuttavia l’unico e sarebbe sbagliato limitarsi a esso solo. Occorre costruire un percorso che raggiunga i lead su più fronti e li aiuti ad avanzare nel proprio buyer’s journey su diversi touchpoint.

Attivarti su vari canali, in linea con quell’essere “Everyplace” che caratterizza il marketing mix moderno, è un modo per farti conoscere meglio dai tuoi lead, entrandoci regolarmente in contatto nel canale di preferenza per ognuno di loro.

Ma in che modo e su quali canali puoi fare lead nurturing in chiave omnichannel?

Canali di lead nurturing

Email marketing

Il canale email, come abbiamo detto, non può sicuramente mancare in una strategia di lead nurturing. È del resto considerato lo strumento più efficace di lead nurturing dal 47% dei marketer14. Nonostante si possa essere tentati di considerarlo “morto” o “superato” – dopotutto, è uno dei più antichi canali di digital marketing – in realtà è un touchpoint essenziale.

Per prima cosa, è molto apprezzato dagli utenti: stando ad alcune ricerche sarebbe addirittura in cima alla lista dei canali di marketing più apprezzati, essendo considerato il preferito dal 73% dei consumatori15. È un canale molto intimo, e anche per questo va usato con cautela e rispetto: non solo inviando email solo a utenti che hanno accettato di ricevere comunicazioni dalla tua azienda e, più in generale, nel rispetto del GDPR – ricorda che, nell’era del permission marketing, il consenso è la base indiscussa di interazioni positive tra aziende e consumatori – ma anche dosando le comunicazioni senza bombardare gli utenti di messaggi promozionali.

Allo stesso tempo, proprio per via dell’intimità che consentono con l’utente, le email, se inviate con il suo consenso, ti portano a instaurare un rapporto più stretto; specie se inviate regolarmente (che non vuol dire insistentemente) e specie se contengono i contenuti giusti e rilevanti per il singolo utente, altamente personalizzati e non solo commerciali. È la rilevanza dei messaggi, d’altro canto, il motivo principale per cui ai consumatori piace ricevere email, prima ancora di sconti e offerte promozionali16.

Questo significa che, piuttosto che inviare continuamente email promozionali sperando che ciò sproni i tuoi lead ad acquistare, è bene concentrarsi sulla creazione di email con contenuti di valore per la propria audience e per ogni contatto in particolare, servendosi anche della marketing automation. È difatti l’unione fra la regolarità delle newsletter e la personalizzazione garantita dalla marketing automation a fare dell’email un canale ad alto valore di nurturing. Torneremo in dettaglio su questo nel prossimo capitolo, dedicato alle strategie di email marketing.

Content marketing

Dato che l’email non è l’unico canale di nurturing, ne abbiamo altri da usare in sinergia, tramite cui nutrire i lead anche al di fuori dell’inbox.

Il content marketing, per esempio, non serve solo ad attrarre nuovi utenti e convertirli in lead, ma è perfetto anche come strumento di nurturing. Articoli di blog, post sui social, video su YouTube, ebook, podcast, dirette sul sito ecc. servono a far conoscere nel dettaglio i prodotti e i servizi che offri, e lo fanno in una maniera che – come abbiamo visto nel capitolo sul content marketing – sposta maggiormente il focus sui benefici che portano ai consumatori e sui problemi che risolvono, che è ciò che interessa maggiormente agli utenti. Quello che occorre fare, per poter fare content marketing in ottica di lead nurturing, è fornire contenuti in linea con il buyer’s journey, associando a ogni fase del percorso i tipi di contenuti migliori per guidare il lead alla conversione.

Se in una prima fase, in cui l’utente deve familiarizzare con la tua azienda, i contenuti più adatti sono quelli volti a far emergere il problema dell’utente e far capire come è possibile risolverlo – ad esempio attraverso un articolo di blog o anche un post social – in una fase successiva, in cui l’utente sta già valutando di acquistare da te, dovrai servirti di contenuti che ispirino fiducia, come case study, infografiche e webinar. Per lead più pronti alla conversione, invece, è bene fornire contenuti che sciolgano gli ultimi dubbi e convincano definitivamente all’acquisto, come video tutorial, live demo o dirette sul sito. È essenziale anche in questo caso puntare sulla regolarità e sulla costanza, creando e pubblicando frequentemente contenuti di diverso tipo; chiaramente, il tutto va studiato e organizzato definendo un piano editoriale strategico. Non dimentichiamo di alimentare l’engagement e di creare contenuti che ci aiutino a costruire una community intorno al nostro brand: il community building favorisce senza dubbio il nurturing, portando i lead a maturare un legame sempre più stretto con la tua azienda (e diventarne in alcuni casi persino fan).

Annunci di retargeting

Se i contenuti organici sono fondamentali, garantendo quella costanza di cui come abbiamo visto il nurturing ha senz’altro bisogno, non è detto però che essi non possano essere affiancati a contenuti sponsorizzati. Un altro mezzo per (ri)entrare in contatto con i tuoi lead e rafforzare il rapporto con il tuo brand è in effetti il retargeting.

Raggiungendo con annunci chi ha visitato il tuo sito, ad esempio tramite Google Ads o Facebook Ads, hai modo di ricordargli il tuo brand anche nel momento in cui non sta attivamente interagendo con esso, invitandolo a compiere un’azione: ritornare sul sito, recuperare un carrello abbandonato, ma anche iscriversi a una live, ascoltare un podcast, leggere un contenuto sul tuo blog o vedere un video su YouTube.

Il retargeting è un’ottima tattica per ingaggiare i tuoi utenti in una maniera cross-channel che ben si integra con le strategie di content marketing.

Sito web (website personalization)

Anche il sito web ha delle capacità di nurturing da non sottovalutare, specie con l’uso della website personalization.

Grazie alla marketing automation, come visto nel capitolo precedente, puoi infatti attivare contenuti dinamici che variano a seconda del visitatore, in modo da mostrargli elementi e consigli più in linea con i suoi interessi e le sue abitudini. Un sito che presenta contenuti personalizzati e rilevanti è in grado di stimolare l’interesse dei tuoi lead e favorire così l’acquisto.

Soprattutto se usata in maniera integrata con altri canali come l’email marketing – ad esempio, mostrando sul sito articoli su cui l’utente clicca nelle email (e viceversa) – la website personalization può far diventare ogni nuova visita un’occasione per rafforzare la propensione d’acquisto, favorendo lo sviluppo di un senso di fiducia verso un brand che dimostra di conoscere sempre più a fondo chi gli si avvicina.
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Figura 7.4 – Esempio di website personalization17.



Messaggi su mobile online e offline (push notification e SMS)

Oggi gli utenti vivono quasi in simbiosi con lo smartphone, e da mobile svolgono numerose attività tra cui cercare prodotti, navigare sui siti di aziende e shop online e anche acquistare. Questo è importante da tenere a mente anche in una prospettiva di lead nurturing: se vuoi entrare facilmente in comunicazione con i tuoi lead e cogliere la loro attenzione, devi cercare di raggiungerli là dove sai di trovarli, ossia sui loro smartphone.

Se possiedi un’app, puoi attivare l’uso di push notification, che come abbiamo già visto sono utili per inviare messaggi con cui segnalare promozioni, consigliare articoli, ricordare un carrello abbandonato ecc. (Figura 7.5). Naturalmente, anche questi messaggi potranno essere personalizzati in base ai comportamenti dell’utente sia sull’app stessa sia sugli altri canali, come sito web, email, social, ma anche in touchpoint offline come i punti vendita fisici. A proposito di punti di contatto offline, non dimenticare che da mobile gli utenti sono raggiungibili anche senza connessione a Internet, grazie ai cari vecchi SMS: usali per arrivare ai tuoi contatti, approfittando dell’alto tasso di apertura che questo mezzo di comunicazione registra.

Considera però che si tratta di un canale molto privato, anche più dell’email. Sarebbe perciò sbagliato pensare di utilizzarlo nello stesso modo e con la stessa frequenza di invio con cui usi l’email marketing; è bene al contrario limitarsi a pochi messaggi, legati magari a particolari occasioni: possono essere inviati SMS in occasione di festività o ricorrenze, per informare sull’inizio dei saldi, per comunicare promo flash o anche come reminder in caso di coupon inviati via email non ancora riscattati. Una buona pratica è anche quella di includere un link di opt-out che dia la possibilità di disiscriversi in qualsiasi momento.

Ogni canale, insomma, ha una sua specificità che va rispettata.

In una strategia omnichannel, i canali vanno utilizzati sì in sinergia e in continuità con tutti gli altri, ma mai alla stessa maniera e con la stessa tipologia di messaggi, quasi come se l’uno fosse intercambiabile con l’altro: l’obiettivo è piuttosto sfruttare le opportunità specifiche di connessione e interazione che ognuno consente.

Ogni canale e ogni messaggio contribuiscono, ognuno a modo proprio, a un fine comune: coltivare e rafforzare la relazione con la persona che usa quel canale e riceve quel messaggio. Che è poi il fine ultimo del lead nurturing: costruire una relazione solida con gli utenti entrandoci in contatto in maniera regolare e costante. E, com’è ovvio, tanto più solida sarà questa relazione quanto più l’azienda sarà in grado di raggiungere i suoi utenti sui diversi punti di contatto.
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Figura 7.5 – Push notification di Sephora (sulla sinistra) e Douglas (sulla destra).
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Figura 7.6 – Una campagna SMS di Coin.



Sebbene ogni canale sia importante per una corretta attività di nurturing all’insegna dell’omnicanalità, è indubbio che uno dei più importanti e performanti, e per questo anche dei più indispensabili, rimanga, come dicevamo in apertura di questo paragrafo, l’email marketing.

Per questo, vale la pena soffermarsi sulle specificità di questo particolare strumento che, come vedremo, tiene insieme diversi aspetti del people-based marketing, dal lead nurturing all’automation, dalla personalizzazione al content marketing.

Passiamo quindi ad analizzare come creare una strategia di email marketing di successo orientata alle persone.
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Capitolo 8

Email marketing: come impostare una strategia vincente

L’email ha un’abilità che molti canali non hanno: creare tocchi personali e di valore – su larga scala.

David Newman

L’email marketing alla base di relazioni salde e durature con i clienti

Se fare un marketing orientato alle persone vuol dire creare e coltivare rapporti umani durevoli con gli utenti, non c’è allora strumento più “people-based” dell’email marketing.

I motivi per cui questo canale continua a riscuotere successo risiedono nella sua capacità di instaurare rapporti stretti e personali con i consumatori, portandoli da semplici visitatori del sito e lead ad acquirenti e clienti ricorrenti. Non a caso, è l’81% dei marketer a considerarlo il mezzo più efficace per acquisire clienti, fidelizzarli e mantenerli attivi1.

Ma come mai il canale email è un canale di cui un marketing orientato alle persone non può fare a meno? Cosa lo rende uno strumento imprescindibile di people-based marketing?

Premessa: funziona se è parte integrante di un piano di inbound marketing

Spesso, quando pensiamo all’email marketing vengono in mente i messaggi spam che intasano la nostra posta elettronica e verso cui non solo non abbiamo alcun interesse, ma proviamo persino fastidio. Questa tipologia di email, di matrice outbound, non ha nulla a che vedere con il “vero” email marketing, quello fatto bene e con strategia, che si rivolge sempre e solo a utenti desiderosi di leggere le nostre comunicazioni al fine di costruire con loro rapporti di fiducia.

L’email marketing dà i suoi frutti soprattutto quando pensato e messo in pratica in ottica inbound. Fare email marketing in ottica inbound vuol dire inviare comunicazioni a utenti realmente interessati a riceverle. Questa forma di email marketing, dunque, è inevitabilmente legata al permission marketing e si basa su un consenso esplicito da parte dell’utente.

Come ottenere questo consenso? Come portare, in altri termini, gli utenti a iscriversi alla tua newsletter?

Già, perché in un marketing di tipo inbound è l’utente a venire da te e decidere spontaneamente di entrare a far parte del tuo database – il che significa che l’acquisto di liste di contatti non è sicuramente una buona strategia.

Per prima cosa, sicuramente, è fondamentale creare un form sul tuo sito web con cui invitare all’iscrizione alla tua newsletter; oltre a un form statico, puoi anche creare un popup che appaia agli utenti che visitano per la prima volta il tuo sito. Non devi limitarti a chiedere all’utente di iscriversi, è fondamentale mostrargli i vantaggi provenienti dall’iscrizione: rimanere aggiornati su articoli e novità, conoscere le promozioni attive, ricevere sconti esclusivi ecc. L’utente deve avere un valido motivo per darti i suoi dati e l’accesso alla sua inbox. L’iscrizione può essere incoraggiata con un incentivo, che, come sappiamo, può anche essere un contenuto gratuito.


“L’utente deve avere un valido motivo per darti i suoi dati e l’accesso alla sua inbox.”



È poi importante creare diversi punti di opt-in sfruttando anche touchpoint come il blog. Questo ti permette di moltiplicare le occasioni in cui raccogliere iscrizioni, e di farlo servendoti in particolare di luoghi destinati alla pubblicazione di contenuti utili e di valore, come gli articoli, in grado di attirare utenti alla ricerca di idee e consigli: utenti che, soddisfatti del contenuto appena letto, saranno più invogliati a iscriversi alla tua newsletter. È questo che vuol dire inserire strategicamente l’email marketing in un piano di inbound marketing, usandolo in sinergia con le strategie di content marketing.

È un buon mezzo di distribuzione dei contenuti

Se il content marketing è uno strumento formidabile per attirare utenti sul sito e portarli all’iscrizione alla newsletter, le email stesse a loro volta possono diventare un canale attraverso cui distribuire i contenuti che produci.

L’email marketing, infatti, è utile non solo per inviare comunicazioni incentrate su articoli, promozioni e sconti del tuo shop: queste sono certamente iniziative a cui gli iscritti alla tua newsletter sono interessati, ma da sole non mantengono vivo il loro interesse verso il tuo shop. Anzi, una comunicazione esclusivamente promozionale rischia di stancarli e allontanarli da te. È importante piuttosto alternare comunicazioni commerciali ad altre più informative, in cui condividere consigli, spunti e soluzioni a problemi concreti dei consumatori. Un modo per fare ciò è usando le tue email per rimandare ad articoli di blog, video tutorial e altri contenuti in cui gli utenti possono trovare questo tipo di informazioni.

I vantaggi sono di due tipi.

Da un lato, permetti ai tuoi contatti di scoprire e rimanere aggiornati sui contenuti che realizzi e che condividi su altri canali, verso i quali aumenti così traffico. Dall’altro lato, fai percepire ai tuoi iscritti che ti rivolgi a loro non solo per vendere i tuoi prodotti, ma innanzitutto per risolvere i loro problemi (a cui, chiaramente, i tuoi prodotti possono dare risposta). Questo contribuisce ad accrescere la loro fiducia verso di te.

È un canale perfetto per la creazione di rapporti personalizzati

I consumatori amano la rilevanza, ed è anche grazie a contenuti che percepiscono come rilevanti che maturano un senso di fiducia e fedeltà verso uno shop. Per questo, in una strategia di email marketing di matrice inbound, non può mancare un’attenzione particolare per la personalizzazione.

Questo è ciò che consentono i tool di email marketing, i quali, grazie alla marketing automation, mettono a disposizione una serie di funzioni di personalizzazione con cui inviare comunicazioni specifiche per ogni tipologia di utente e in linea con le loro preferenze e abitudini.

Questo è un fattore decisivo per nutrire e mantenere vivo l’interesse degli utenti verso il tuo shop e i prodotti che vendi, portandoli a interagire attivamente con le tue comunicazioni e determinando valori più alti di engagement e conversioni. Email più rilevanti sono, in effetti, email che gli utenti sono più motivati a leggere e che portano più click e conversioni sul sito.

È un canale che favorisce la costruzione di legami di lungo termine

Un rapporto di valore è un rapporto che dura a lungo: e un rapporto che dura a lungo si tramuta facilmente in un rapporto di fedeltà, il quale a sua volta si traduce in continue conversioni e occasioni di guadagno per la tua azienda.

Ebbene, l’email marketing è uno dei canali migliori per creare rapporti di valore e duraturi, questo grazie anche alla continuità e alla regolarità delle comunicazioni inviate tramite la newsletter, che ne fanno un ottimo strumento di nurturing; ed è per questo che è un mezzo così efficace di fidelizzazione.

Il tipo di rapporto che si viene a creare grazie all’email marketing è un rapporto in cui sono gli utenti, le persone, il polo attivo. Questo perché il canale email, in ottica outbound, si basa su relazioni che è l’utente stesso a decidere di instaurare e che è l’utente a decidere continuamente di mantenere grazie alle comunicazioni di valore e di interesse che riceve. Il che rende necessario, per un’azienda, mantenere sempre le persone e i loro bisogni al centro delle proprie comunicazioni email.

Naturalmente, per facilitare la creazione e il mantenimento di queste relazioni, da parte sua l’azienda ha bisogno di inviare i contenuti giusti e, più in generale, impostare la strategia giusta. Ed è chiaro che, per costruire relazioni di lungo ter-mine, sono necessarie strategie di lungo termine: strategie che non si limitino a tattiche last minute e orientate a guadagni immediati, ma che siano ben studiate, continuamente ottimizzate e portate avanti con costanza e assiduità. È in questo modo che è possibile per un’azienda vedere realmente i benefici dell’email marketing, massimizzandone i risultati.


“Per costruire relazioni di lungo termine, sono necessarie strategie di lungo termine.”



Quanto una strategia ben studiata e di lungo termine sia in grado di portare risultati lo dimostrano casi come quello di Glamsport.

Questo ecommerce, nato nel 2007 come attività 100% online e specializzato nella vendita di bici e prodotti legati al mondo del ciclismo – dagli accessori all’abbigliamento –, nel 2021 si è rivolto a Transactionale per avviare attività di email marketing rivolte alla propria base utenti. All’inizio della collaborazione, lo shop aveva un database di 45.000 contatti mai utilizzato per azioni in questo ambito.

A partire da luglio 2021, è stato quindi impostato un piano strategico di lead nurturing via email al fine di: 1) conoscere il database (comportamenti, tassi di disiscrizione, reattività degli utenti alle email ecc.); 2) stimolare la user base esistente e i nuovi iscritti; 3) generare fatturato da un canale fino ad allora inutilizzato.

La strategia prevedeva sia azioni di ottimizzazione on-site, come l’attivazione di un form di iscrizione sul sito per accrescere il database email, sia azioni di nurturing tramite l’attivazione di flussi di marketing automation – come il flusso di benvenuto e del carrello abbandonato – e l’invio di newsletter settimanali.

In oltre un anno di collaborazione, da luglio 2021 a settembre 2022, lo shop ha generato un fatturato proveniente dall’email marketing di 580.000€2.

Un risultato notevole, che si deve certo alla potenza del canale email ma anche, più nello specifico, alla strategia adottata: perché è con la giusta strategia che questo canale produce i risultati più grandi.

Ma come costruire, in concreto, una strategia di successo di email marketing? Come si è cominciato a vedere, una buona strategia di email marketing si fonda sulla combinazione di marketing automation e azioni di nurturing. È nell’unione fra questi due elementi – capisaldi, come abbiamo visto, del marketing people-based – che l’email marketing trova la sua massima efficacia, così come è nell’email marketing che essi si compenetrano e trovano la loro massima espressione.

Vediamo dunque in che modo automation e nurturing trovano applicazione nel canale email e come ciascuno di essi aiuti a fare di una strategia di email marketing una strategia vincente.

L’importanza dei flussi di email marketing automation

Attivando un flusso di email marketing automation, puoi impostare l’invio automatico di una o più email agli utenti che compiono una determinata azione e/o rispettano particolari condizioni da te stabilite (Figura 8.1). Creare un flusso su un tool di email marketing è semplice.

Si parte dalla selezione di un evento scatenante (trigger) che dà avvio al flusso, come l’iscrizione alla newsletter o l’abbandono del carrello sul sito.

Occorre poi indicare i destinatari, selezionando una o più liste e, se necessario, andando ad aggiungere e/o escludere singoli contatti/segmenti.

Si passa quindi a costruire il flusso vero e proprio, creando le email della sequenza e definendo il tempo e le condizioni di invio (ad esempio, scegliendo che una determinata email vada inviata solo a chi non ha aperto l’email precedente del flusso e/o non ha effettuato un ordine sul sito entro un certo numero di giorni). Puoi anche decidere che gli utenti che non aprono un’email, dopo alcuni giorni, ne ricevano una identica con oggetto diverso: in questa maniera, se il primo oggetto non ha suscitato abbastanza la curiosità di un utente, è probabile che quello alternativo abbia invece maggiore successo.
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Figura 8.1 – Un flusso email su Klaviyo.



Adesso che il flusso è pronto, non resta che attivarlo e monitorare costantemente le metriche, così da verificare che le email performino bene in termini di aperture, click e conversioni (che sono le piattaforme di email marketing stesse a tracciare e rendere disponibili all’analisi).

Prima ancora di dedicarti alla creazione del flusso, tuttavia, ci sono alcune attività preliminari da cui bisogna necessariamente passare per mettere a punto una buona strategia.


	►Definisci l’obiettivo del flusso. Il primo step è senz’altro dato dalla definizione strategica dello scopo che ti prefiggi con il tuo workflow. Vuoi incentivare gli utenti al primo acquisto? Vuoi accrescere la fidelizzazione? Oppure punti a riattivare clienti non attivi da un po’ di tempo?

	►Identifica i destinatari. A seconda dell’obiettivo, potrebbe trattarsi degli utenti che si sono appena iscritti alla newsletter, che vanno raccolti in un’apposita lista; oppure, degli utenti che hanno abbandonato il carrello da un’ora senza acquistare, che puoi individuare e contattare integrando il tool di email marketing alla piattaforma ecommerce; o, ancora, possono essere clienti che hanno acquistato una sola volta e che, sempre grazie all’integrazione con la piattaforma ecommerce, puoi individuare e raggiungere con un’email che inviti al secondo acquisto.

	►Progetta la struttura del flusso. Di quante email si compone? Qual è il tipo di percorso più adatto per il tipo specifico di utente che le riceverà? Quali sono i contenuti che ciascuna email dovrà avere al suo interno? Rispondere a queste domande ti servirà per poter avere in mente il flusso prima ancora di andarlo a realizzare sulla piattaforma di email marketing.



Vediamo che tipi di flussi puoi impostare e come strutturarli.

Flusso di benvenuto

Uno dei flussi più importanti e che non può assolutamente mancare è la welcome series, con cui dai il benvenuto a un nuovo iscritto alla newsletter e/o al sito. Si tratta di un flusso altamente performante: le email di benvenuto hanno in media valori di open rate quattro volte più alti e valori di clickthrough rate cinque volte più alti rispetto alle campagne email standard3. Ma perché queste email sono così importanti?

Immagina che un cliente entri in un negozio fisico e nessuno si accorga di lui né lo accolga: non è sicuramente un buon modo di iniziare il rapporto con un potenziale acquirente, vero? La stessa cosa si può dire per gli utenti che “mettono piede” sul sito del tuo brand: per iniziare con loro una relazione positiva, devi accoglierli nel tuo shop online, e l’email di benvenuto è il modo migliore per farlo.

Impostando come trigger la registrazione alla newsletter o al sito, puoi inviare una o più email con cui non solo dai il benvenuto al nuovo iscritto, facendolo sentire parte della tua community, ma lo inviti anche a conoscere meglio il tuo shop.

L’email di benvenuto (Figura 8.2) non va intesa solo come una conferma iscrizione, ma è una comunicazione che ha come obiettivo immergere l’utente nel mondo del tuo brand, sia a livello grafico che di contenuti. L’errore più grande, in questo tipo di email, sarebbe fornire comunicazioni puramente transazionali. Essa è un’occasione per presentare al meglio chi sei, qual è la tua storia e cosa offri, diventando così uno strumento di branding con cui, al contempo, stimoli le conversioni.

Che tipo di contenuti è bene inserire in un’email di benvenuto?

Copy

Utilizza un copy breve e conciso, ma allo stesso tempo caloroso: non limitarti a ricordare il nome utente e la password, e fai sentire l’utente davvero accolto. Racconta qualcosa del tuo brand, dei suoi valori e della sua mission, così da instaurare sin da subito un rapporto più intimo e non meramente orientato alla vendita. Non dimenticare di adottare lo stesso tone of voice che caratterizza i contenuti sul tuo sito e sugli altri tuoi canali, rimanendo coerente su ogni touchpoint.

Immagini

Non creare email esclusivamente testuali, e inserisci immagini cliccabili che riprendano quelle che si trovano sul tuo sito e che siano in linea con lo stile del tuo brand. Più in generale, fai in modo che la tua email richiami il look and feel prescelto, usando gli stessi colori e lo stesso tipo di elementi grafici.

Prodotti

Presenta una parte degli articoli presenti sul tuo shop e che possono essere di interesse per i nuovi iscritti. Ricorda di inserire delle CTA che rimandino alla pagina prodotto di ciascun articolo, così da facilitare il processo d’acquisto.
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Figura 8.2 – Esempio di email di benvenuto di NYX.



Categorie

Se vendi diverse tipologie di prodotti, mostra alcune delle principali categorie del tuo shop (Figura 8.3). Non solo puoi includere nel template della tua email un menu analogo al menu di navigazione sul tuo sito; ma puoi anche dedicare un’email intera del flusso alla presentazione di alcune categorie, chiedendo all’utente di scegliere quelle che gli piacciono di più. Una mossa intelligente anche per profilare fin dall’inizio i tuoi utenti, individuando le preferenze d’acquisto sulla base di cui segmentare il tuo database e inviare comunicazioni personalizzate.
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Figura 8.3 – Un’email di benvenuto di Glamsport.



Punti di forza

Approfitta dell’email di benvenuto per far conoscere agli utenti alcuni aspetti che contraddistinguono il tuo shop e che ti danno un vantaggio rispetto ai competitor in termini di esperienza d’acquisto: spedizione gratuita, consegna in un giorno, assistenza clienti disponibile tutti i giorni, ma anche certificazioni di prodotto e/o di filiera (se ne possiedi) che assicurano che i prodotti siano biologici e a basso impatto ambientale – aspetto a cui i consumatori tengono particolarmente oggi. Naturalmente, questi contenuti non devono essere riportati tutti in un’unica email. Puoi ad esempio costruire un flusso di tre email in cui con la prima presenti l’azienda e alcuni prodotti venduti, con la seconda fai un focus sui punti di forza e con la terza mostri le categorie principali dello shop. Ma le combinazioni sono varie e sta a te decidere che contenuti inserire in ognuna delle email e che tipo di percorso creare per il nuovo iscritto affinché quest’ultimo riceva il migliore benvenuto.

Attenzione alla frequenza delle email: impostala in maniera che le comunicazioni non siano troppo ravvicinate, facendoti risultare insistente, né troppo distanti l’una dall’altra, prolungando il flusso per un numero eccessivo di giorni.

Qual è il timing più giusto per l’invio delle email di benvenuto? La prima email va inviata subito dopo l’iscrizione: è questo il momento in cui gli utenti sono massimamente ingaggiati, avendo appena compiuto l’azione che ha dato avvio al flusso. La seconda e le successive, invece, possono essere inviate a tre-quattro giorni di distanza.

Flusso del carrello abbandonato

Circa l’80% degli utenti che inizia un ordine online non lo porta a termine, e abbandona il carrello senza acquistare (e in alcune industry come l’automotive questo valore raggiunge anche quasi il 90%)4. Ciò vuol dire che circa quattro carrelli su cinque vengono abbandonati: sono potenziali conversioni perdute.

È possibile però recuperarle, almeno in parte, grazie al flusso del carrello abbandonato: un workflow che ha l’obiettivo di ricordare all’utente l’acquisto iniziato e invitarlo a recuperare il carrello.

Cosa può contenere un’email del carrello abbandonato?

Prodotti nel carrello

È utile che nell’email ci sia un riferimento agli articoli che l’utente ha aggiunto al carrello ma non acquistato: non solo la descrizione del prodotto, ma anche l’immagine (Figure 8.4 e 8.5). In questo modo, l’utente ricorderà più facilmente cosa aveva scelto e sarà maggiormente invogliato a ritornare per completare l’ordine. Integrando la piattaforma ecommerce con quella di email marketing, si possono inviare email in cui ciascun utente visualizza i prodotti lasciati nel proprio carrello su sito e/o app.
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Figura 8.4 – Esempio di email di carrello abbandonato di Lookfantastic.
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Figura 8.5 – Esempio di email di carrello abbandonato di Farmaè.



Prodotti simili

Può darsi che l’utente che ha abbandonato un articolo nel carrello non sia convinto di acquistare quel particolare articolo, ma abbia comunque un interesse verso quella tipologia di prodotti. Se vuoi aumentare le probabilità che acquisti, includi nella tua email del carrello abbandonato alcuni prodotti della stessa categoria o complementari che l’utente potrebbe aver voglia di comprare.

Punti di forza e social proof

Metti ben in evidenza, ancora più che in altri tipi di email, aspetti come la spedizione gratuita o la consegna rapida, che possono avere l’effetto di incoraggiare l’acquisto interrotto. Puoi anche includere alcune recensioni, che contribuiscono a orientare le scelte dei consumatori online e sciogliere eventuali dubbi che frenano l’acquisto.

Incentivo

Per facilitare ancora di più la conversione, potresti decidere di fornire un incentivo – magari in una delle email successive del flusso, che arrivano solo agli utenti su cui le prime non hanno sortito effetto. Ma fai attenzione: riservare uno sconto in questo passaggio potrebbe non essere una buona idea, almeno in linea di principio. Un coupon è ottimo per premiare i comportamenti positivi, come l’iscrizione alla newsletter, ma in questo caso andrebbe a incentivare un comportamento negativo, ossia l’abbandono del carrello, che non vogliamo assolutamente che sia premiato. L’utente potrebbe abbandonare i carrelli successivi sperando di ricevere così un codice sconto, con lo sviluppo di un’abitudine che andrebbe a detrimento del tuo business. Per cui, se vuoi fornire degli incentivi, prediligi alternative più soft e che non vadano a svalutare il prodotto, come ad esempio piccoli omaggi, la spedizione gratuita o premi legati al programma fedeltà.

Survey

Le motivazioni per cui un utente decide di abbandonare il carrello possono essere molteplici, e conoscerle può aiutarti a capire come evitare l’abbandono in futuro e ottimizzare l’esperienza d’acquisto. L’utente non era davvero interessato al prodotto? Oppure l’ha trovato a un prezzo inferiore su un altro shop? E se invece avesse lasciato il tuo sito per via di un checkout complesso e troppo lungo? Sfrutta questa email per chiedere direttamente all’utente la ragione dietro l’abbandono, così da poter compiere le opportune ottimizzazioni.

Come strutturare il flusso del carrello abbandonato? Crea due o tre email sulla scia dei contenuti appena visti, in questo modo:


	►Imposta l’invio della prima email non molto tempo dopo l’abbandono, per evitare che l’utente dimentichi l’articolo aggiunto al carrello o non sia più interessato ad acquistarlo: un’ora dopo l’abbandono va benissimo.

	►La seconda e la terza email possono arrivare, invece, a distanza di 24 ore l’una dall’altra (e, come condizione di invio, imposta magari che arrivino solo se l’utente non ha nel frattempo effettuato un ordine a seguito di una delle email precedenti del flusso).



Flusso di abbandono di sessione

Gli utenti che visitano il tuo sito rivelano un certo interesse per determinati articoli anche in base alle pagine che visualizzano, a prescindere che li aggiungano al carrello o meno: dunque, perché non raggiungerli con messaggi di remarketing che mostrino gli articoli visualizzati e invitino ad acquistarli?

Anche per questo tipo di remarketing si può ricorrere al canale email: alcuni tool di email marketing permettono, infatti, di contattare e inviare contenuti personalizzati agli utenti che hanno visitato pagine del tuo sito, abbandonando la sessione senza acquistare né aggiungere prodotti al carrello.

Le email di remarketing (Figura 8.6) dovranno certamente contenere i prodotti visualizzati sul sito, ma anche in questo caso, come per le email del carrello abbandonato, è bene prevedere una sezione con alcuni consigli di prodotti simili, così da incrementare le chance che l’utente compia un acquisto. Inoltre, anche in questo flusso possiamo prevedere l’invio di una seconda email in cui chiediamo quale categoria sia di maggiore gradimento per l’utente, come nella Figura 6.16, in modo da poterlo profilare più approfonditamente e ottenere una segmentazione del database ancora più dettagliata (attraverso l’assegnazione di tag in base alla categoria su cui l’utente clicca).

Flusso post-acquisto di cross-selling e up-selling

A un utente potrebbe far piacere ricevere consigli personalizzati non solo prima di un acquisto, come nelle email dei flussi del carrello abbandonato e di remarketing appena visti, ma anche a seguito di un acquisto già effettuato. L’acquisto, in realtà, non va visto come l’obiettivo ultimo e la fine di una strategia di marketing automation, ma può essere a sua volta l’inizio di un nuovo processo d’acquisto. A questo scopo vanno costruiti i giusti flussi email, che avranno come obiettivo la generazione di nuovi ordini e, più in generale, innescare un processo di fidelizzazione dei clienti acquisiti (Figura 8.7).
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Figura 8.6 – Esempio di email di remarketing.
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Figura 8.7 – Esempio di email di cross-selling.



Uno di questi flussi è, appunto, quello con cui andiamo a consigliare alcuni articoli che potrebbero interessare all’utente dopo che questi ha completato un ordine. Potresti inviare un’email in cui suggerisci prodotti simili e complementari rispetto a quelli già acquistati (cross-selling) oppure di fascia superiore (up-selling). Le email di cross-selling e up-selling sono efficaci sia per aumentare le con- versioni sia per accrescere la retention, portando l’utente a diventare un cliente abituale. I consigli potranno essere personalizzati in base al tipo di prodotti che il cliente ha già acquistato così come al volume di spesa: in questo caso, occorrerà creare più flussi, diversi per categorie e fasce di prezzo. È chiaro, in tal senso, che perché il flusso funzioni al meglio dovrai tracciare adeguatamente gli ordini sul tuo shop e avere un database ben segmentato, così da poter inviare, sulla base di questi dati, l’email giusta alla persona giusta. Quanto all’invio dell’email, può essere impostato perché avvenga alcuni giorni dopo un ordine ma anche subito dopo, ad esempio insieme all’email di conferma d’ordine, approfittando del momento in cui l’utente è più ingaggiato e ancora in “modalità shopping”.


“Le email di cross-selling e up-selling sono efficaci sia per aumentare le conversioni sia per accrescere la retention.”



Flusso post-acquisto di affiliate marketing

Non è detto che un’email di cross-selling debba per forza consigliare articoli del tuo shop: essa può essere utilizzata anche per raccomandare prodotti e segnalare promozioni di altri ecommerce.

L’email marketing, in effetti, è un buon canale di affiliate marketing: ossia una forma di performance marketing in cui un soggetto (publisher) promuove prodotti o servizi di un altro (advertiser), guadagnando una fee sull’azione che riesce a generare per quest’ultimo – si tratti di una vendita o di un lead. In un network di affiliazione tra ecommerce, il publisher può promuovere articoli e veicolare le offerte di uno o più shop online affiliati: questo, oltre che su touchpoint come il sito, può avvenire anche tramite email.

Normalmente, a facilitare questa veicolazione è una piattaforma, come Awin, TradeDoubler o Transactionale. La piattaforma italiana Transactionale, per esempio, subito dopo un ordine effettuato su un ecommerce della rete – quando l’utente è ancora in fase di shopping – fa partire un’email in cui l’ecommerce publisher gli riserva offerte di shop affini e non concorrenti (Figura 8.8). L’utente può vedere tutte le offerte e scegliere quella dello shop che gli interessa di più, di cui potrà visualizzare il codice sconto riservato iscrivendosi alla sua newsletter.


[image: ]


Figura 8.8 – Esempio di email post-acquisto di affiliate marketing.



Se è chiaro il vantaggio di questa automazione per l’advertiser, che acquisisce lead e potenziali clienti, non meno vantaggiosa è per il publisher, il quale, oltre a guadagnare in base ai lead generati per l’advertiser, può sorprendere i propri clienti e premiarli con sconti e promozioni speciali, con l’effetto di incoraggiarli ad acquistare di nuovo sul proprio shop e nutrire così la fidelizzazione.

Flusso di feedback post-acquisto

Un’altra automazione post-acquisto che contribuisce a fidelizzare i clienti è quella in cui, attraverso un’email, chiediamo un feedback.

Perché chiedere un feedback dopo l’acquisto?

Da un lato, capisci se e quanto l’esperienza d’acquisto che fornisci sia ottimale per i tuoi clienti, evidenziando eventuali problematiche da risolvere per ottimizzarla. Dall’altro lato, dimostri all’utente che la sua opinione conta per te, accrescendo il legame e il senso di fiducia verso il tuo brand.

L’email di feedback (Figure 8.9 e 8.10) – il cui invio dovrà avvenire alcuni giorni dopo l’ordine effettuato, tenendo anche conto dei tempi di spedizione e consegna – può invitare l’utente a valutare il prodotto ricevuto, così come l’esperienza d’acquisto complessiva, in vari modi: assegnando un voto o un numero di stelle, compilando un survey o anche lasciando una recensione (la quale può andare a incrementare la social proof).

Chiaramente, lasciare una recensione e azioni simili richiedono un tempo maggiore e non tutti gli utenti potrebbero essere disposti a spenderlo. Per questo, meglio riservare un incentivo, come un coupon sull’ordine successivo agli utenti che scrivono una recensione sul sito. In questo modo, fornendo uno sconto esclusivo e favorendo un nuovo ordine, l’email di recensione diventa anche fidelizzante.
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Figura 8.9 – Esempio di email di feedback post-acquisto di Westwing.
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Figura 8.10 – Esempio di email di feedback post-acquisto di Sephora.



Flusso con email di reminder per acquisti ricorrenti

Tra i flussi che alimentano la retention c’è anche quello rivolto ai clienti che acquistano articoli che si prestano a ordini ricorrenti.

Se hai uno shop di ottica, pensa a un flusso per gli utenti che acquistano lenti a contatto mensili (Figura 8.11), impostando l’invio automatico di un’email dopo circa 20 giorni dall’ultimo ordine di lenti a contatto, per ricordare di comprare una nuova confezione (online come in negozio).

Oppure, se hai una farmacia o uno shop di articoli di fitness, imposta un flusso simile per gli utenti che effettuano ordini di integratori. Puoi anche prevedere l’offerta di un codice sconto o la spedizione gratuita, magari riservando questa offerta per chi effettua per la prima volta un riacquisto.
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Figura 8.11 – Esempio di email di reminder per acquisti ricorrenti.



Un’email di reminder di questo tipo non solo favorisce il repurchase, ma fa sentire all’utente che conosci i suoi bisogni e sei in grado di anticiparli, rafforzando il legame con te e portandoti a diventare il suo shop di fiducia. Una tua email, inviata al momento giusto, evita anche che il consumatore vada a cercare l’articolo di cui ha bisogno altrove. Per individuare il momento migliore in cui far arrivare il messaggio, calcola il numero di giorni necessario affinché un eventuale nuovo ordine venga consegnato prima della fine della confezione precedente (tenendo in considerazione anche i tempi di spedizione medi).

Flusso con email di buon compleanno

L’email marketing, come abbiamo visto, serve non solo a promuovere le vendite, ma anche a creare e coltivare relazioni di lungo termine con gli utenti, raggiungendoli con messaggi atti a instaurare rapporti personalizzati e orientati alla fidelizzazione. Un’automazione molto importante, in quest’ottica, è quella con cui inviamo un’email di buon compleanno (Figura 8.12). Cosa c’è di più personalizzato e dal tocco umano di un messaggio di auguri e di un piccolo regalo nel giorno del compleanno?

Se sul sito è presente un campo in cui raccogli la data di nascita dei visitatori – in fase di registrazione al sito o a un programma fedeltà, oppure tra le domande di un quiz – puoi sfruttare questa informazione per creare un flusso con un’email che verrà inviata automaticamente il giorno del compleanno dei tuoi utenti. Nel corpo, oltre a fare gli auguri, inserisci anche un coupon: alla sorpresa del messaggio si aggiungerà la felicità dello sconto speciale che offri (Figura 6.22).
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Figura 8.12 – Esempio di email di buon compleanno di Mr. Wonderful.



Il flusso può anche essere strutturato in modo tale da contenere più email, con una prima inviata alcuni giorni prima del compleanno, in cui inviti già l’utente a utilizzare il coupon, e una o due email di reminder poco prima della scadenza del codice sconto (in caso questo non sia stato ancora utilizzato).

Flusso di anniversario

Il compleanno non è l’unico avvenimento annuale da celebrare con un’automazione: un flusso dedicato all’anniversario del primo “incontro” tra te e i tuoi utenti, che festeggia la relazione con ognuno dei tuoi contatti, è una forma di comunicazione molto efficace.

La data di inizio da considerare può essere quella di iscrizione alla newsletter, di registrazione al sito o del primo acquisto. Riguardo i contenuti, anche in questo caso crea un breve copy di auguri, in cui spieghi quanto tieni alla relazione con il tuo cliente, e offri un regalo come uno sconto. Quanto alla struttura, invece, può riprendere quella del flusso di buon compleanno, con una prima email seguita da alcune altre di reminder.

Flusso di re-engagement

Se i flussi precedenti hanno soprattutto una funzione fidelizzante e ti aiutano a mantenere alto il livello di engagement dei tuoi utenti, ci sono però automazioni con cui puoi anche tentare di recuperare utenti non più attivi da tempo e a basso tasso di engagement. Questi flussi comprendono una o più email dette di re-engagement o anche win back, che hanno l’obiettivo di riconquistare utenti che non interagiscono con le tue email e/o non acquistano da un certo numero di mesi. In che modo?

Invia una prima email in cui ricordi di te, mettendo magari in evidenza categorie di prodotti speciali, i punti di forza del tuo shop ed eventuali altri elementi che stimolino l’interesse dell’utente. Se l’email non sortisce effetto, puoi allora fornire un incentivo come uno sconto (Figura 8.13). Puoi anche prevedere un’email in cui chiedi come mai l’utente non interagisca più con il tuo shop invitandolo a lasciare la sua opinione tramite un survey, in modo da ottenere un feedback. Infine, se l’utente continua a non rispondere agli stimoli offerti tramite le email precedenti, è il caso di inviare un’ultima comunicazione in cui gli chiedi se desideri ancora rimanere iscritto alla newsletter o se non preferisca annullare l’iscrizione. Avere nel database utenti che non interagiscono con le tue comunicazioni non solo non ti è utile, ma è persino dannoso dal momento che essi vanno ad abbassare le metriche di engagement e, di conseguenza, anche il tasso di deliverability delle tue email (che rischieranno di finire con maggiore probabilità in spam).

Flusso omnichannel

I flussi che abbiamo visto sono composti interamente da email, ma non è detto che un’automazione di email marketing non possa includere anche messaggi inviati tramite altri touchpoint e/o integrarsi ad altri canali. Di fatto, i tool di marketing automation consentono di creare workflow che si sviluppano su più touchpoint online e offline, dai chatbot agli SMS, dalle app di messaggistica alle push notification.
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Figura 8.13 – Esempio di email di re-engagement di VeraLab.



Immagina per esempio un flusso che preveda l’invio di una promozione prima con un’email e poi, qualora questa non venga aperta e/o il codice sconto non venga riscattato entro un dato numero di giorni, con un SMS. Se vuoi costruire flussi più complessi che coinvolgano più canali, una soluzione è impostare una campagna che parte da una sponsorizzata sui social, invitando a lasciare indirizzo email e numero di cellulare per ottenere un coupon, per poi inviare il codice sconto prima con un’email e dopo alcuni giorni, nel caso in cui l’email non venga visualizzata, con un SMS di reminder.

Adesso che abbiamo esaminato i principali flussi di email marketing, passiamo a vedere come inserirli in una strategia di nurturing.

Come fare lead nurturing con l’email marketing conquistando gli utenti a ogni email

L’email ha tutte le caratteristiche principali di un buon canale di nurturing: dà la possibilità di entrare in comunicazione con i contatti in maniera regolare, intima e personalizzata, guidando e accompagnando ciascun utente nel percorso che da lead lo porta a diventare cliente.

Le email automatiche e le newsletter periodiche, infatti, ti permettono di far conoscere la tua azienda, di mostrare cosa puoi fare e come essere d’aiuto con i tuoi prodotti/servizi, ma anche condividere consigli e idee utili. In questo modo, non solo conduci i lead verso il loro primo acquisto, ma grazie al rapporto di fiducia instaurato li porti ad acquistare di nuovo e in maniera ricorrente; grazie alle email, in altre parole, nutri sia i contatti appena entrati nel funnel di vendita sia quelli che sono più avanti, stimolando la loro conversione dapprima in clienti e poi in clienti fedeli.

L’email marketing, insomma, è in grado di accrescere il lifetime value (vale a dire il valore che un cliente ha, in termini di ricavi, per l’intero periodo della sua relazione con l’azienda). Di qui ben si comprende come il lead nurturing via email possa incidere sulle vendite e sul fatturato di un brand, specie se condotto in modo continuativo e costante.

Si vedano casi come quello di Madò Pasticceria Online.

Questo ecommerce del settore food, nato a Caserta nel 2019 con l’obiettivo di portare dolci e cibi artigianali nelle case dei consumatori con un semplice click, dal 2020 ha impostato insieme a Transactionale una strategia di nurturing via email basata sia sull’attivazione di flussi automatici – come i già visti flusso di benvenuto, flusso del carrello abbandonato e flusso post-acquisto per invitare a lasciare una recensione – sia sull’invio di newsletter settimanali, usate per promuovere articoli e novità anche in base a occasioni in arrivo e festività. I risultati dopo un anno? Un conversion rate che nel 2021 ha viaggiato mediamente sopra il 5% – un valore ben più alto rispetto ai tassi di conversione medi degli ecommerce – e un fatturato proveniente dall’attività di email marketing che, sempre per lo stesso anno, ha rappresentato il 44% del fatturato totale generato dallo shop: ciò vuol dire che quasi la metà del fatturato annuale è derivato dal canale della posta elettronica5.

Per avere risultati di questo tipo non basta inviare email occasionali o in modo casuale, occorre farlo in maniera strategica. Vediamo allora come costruire una strategia efficace di lead nurturing tramite email marketing con consigli e best practice.

Pensa alla marketing automation in ottica lead nurturing

Quali sono le funzioni di email marketing automation che ti aiutano nel processo di lead nurturing?

Per nutrire i tuoi contatti, le email manuali sono solo un punto di partenza: devi inviare email automatiche che siano specifiche per ogni tipologia di utente tenendo in considerazione non solo quali sono i suoi interessi, ma anche a che punto del customer journey si trova.

Francesco si è appena iscritto alla newsletter? Accoglilo con un’email di benvenuto. Ha visitato il sito senza aggiungere prodotti al carrello? Invitalo a tornare sul sito e rivedere le pagine dei prodotti visualizzati e/o articoli simili. Ha aggiunto al carrello alcuni prodotti senza acquistare? Ricordagli di recuperare il carrello. Ha già acquistato almeno una volta? Chiedigli una recensione.

In breve, sfrutta i flussi visti nei paragrafi precedenti per costruire rapporti personalizzati capaci di far avanzare i tuoi lead nel percorso d’acquisto. Ma non è tutto qui.

Comunicazioni e offerte diversificate per tipo di cliente

Un modo per nutrire i tuoi lead consiste anche nel “coccolare” quei contatti che sono già clienti. Non tutti clienti sono però uguali, né devono esserlo le tue email.

Ci sono clienti che acquistano una sola volta, altri che acquistano poco frequentemente ma spendono molto, altri ancora che effettuano ordini in maniera ricorrente ma spendendo poco e così via. Ebbene, ognuna di queste tipologie di clienti, che ha evidentemente una forma di relazione diversa con la tua azienda, dovrà anche ricevere comunicazioni differenti. Come? Per prima cosa, individua i diversi tipi di clienti servendoti delle informazioni raccolte nel CRM e segmentando il tuo database. Molto utili, a questo scopo, sono gli strumenti di segmentazione avanzata come quelli basati sulla matrice RFM, un modello di analisi che permette di identificare le diverse categorie di clienti in base a tre variabili:


	►recency: il tempo trascorso dall’ultimo acquisto;

	►frequency: il numero di volte che l’utente ha effettuato un acquisto in un determinato intervallo di tempo (solitamente, un anno);

	►monetary: l’ammontare speso dal cliente per gli ordini effettuati, coincidente con il Customer Lifetime Value (CLV).



Grazie alla matrice RFM hai anche la possibilità di identificare i clienti che raggiungono lo status di clienti VIP, ossia quelli che portano maggiore valore e fatturato alla tua azienda. Questa funzionalità è fornita da piattaforme di marketing automation come Adabra.

Una volta che hai diviso i clienti in diversi segmenti, puoi inviare loro delle offerte e delle comunicazioni mirate creando flussi ad hoc: un cliente che ha acquistato una sola volta riceverà uno sconto sul secondo ordine, un cliente VIP verrà premiato con sconti esclusivi e/o invitato ad accedere a programmi fedeltà e così via per ogni segmento. Ciascuno entrerà perciò in un percorso specifico e su misura per lui, ricevendo i messaggi più adatti a stimolare l’engagement, la fidelizzazione e i guadagni (Figura 8.14).
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Figura 8.14 – Esempio di automazioni per l’invio di comunicazioni personalizzate in base alla spesa del cliente6.



Email personalizzate

Abbiamo a più riprese parlato di personalizzazione in relazione all’email marketing, specie in riferimento ai flussi automatici. Quello che va tuttavia sottolineato è come la personalizzazione non riguardi solo i flussi di automation, ma anche le singole email che invii agli utenti, automatiche o manuali che siano. E anche in questo torna utile la marketing automation.

Quali sono gli elementi di un’email che i tool di automation consentono di personalizzare?

Una forma più “elementare” di personalizzazione ha a che fare l’oggetto. Inserendo particolari campi dinamici, puoi fare in modo che nell’oggetto compaia il nome e/o il cognome di ciascun utente. Chiaramente, per avere a disposizione questi dati dovrai prevedere su touchpoint come il sito una sezione in cui l’utente lasci il suo nome, ad esempio già in fase di iscrizione alla newsletter. La presenza del proprio nome nell’oggetto di un’email può attirare con più facilità l’attenzione dell’utente e incentivarlo ad aprirla.

Ci sono però tattiche di automation più avanzate che prevedono la personalizzazione del contenuto dell’email stessa e, nello specifico, di elementi come: copy (che può variare in base al nome del destinatario, al genere ecc.), immagini, articoli consigliati, offerte (variabili a seconda di genere, preferenze d’acquisto, abitudini ecc.) e CTA dinamiche.

Maggiore sarà la personalizzazione dell’email, maggiore sarà la rilevanza e, dunque, la probabilità di conquistare l’utente portandolo all’acquisto o all’azione desiderata.

Invia newsletter settimanali

Se vuoi costruire e nutrire relazioni durature, devi entrare regolarmente in contatto con i tuoi utenti. Chi si iscrive alla tua newsletter, d’altro canto, lo fa perché vuole ricevere comunicazioni da te: per questo, è fondamentale non abbandonare gli iscritti ma inviare loro newsletter periodiche.

Attraverso comunicazioni regolari e frequenti, approfondisci la conoscenza reciproca tra la tua azienda e i tuoi contatti, rinsaldi il legame con gli utenti e li accompagni pian piano nel percorso che li conduce all’acquisto e alla fidelizzazione. Per fare ciò, occorre entrare in comunicazione con i contatti almeno settimanalmente. Creare meno di quattro newsletter al mese potrebbe essere poco producente dal punto di vista del rapporto che riesci a instaurare con i tuoi utenti; al contrario, inviare un numero eccessivo di email nel corso di una stessa settimana può portare i contatti a disiscriversi dalla newsletter. L’ideale è trovare un numero di email che non ti faccia apparire né insistente né inesistente agli occhi dei tuoi utenti, e comunque non meno di una newsletter alla settimana.

Ma come organizzare l’invio settimanale delle newsletter? Quello che devi fare è creare un calendario editoriale, un po’ come per i post sui social o gli articoli sul blog, scegliendo i contenuti su cui impostare le tue newsletter in maniera strategica. Vediamo su quali tipi di contenuti puoi incentrare le newsletter settimanali.

Prodotti

Se un utente si iscrive alla newsletter, è sicuramente interessato a quello che vendi. Le newsletter si rivelano spesso un buon modo per far conoscere i prodotti e/o i servizi offerti (Figura 8.15). In particolare, nelle email che invii settimanalmente potresti includere:


	►alcuni articoli disponibili;

	►novità in arrivo;

	►prodotti stagionali e/o legati alle occasioni in arrivo (Natale, Pasqua ecc);

	►articoli in offerta.
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Figura 8.15 – Esempio di newsletter di Collistar.



Promozioni

Le newsletter sono, peraltro, uno strumento per mantenere i tuoi contatti aggiornati sulle promozioni che proponi. Vedi le email settimanali come un buon mezzo per comunicare offerte e sconti speciali legati alle festività (Figure 8.16 e 8.17), oppure avvisare sull’inizio dei saldi.
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Figura 8.16 – Esempio di newsletter di Pasqua di Bears with Benefits.
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Figura 8.17 – Esempio di newsletter di Pasqua di Lookfantastic.



Puoi anche inviare coupon riservati a segmenti particolari del tuo database, servendoti della matrice RFM. È la bellezza delle campagne promozionali diversificate, grazie a cui ad esempio premiare i clienti VIP con sconti maggiori rispetto a quelli riservati agli altri clienti (Figura 8.18).
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Figura 8.18 – Esempio di campagne promozionali personalizzate, con sconti diversi per diverse tipologie di cliente, sulla base della matrice RFM.



Un’altra tattica concerne la creazione di promozioni esclusive per i soli iscritti alla newsletter, con cui farli sentire speciali e allo stesso tempo premiarli per essere tuoi iscritti: in questa maniera, percepiranno chiaramente i vantaggi di mantenere l’iscrizione e saranno più propensi a rimanere in un rapporto di lungo termine con il tuo brand.

Un consiglio generale è quello di sperimentare con le tue email trovando modi creativi e stimolanti per comunicare le promozioni. Ad esempio, per la campagna promozionale di Pasqua, invece di un’email classica in cui mostri il codice sconto, potresti invitare a partecipare a una caccia al tesoro virtuale in cui gli utenti devono trovare delle “uova di Pasqua” disseminate all’interno del sito per approfittare di sconti speciali. Questo può darti una mano sia nel generare traffico sul sito sia nel mantenere alto l’engagement.

Guide al regalo

Abbiamo parlato di Pasqua, e in effetti in prossimità di festività e ricorrenze è bene inviare newsletter dedicate all’occasione in arrivo. Ma non usare queste email solo per promuovere sconti e prodotti stagionali e/o legati alla ricorrenza: tieni a mente che gli utenti sono alla ricerca di doni per i propri cari, per cui aiutali a trovare il regalo perfetto.

Crea vere e proprie guide al regalo in cui suggerisci articoli da regalare, che sia per San Valentino (Figura 8.19), Pasqua, Black Friday, Natale ecc. Un pizzico di creatività ti aiuta a guidare i tuoi utenti nella scelta in maniera originale e interattiva, trasformando ad esempio l’email in un quiz: puoi chiedere a chi è destinato il regalo, che tipo di persona sia e porre altre domande di questo tipo, così da indirizzare ciascun utente alle sezione del sito in cui trovare più facilmente quello che fa al caso suo.
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Figura 8.19 – Email di PhotoSì con guida al regalo per San Valentino.



Idee e consigli

Meglio ribadirlo: una relazione di valore non è solo basata sulla comunicazione di prodotti e offerte. Non inviare newsletter dal contenuto esclusivamente commerciale e promozionale, ma sfrutta le email settimanali per condividere contenuti utili e informativi.

Se hai un ecommerce di arredamento, perché non condividi idee per arredare il salotto o per allestire la tavola per i pranzi estivi in giardino? Se invece hai uno shop del settore beauty, non trovi stuzzicante l’idea di inviare un’email con consigli per la skincare?

In modo opportuno, questi suggerimenti saranno accompagnati da una selezione di prodotti attinenti, oppure da una CTA che rimanda alla sezione del sito che presenta gli articoli migliori con cui mettere in pratica i consigli forniti. Ricorda, a ogni modo, di mantenere il focus sempre sul contenuto: è quest’ultimo a guidare verso i prodotti in questo tipo di newsletter, a partire da problemi o pain point concreti che con esso miri a risolvere.

Articoli di blog

Parlando di contenuti, va sottolineato come l’email marketing possa essere un ottimo strumento di content marketing tramite cui distribuire i contenuti pubblicati su altri canali tipo il blog. Nelle newsletter settimanali, ad esempio, dopo aver condiviso alcuni consigli o mostrato alcuni prodotti, può essere utile rimandare a un articolo di approfondimento, magari anticipandone il contenuto o riprendendo l’incipit (Figura 8.20).

Così, non solo susciti curiosità attirando traffico sul tuo sito, ma allo stesso tempo fai conoscere agli utenti i contenuti che produci e in che modo possono essere d’aiuto nel risolvere i loro pain point.

Video e dirette

Oltre ai contenuti scritti, le newsletter possono anche rimandare a contenuti video come tutorial (Figura 8.21), interviste, webinar, o anche i replay delle dirette che tieni sul sito.

Una newsletter incentrata su alcuni consigli per i capelli, ad esempio, trova un’ottima conclusione con un video tutorial del tuo canale YouTube in cui, tramite esperti e influencer, mostri i prodotti migliori per i capelli e come utilizzarli. Oppure, un’email con idee per una cena a base di pesce può rimandare al replay di un cooking show tenuto live sul tuo sito.

Insomma, includi in maniera strategica nelle tue newsletter i diversi tipi di contenuti che crei sui vari canali, tenendo sempre in considerazione l’utilità per i tuoi utenti: è così che, newsletter dopo newsletter, potrai convertirli in clienti fedeli e in appassionati del tuo brand.
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Figura 8.20 – Email di Lloyds Farmacia con articolo di blog.
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Figura 8.21 – Email di Plentiness che rimanda a un video tutorial.



Sii coerente con il tuo brand in tutte le email

Come abbiamo visto sopra, la brand consistency è un aspetto imprescindibile di un’azienda che punti a rendersi riconoscibile e memorabile. Questo, ovviamente, è vero anche per l’email marketing: l’utente che legge le tue email deve riconoscere lo stesso brand che trova sul sito e sugli altri touchpoint. Ciò significa che le tue email dovranno riprendere l’identità visiva del tuo brand, e quindi logo, colori, font, così come l’identità verbale, ossia il tone of voice.

Ma attenzione: questo non vale solo per le newsletter e le email di marketing, ma anche per le email transazionali (come l’email di conferma iscrizione, l’email di conferma ordine, l’email di conferma della spedizione, l’email di recupero delle credenziali d’accesso ecc.). Il fatto che queste email, legate a specifiche azioni compiute dall’utente come un acquisto o la richiesta di reset della password, abbiano una funzione principalmente informativa e, per così dire, “di servizio” non significa che debbano essere curate meno o anonime. Al contrario, anche da questo tipo di email deve trasparire l’identità del tuo brand, tanto a livello grafico quanto a livello di valori (Figura 8.22).
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Figura 8.22 – Email di VeraLab post-compilazione profilo: un esempio di un’email transazionale in linea con lo stile grafico e comunicativo del brand.



Le email transazionali sono anch’esse, infatti, uno strumento di branding; inoltre, trattandosi di email con tassi di apertura e click molto più elevati rispetto alle altre email, possono anche diventare un’occasione di marketing. Ci sono tool come Qapla’, ad esempio, che permettono di personalizzare le email di tracciamento dell’ordine con copy, grafiche e product recommendation grazie a cui facilitare nuovi ordini sul sito.

Quali sono dunque gli errori da evitare nelle email transazionali?


	►Non inserire logo e altri elementi distintivi del brand.

	►Creare email anonime e impersonali.

	►Limitarsi a informazioni puramente transazionali enient’altro.

	►Far recapitare email degli spedizionieri invece che inviare email di tracciamento personalizzate (con l’effetto di disorientare i clienti che aspettano un ordine acquistato sul tuo shop).

	►Non sfruttare queste email per prevedere comunicazioni di marketing.



Cura ogni email, di marketing o transazionale che sia, mantenendoti sempre in linea con lo stile e il tono di voce del tuo brand e sottolineando in tutte le comunicazioni i punti di forza del tuo shop (includendoli magari come parte fissa del tuo footer). Fai modo che ogni email sia un’occasione per rafforzare l’immagine del tuo brand e farlo rimanere impresso nella memoria del tuo utente.

Testa, monitora, ottimizza

Come per ogni canale di marketing, anche per il canale email non c’è una ricetta unica che assicuri il successo della tua strategia. Proprio per questo, è essenziale testare continuamente nuove tattiche, nuovi flussi, nuovi template e nuove tipologie di comunicazione per capire cosa funzioni meglio sulla tua audience, tenendo sempre a mente chi è il tuo target e quali sono i bisogni che lo caratterizza.

Per individuare le strategie più efficaci tra quelle testate, è necessario monitorare le performance e analizzare i risultati (Figura 8.23). Quali sono le metriche principali dell’email marketing da tenere d’occhio e cosa ci dicono?

Open rate (OR)

Il tasso di apertura di un’email indica la percentuale di email aperte rispetto a quelle recapitate. Dei tassi più bassi della media possono significare che oggetto e anteprima non siano abbastanza efficaci e vadano pertanto ottimizzati. In che modo? In linea di massima, il consiglio è di scrivere oggetti brevi e accattivanti, che incuriosiscano il lettore senza rivelare troppo, dando al contempo abbastanza informazioni su quello che troverà nell’email.
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Figura 8.23 – Metriche relative a una newsletter su Klaviyo.



Non dimenticare di sfruttare la personalizzazione, includendo il nome dei tuoi destinatari già nell’oggetto.

Click-through rate (CTR)

Il CTR indica la percentuale dei click rispetto al numero delle email recapitate. In questo caso, un valore basso o al di sotto della media può voler dire che a essere poco efficaci siano i contenuti all’interno dell’email, in particolare quelli cliccabili. Ottimizza elementi come copy, immagini (che devono essere anch’esse cliccabili e rimandare al sito) e soprattutto le CTA.

Click-to-open rate (CTOR)

Il tasso di click su aperture misura il rapporto dei click unici rispetto alle aperture uniche, ed è quindi un buon indicatore di quanto un’email sia in grado di alimentare l’engagement e suscitare interesse nell’utente a compiere una determinata azione. A differenza del CTR, che si basa sui click in rapporto a tutte le email recapitate, il CTOR – che ci dà invece i click in rapporto alle email effettivamente visualizzate – ti può dare un’idea più precisa di come i contenuti e il design delle tue email performino rispetto agli utenti che le aprono e leggono.

Conversion rate (CR)

Il tasso di conversione indica il numero di utenti che hanno compiuto un’azione (come effettuare un ordine sul tuo sito) sul totale delle email recapitate. Si tratta di una metrica off-mail, in quanto misura azioni che avvengono al di fuori dell’email stessa, come sul sito ecommerce, con cui il tool di email marketing deve essere perciò integrato. Questa metrica è importante per capire quanto le tue email siano performanti nel raggiungimento di un dato obiettivo e nel compimento di una determinata azione da parte dell’utente. Valori bassi di CR – al netto di situazioni legate alla stagionalità di particolari campagne – vanno ricondotti in ultimo a problemi nelle CTA e, più in generale, nei contenuti e nel design scelti, nonché nel messaggio stesso veicolato: elementi che vanno evidentemente ottimizzati perché siano più efficaci nel muovere l’utente all’azione desiderata.

Unsubscribe rate (UR)

Il tasso di disiscrizione indica il numero di utenti che decidono di disiscriversi dalla tua newsletter rispetto al numero totale di email recapitate. Benché entro certi limiti le disiscrizioni siano fisiologiche, eventuali incrementi di questo valore potrebbero essere un campanello d’allarme. Ricorda che, in un’ottica di nurturing, il fine ultimo dell’acquisizione di iscritti alla newsletter è tessere relazioni di lungo termine, per cui se una grande fetta di queste relazioni si interrompe vuol dire che hai bisogno di rivedere la tua strategia di email marketing (c’è poca personalizzazione? I messaggi sono poco rilevanti? Le email non sono abbastanza interessanti?).

Email subscriber lifetime value

Questa metrica può essere vista come il customer lifetime value applicato all’email marketing, e ci dà la misura di quanto un utente che si iscrive alla nostra newsletter porti valore e fatturato alla nostra azienda per il tempo totale in cui è e rimane un nostro iscritto. Abbiamo così modo di capire se la nostra strategia di nurturing stia dando i frutti sperati, se stiamo cioè mantenendo o meno contatti ben nutriti nel database, che siano propensi a instaurare una relazione che duri a lungo con noi e ad acquistare in maniera ricorrente.

Accresci la relazione a ogni email parlando alle persone

Fare nurturing, in definitiva, significa creare rapporti di valore e duraturi con i tuoi contatti. Ma questo non è possibile se non connettendoti con ognuno di loro a un livello umano e personale. Fare bene lead nurturing, al di là degli strumenti che usi e delle strategie che metti a punto, vuol dire innanzitutto costruire relazioni: e qui tutto dipende dalla tua capacità di entrare in rapporto e in connessione con ogni utente e in ogni messaggio.

Questo, in fondo, è il vero senso del lead nurturing: perché nutrire i contatti altro non vuol dire che nutrire la relazione umana con quei contatti.


“È un percorso lungo, che richiede impegno e pazienza: è un po’ come il lavoro del contadino che semina e cura con perseveranza il terreno.”



Che sia un’email di un flusso di automation, un’email transazionale o una newsletter, ogni comunicazione deve essere tesa a far sì che i tuoi utenti imparino a conoscerti, arrivino a ricordarsi di te e infine si affezionino al tuo brand. È un percorso lungo, che richiede impegno e pazienza: è un po’ come il lavoro del contadino che semina e cura con perseveranza il terreno, o come quello del giardiniere che innaffia e cura con continuità il suo giardino. Ed è un lavoro che richiede tanto tocco umano: perché come il giardiniere si prende cura delle sue piante per farle crescere e ottenere un giardino rigoglioso, così dovrai tu prenderti cura dei tuoi contatti – o meglio, delle persone dietro i contatti – per farli diventare clienti e accrescere la tua customer base.

Ebbene, un po’ come il giardiniere è il people-based marketer, che solo coltivando e prendendosi cura pazientemente del suo “giardino” ottiene i suoi frutti. Ecco perché non può esserci people-based marketing senza lead nurturing: perché soltanto coltivando e nutrendo la relazione con i tuoi contatti puoi conoscere e far innamorare di te le persone che popolano il tuo database.

Se c’è dunque un’unica best practice per costruire una strategia di email marketing davvero vincente e orientata alle persone, è proprio quella di approcciarti ai tuoi contatti con l’attitudine del giardiniere e del contadino: curando e nutrendo i tuoi utenti con pazienza e costanza, consapevole che i frutti del tuo lavoro saranno tanto più grandi quanto maggiore sarà la cura che rivolgi a ogni “pianta”.

Il che vuol dire che tanto maggiori saranno i risultati della tua strategia quanto più ti prenderai cura di ogni persona e nutrirai la relazione con ogni utente.


________________
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Capitolo 9

Marketing conversazionale: accrescere la customer experience attraverso la conversazione

I mercati sono conversazioni. Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls e David Weinberger

La via alla conversione passa dalla conversazione

Dicevamo nei capitoli precedenti che, per creare relazioni di valore con gli utenti, occorre parlare con ognuno di loro, da persona a persona. Ma “parlare” vuol dire non inviare messaggi a senso unico, dal brand verso l’utente: serve instaurare una comunicazione bidirezionale, in cui siano allo stesso tempo anche gli utenti a interagire con il brand. Serve, in altri termini, instaurare una conversazione.

La conversazione è sempre più al centro del rapporto che i brand cercano di costruire con i clienti nel processo d’acquisto e nell’intero customer journey. Si parla a questo riguardo di conversational marketing o conversational commerce, ed è un modo di approcciarsi agli utenti one-to-one dando loro la possibilità di avviare un dialogo con il brand, quando e come preferiscono, interagendo con esso in tempo reale.

Se già nel 2007, nel suo Join the Conversation, Joseph Jaffe scriveva: “Attraverso il potere della community, del dialogo e della partnership, il marketing può essere una conversazione”1, è nel 2015 che l’espressione conversational commerce acquisisce popolarità, grazie a un articolo di Chris Messina2, in cui l’autore poneva l’attenzione sulla centralità che la conversazione stava acquisendo nel mondo della comunicazione e del commercio digitale, dall’acquisto di WhatsApp da parte di Facebook alla diffusione degli assistenti vocali e allo sviluppo di dispositivi come Amazon Echo. Negli ultimi anni, questo trend non ha fatto che crescere, con numerose aziende che hanno attivato strumenti di comunicazione come live chat, chatbot e app di messaggistica, con cui gli utenti possono porre domande e ricevere risposte in real time. Basti pensare ad aziende come Walmart, che da tempo sta sperimentando diverse strategie di commercio conversazionale e dal 2021 ha cominciato a testare la funzione “text-to-shop” con cui permettere ai clienti di aggiungere prodotti alla lista della spesa o al carrello inviando un semplice SMS3.

Perché la conversazione sta diventando così importante?

Da una parte, c’è la crescita che nell’ultimo decennio ha avuto la messaggistica tramite chat e app, la quale ha cambiato il nostro modo di comunicare e interagire abituandoci a una comunicazione istantanea, soprattutto da mobile: si consideri che, già nel 2015, il numero degli utenti delle quattro principali app di messaggistica mobile (WhatsApp, Messenger, WeChat, Viber) aveva sorpassato quello degli utenti dei social (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn)4.

Dall’altra, c’è la crescente richiesta di esperienze d’acquisto impeccabili, da desktop così come da mobile, da parte di consumatori sempre più abituati ad acquistare online e pertanto sempre più esigenti: e ciò comporta anche un’accresciuta aspettativa di ricevere assistenza immediata e risposte veloci ai propri dubbi.

Eppure, non sempre sui siti delle aziende è facile trovare queste risposte. Questo perché, come messo in evidenza da un articolo di “Forbes”, i siti web sono stati creati secondo il modello della biblioteca: un luogo in cui classificare e catalogare informazioni che siano facili da trovare e consultare. Il problema è che i consumatori, in fase d’acquisto su un sito, non cercano informazioni, ma cercano innanzitutto risposte alle proprie domande: “Al checkout, raramente siamo in grado di trovare risposte a una sola delle domande irrisolte come ‘Posso spedirlo indietro o devo restituirlo di persona?’ o anche ‘C’è questa camicia di colore blu?’. [...] C’è qualcosa inculcato nella nostra mente che ispira fiducia a spendere denaro quando le nostre domande trovano risposta”5.

È per questo che molte aziende stanno adottando sui siti web e su una serie di altri canali strumenti come chatbot, tramite cui poter dare in breve tempo, grazie anche all’intelligenza artificiale, le risposte che i consumatori desiderano avere, intrattenendo conversazioni capaci di sciogliere i loro dubbi, accompagnarli nel processo d’acquisto e migliorare così la customer experience.

Ma in che modo chat, messaggi e altri canali di conversazione possono essere utili agli utenti e incrementare il loro rapporto con il brand? Essi ti consentono di:


	►parlare e dare supporto ai potenziali clienti direttamente sul tuo sito e sugli altri canali online, esattamente come farebbe un commesso in un negozio;

	►fornire informazioni sulla tua azienda o sul tuo negozio, sui prodotti/servizi che vendi e su come puoi essere d’aiuto per loro;

	►condurli alla ricerca dei prodotti più indicati per ognuno di loro in base alle loro esigenze;

	►fornire informazioni transazionali, ad esempio sullo stato di un ordine;

	►risolvere dubbi o problemi, come articoli smarriti e danneggiati, ordini da restituire ecc.;

	►interagire con i clienti post-acquisto per chiedere un feedback o consigliare articoli in base ai dati raccolti sugli acquisti precedenti.



Gli strumenti di commercio conversazionale, insomma, sono ottimi per entrare in comunicazione e in dialogo con i clienti in tutte le fasi del customer journey – prima, durante e dopo un acquisto – diventando allo stesso tempo anche un buon canale di assistenza clienti con cui guidarli in ogni step senza andare a sovraccaricare il customer service.

Questo non solo aumenta le probabilità di acquisire nuovi contatti e convertirli in clienti, eliminando ogni possibile freno all’acquisto (si pensi che i visitatori che interagiscono con l’azienda in chat hanno probabilità 6,3 volte più alte di diventare clienti, e il 61% lo diventa dopo una sola chat6); ma, allo stesso tempo, accresce anche la fidelizzazione, grazie all’esperienza positiva fornita in fase d’acquisto e al dialogo portato avanti anche dopo l’acquisto.

In effetti, il marketing conversazionale si inserisce bene all’interno del flywheel dell’inbound marketing, conducendo i visitatori in un percorso che li trasforma non solo in lead e clienti, ma anche in fedeli promotori del brand, il tutto grazie al potere della conversazione. “Il marketing conversazionale è un metodo per coinvolgere i visitatori del sito e convertire i lead attraverso attività basate sul dialogo. Questo stile di inbound marketing porta il focus sulle interazioni con il consumatore, invece che una semplice trasmissione unidirezionale da parte del brand. Il marketing conversazionale punta a creare relazioni con il consumatore costruendo un rapporto di fiducia tramite le conversazioni e rendendo l’esperienza d’acquisto il più agevole e comoda possibile”7.

Ma quali sono gli aspetti distintivi del conversational marketing rispetto ad altri canali di inbound marketing? Stando a HubSpot8, sono quattro le componenti fondamentali del marketing conversazionale.


	►Le conversazioni avvengono secondo il customer time: sono gli utenti a decidere quando avviarle con il brand, che sia al mattino presto o in piena notte; naturalmente, non tutte queste conversazioni possono essere portate avanti dal brand in tempo reale, ma possono essere condotte anche in maniera asincrona, iniziando in un momento e venendo riprese in un momento diverso, a seconda anche delle preferenze dell’utente.

	►Le conversazioni sono scalabili: che tu abbia dieci persone che avviano una conversazione con te o diecimila non importa, i tool di marketing conversazionale ti aiutano a portare avanti ognuna di esse, grazie soprattutto all’uso dei chatbot, che danno la possibilità di gestire un numero crescente di conversazioni mantenendo in ciascuna un approccio one-to-one.

	►Le conversazioni sono contestualizzate: le conversazioni non iniziano da zero, ma a ogni conversazione l’utente dà sempre nuove informazioni al brand, che vengono memorizzate e utilizzate da quest’ultimo per far sì che alla successiva interazione l’utente non debba nuovamente ripeterle (a questo scopo è necessario un buon CRM integrato con i tool di marketing conversazionale).

	►Le conversazioni raggiungono i clienti ovunque essi siano: i clienti possono avviare una conversazione su diversi canali scegliendo di volta in volta quello di loro preferenza, che sia sul sito, su Facebook o su WhatsApp (Figura 9.1). Anche il marketing conversazionale, in sostanza, non può esistere se non in chiave omnichannel e nel rispetto di quell’essere everyplace che contraddistingue il marketing di nuova generazione.
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Figura 9.1 – Alcuni canali su cui instaurare conversazioni9.



C’è poi da sottolineare che le conversazioni sono una fonte preziosa di informazioni sui tuoi utenti che sono essi stessi a condividere attivamente nel dialogo instaurato con te. Nelle parole di Connor Cirillo (che è stato Conversational Marketing Manager di HubSpot): “La tua audience di marketing conversazionale è molto più ricca di informazioni che negli altri canali. Gli utenti ti dicono a parole proprie come vogliono interagire con il tuo business. Non c’è nessuna deduzione o supposizione, come avviene con le informazioni provenienti dal traffico web”10.

Viste le caratteristiche generali del marketing conversazionale, è il caso di passare ad analizzare in concreto come implementarlo e quali tipi di conversazioni si possono condurre grazie a esso.

Partiamo da quello che è il principale mezzo conversazionale, che trova applicazione su diversi canali e in diverse modalità: la chat.

Live chat, chatbot e l’uso dell’AI in una conversazione “umana” con i clienti

Come dicevamo, i clienti vogliono poter parlare con le aziende per chiedere informazioni, chiarire dubbi e risolvere criticità. Se un tempo questo significava contattare l’assistenza telefonicamente, oggi i clienti prediligono altri canali: non solo il 61% degli acquirenti preferisce scrivere invece che telefonare a un’azienda, ma il 59% preferisce chattare piuttosto che contattarla via email11. Di qui l’importanza di attivare strumenti come le live chat, ossia di una chat dove i clienti possono intrattenere una conversazione in tempo reale con l’azienda. In questo modo, entrare in contatto direttamente con l’assistenza clienti e porre tutte le domande desiderate – sull’azienda, su un prodotto o su un ordine che sia – ricevendo istantaneamente le risposte di cui si ha bisogno è alla portata di pochi click. Ciò elimina la frustrazione che la navigazione e l’acquisto online possono causare nei consumatori, che a differenza dei clienti di un negozio si trovano a dover valutare prodotti o servizi in un luogo virtuale e senza una persona a cui poter rivolgersi in caso di dubbi o problemi. La chat, in un certo senso, introduce l’elemento umano anche nello shopping online, dando al cliente un contatto con qualcuno pronto ad assisterlo nel processo d’acquisto.

Eppure, non è detto che quel qualcuno debba necessariamente essere una persona: sempre più utilizzati sono software come i chatbot.

Non tutte le conversazioni possono essere infatti gestite da operatori umani in maniera efficace: spesso il numero di richieste di chat è così elevato che i tempi di attesa crescono e gli utenti abbandonano la conversazione ancora prima di averla iniziata. Nell’ottica di quella scalabilità di cui parlavamo prima, è fondamentale automatizzare tutte quelle risposte che lo consentono, permettendo così di gestire le conversazioni con un numero elevato di utenti senza che ciò vada a compromettere l’efficienza in termini di tempistiche e di qualità dell’assistenza fornita. Qui entrano in gioco i chatbot, che danno ai brand la capacità di interagire con un grande volume di persone in qualsiasi giorno e a qualsiasi ora, essendo operativi 24/7, nel pieno rispetto del criterio del customer time: un qualcosa che, nel caso di assistenti umani, richiederebbe un dispiego di forza lavoro e costi enormi (Figura 9.2).
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Figura 9.2 – Esempio di funzionamento di una conversazione con un chatbot12.



Si potrebbe pensare, a questo punto, che l’uso di un chatbot al posto di una persona reale di fatto annulli la possibilità di instaurare conversazioni del tocco umano con gli utenti. Ebbene, non è così e, anzi, esso può replicare e persino incrementare lo human touch nel rapporto con i clienti, e questo per diverse ragioni.

In primo luogo, parlare con un chatbot è sempre più simile a parlare con un umano. Dal primo chatbot realizzato negli anni ’60 (Eliza, un software progettato da specialisti del MIT per simulare uno psicologo13), la tecnologia si è andata via via affinando fino ad arrivare ai chatbot moderni in grado di simulare le conversazioni umane. Questo grazie soprattutto all’utilizzo dell’intelligenza artificiale, che ha portato allo sviluppo di sistemi sofisticati che si basano sull’elaborazione del linguaggio naturale (NLP) e sul machine learning (ML) per elaborare e riprodurre dei dialoghi fra persone, imparando e perfezionandosi sempre più a ogni conversazione. Ci sono, più precisamente, due tipi di tecnologie di chatbot:


	►i chatbot dichiarativi (detti anche “dedicati alle attività”): questi chatbot, che sono i più usati, si basano su alberature di scelte per dare delle risposte standard rispetto ad alcuni ambiti ben definiti, che riguardano spesso domande basilari;

	►i chatbot conversazionali (detti anche “predittivi”): questi chatbot basati sui dati sono quelli che in maniera più avanzata fanno uso della NLP e del ML e hanno la capacità di fornire risposte personalizzate grazie all’analisi dei dati e all’intelligenza predittiva. Sono noti anche come assistenti virtuali o digitali, e in questi rientrano anche i celebri Siri o Alexa14.



Si badi bene: la conversazione “dal tocco umano” che un chatbot riesce a intraprendere non è solo il frutto della tecnologia, ma anche dell’operato di figure come i chatbot trainer, incaricate di “allenare” la macchina affinando la sua abilità di comunicare con gli utenti, in base alle informazioni raccolte dalle conversazioni passate, e trasmettendole al contempo una sensibilità spiccatamente umana15.

In secondo luogo, i chatbot permettono di personalizzare le conversazioni in base alle interazioni precedenti e ai dati che posseggono sugli utenti, dando a questi ultimi la possibilità di avere un rapporto davvero one-to-one e personale con il brand, che è ciò che più accresce una relazione “umana” tra cliente e azienda. Non solo: i chatbot, se integrati con un CRM, possono accedere ai dati che lì sono raccolti, ma sono essi stessi strumenti perfetti per raccoglierne di nuovi, sia dati di prima parte che zero-party, sollecitati tramite lo scambio di domande e risposte che una conversazione innesca. Il che contribuisce a profilare l’utente in maniera progressivamente più approfondita, così da fornire esperienze e risposte su misura.

In ultimo, occorre considerare che non tutte le conversazioni avviate con i chatbot si concludono con i chatbot: questi sanno rimandare a un operatore umano nel caso di questioni che non sono in grado di risolvere essi stessi. L’obiettivo in effetti non è sostituire l’uomo con la macchina, ma di utilizzare quest’ultima per rendere più efficiente il lavoro del primo, facendo lavorare rappresentanti umani e chatbot in sinergia: è questa la combinazione vincente, e lo si capisce considerando il fatto che gli utenti che fanno esperienza di chat con interventi di operatori umani mostrano una propensione al riacquisto di gran lunga superiore (88%) rispetto agli utenti che fanno esperienza di chat completamente automatizzate (11%)16.


“Non tutte le conversazioni avviate con i chatbot si concludono con i chatbot.”



Un caso di successo in questo senso è rappresentato da Mondoffice, azienda fornitrice di prodotti e servizi per i luoghi di lavoro.

A partire da settembre 2021, Mondoffice ha introdotto l’utilizzo di LiveBot, il chatbot di LiveHelp, soluzione italiana di chat per l’assistenza clienti online, con l’obiettivo di ottimizzare la gestione delle richieste. LiveBot® è un motore conversazionale che può essere utilizzato su diversi canali (iscritti o voce). Grazie a studi sulle conversazioni reali, organizzate sulla base di un algoritmo di analisi semantica, LiveBot® assicura un flusso conversazionale in chiave customer-centric, volto a rispondere alle esigenze dei clienti sia attraverso l’intelligenza artificiale sia tramite il ricorso a operatori umani, a cui il bot rimanda nelle fasi più delicate.

Il chatbot di Mondoffice, sviluppato appunto con LiveBot® di LiveHelp, è stato chiamato MIA (Mondoffice Intelligenza Artificiale). Attivato dapprima sul sito e poi anche su WhatsApp, permette all’azienda di gestire diversi tipi di domande degli utenti, da quelle volte alla richiesta di informazioni sullo stato di un ordine o alla ricerca di toner e cartucce (grazie all’integrazione all’interno del bot dell’Ink&amp;Toner Tool, tramite cui gli utenti possono trovare cartucce e toner compatibili con la propria stampante in modalità conversazionale, come mostrato nella Figura 9.3) ad altre più complesse che, qualora non possano essere automatizzate, il bot stesso può passare ai consulenti. LiveBot poggia infatti su una knowledge base grazie a cui riesce a distinguere le tematiche relative all’assistenza, da gestire in autonomia e in maniera rapida attraverso il bot, da quelle relative alla vendita e non automatizzabili, che vanno trasferite a un consulente umano. Questo anche nell’ottica di fornire a ogni cliente il tipo di esperienza e interazione che preferisce, dando ai clienti meno inclini a interagire con l’AI la possibilità di entrare in contatto con un consulente tramite live chat. Il tutto sempre all’interno della stessa finestra di conversazione, in modo da garantire un’esperienza di conversazione fluida e senza soluzione di continuità.
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Figura 9.3 – Una conversazione con il chatbot MIA (Mondoffice Intelligenza Artificiale).



Quali sono stati i risultati dell’utilizzo di MIA?

100% di richieste gestite e 71% di conversazioni tenute in autonomia dal chatbot, senza coinvolgere gli operatori. Questi hanno potuto così liberarsi delle attività più routinarie, prese in carico dal chatbot, e dedicarsi ad altre a più alto livello di responsabilità, gestendo richieste più elaborate (il che dimostra come l’introduzione del bot, tutt’altro che una minaccia, abbia costituito un’occasione proficua per il team, che l’ha accolta positivamente anche grazie a un piano formativo con cui è stato accompagnato da Mondoffice in questa trasformazione. In più, il bot ha portato una riqualificazione di parte dello staff come chatbot trainer attraverso una sessione di formazione con LiveHelp).

Inoltre, se gli operatori tra settembre e novembre 2021 hanno registrato un tasso di conversione del 19% (valore molto elevato, giustificato anche dal fatto che le loro conversazioni sono essenzialmente legate ai processi di vendita), significativo è stato anche il conversion rate dei bot, con un valore del 7%, a testimonianza di come anche una conversazione di assistenza, condotta in maniera efficiente, sia in grado di generare conversioni.

Insomma, non c’è dubbio che i chatbot rappresentino un’opportunità per le aziende, capace di migliorare notevolmente l’esperienza d’acquisto degli utenti, il servizio di customer care a loro fornito e di conseguenza la customer satisfaction complessiva, specie se usati in maniera strategica e in sinergia con gli strumenti di assistenza e conversazione con persone reali.

Rimane a questo punto da vedere quali siano le strategie con cui attivare le chat, siano esse con un umano o un chatbot, e su quali canali tenere conversazioni con i clienti con cui stringere legami di valore e rafforzare la customer experience.

Come e su quali canali fare marketing conversazionale

Non c’è un solo modo per intrattenere una conversazione con un utente. Il conversational commerce trova anzi diverse applicazioni che chiamano in causa vari canali. Ma di che applicazioni e canali parliamo? In che modo puoi abbracciare le potenzialità e i benefici della conversazione per la tua azienda?

Chatbot sul sito web

Uno dei principali touchpoint su cui implementare sistemi di marketing conversazionale è sicuramente il sito web. È qui che gli utenti cercano, confrontano e decidono infine di acquistare, ed è qui pertanto che serve assisterli aprendo con loro un dialogo (ma lo stesso vale anche per l’app, se il tuo shop ne possiede una). Un primo modo per fornire questa assistenza è senza dubbio la chat.

Grazie a tool come MobileMonkey e Botsify puoi attivare chatbot direttamente sul sito web, con cui avviare conversazioni volte ad aiutare i visitatori nel processo d’acquisto.

Vediamo cosa possono fare questi chatbot per essere utili ai visitatori del sito e migliorare la loro esperienza di navigazione e acquisto?

Fornire informazioni generali

Molti utenti, atterrati sul tuo sito, potrebbero voler essere informati sulla presenza di punti vendita nelle vicinanze, sugli orari e giorni di aperturachiusura ecc. Un chatbot è in grado di rispondere immediatamente a queste domande semplici che non necessitano di un interlocutore umano, facendo risparmiare tempo all’assistenza clienti oltre che all’utente stesso (che riceve un riscontro senz’altro più rapido).

Guidare potenziali clienti nella ricerca dei prodotti

Il visitatore del tuo sito alla ricerca di un articolo in particolare sarebbe ben contento di ricevere un aiuto, specialmente in caso di difficoltà. Immagina se scrivesse in chat il tipo di prodotto che sta cercando, indicando modello, colore, brand, taglia ecc., e venisse condotto dal chatbot direttamente all’articolo, se presente in catalogo. Il chatbot, magari, verificherà anche la disponibilità dell’articolo in questione. In questa maniera, la ricerca per l’utente e potenziale cliente diventa più agevole e, in un certo senso, più vicina a quella in un punto vendita fisico, dove il cliente chiede spesso a un addetto vendita di mostrargli gli articoli che desidera e controllare se sono disponibili. Questo accresce la propensione dell’utente ad acquistare.

Consigliare articoli in maniera personalizzata

Proprio come un addetto vendita, un chatbot è in grado di dare consigli e personalizzarli in base all’utente che ha davanti e agli acquisti che ha compiuto in passato (anche in ottica di cross-selling e up-selling). A tal fine è utile che sia programmato per porre delle domande per capire che tipo di articolo l’utente sta cercando, in base alle sue preferenze e/o caratteristiche personali (Figura 9.4); un buon chatbot, come già detto, dovrebbe essere integrato al CRM e di qui accedere alle informazioni su un dato cliente e sulle sue interazioni precedenti con l’azienda, sulla base delle quali andare a proporre product recommendation su misura. Anche questo è un fattore che aumenta le probabilità di portare potenziali clienti alla conversione.
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Figura 9.4 – Conversazione con un chatbot con funzione di consulenza personalizzata sul sito di SkinLabo.



Aggiornare sullo stato dell’ordine/spedizione e assistere per resi e cambi

Una volta che abbiamo portato l’utente all’acquisto, entriamo in una fase molto delicata in cui ha bisogno di informazioni certe sul proprio ordine. Un chatbot può dare queste informazioni, non solo rassicurando l’acquirente che l’acquisto è andato a buon fine, ma rispondendo anche a eventuali domande su dove si trovi l’ordine, se sia stato spedito e quando sia prevista la consegna. Rassicurazioni importantissime per un’esperienza d’acquisto positiva. Non sempre, in ogni caso, l’acquisto procede favorevolmente: problemi, danneggiamenti o motivi di vario tipo comportano per esempio il desiderio di rendere o cambiare la merce. Anche in questo il chatbot arriva in soccorso, assistendo l’utente nella ricerca delle informazioni e delle condizioni su resi e cambi e rispondendo a eventuali dubbi o problemi incontrati nel portare avanti la procedura. Si tratta di un’attività che dimostra chiaramente come un chatbot sia capace di svolgere funzioni di customer care, anche nella fase che segue un acquisto.

Chiedere un feedback post-acquisto

I chatbot possono entrare in contatto con gli utenti dopo un acquisto non soltanto per fornire assistenza, ma anche per chiedere com’è stata l’esperienza d’acquisto stessa e se l’utente è soddisfatto; per esempio, proponendo in chat un survey, invitando a lasciare una recensione sul sito o chiedendo di condividere immagini e video del prodotto così da sfruttare gli UGC. Questo contribuisce enormemente ad alimentare il rapporto di fiducia e la fidelizzazione.

Facebook Messenger e chat social

Non è detto che le conversazioni debbano avvenire soltanto sul sito. Le persone, come ormai sappiamo bene, sono su diversi canali e su ognuno di essi si aspettano di avere risposte alle proprie domande. Uno di questi canali è senza dubbio quello dei social, che può diventare anch’esso un ottimo strumento conversazionale.

Sui social gli utenti pongono spesso quesiti alle aziende tramite commenti pubblici ai post, a cui è sempre bene rispondere – che si tratti di richieste di informazioni sull’azienda, sugli articoli o sulla spedizione di un ordine – ma molti contattano le aziende attraverso la chat privata, ad esempio su Facebook Messenger. Come sul sito, la chat social va utilizzata per dare agli utenti assistenza, consigli e aggiornamenti sugli ordini; e anche in questo caso non siamo costretti a lasciare la gestione di tutte le conversazioni a rappresentanti umani: tool come ManyChat o il già citato MobileMonkey permettono infatti di attivare un chatbot su Facebook Messenger (ma anche DM Instagram) con cui rispondere alle domande più semplici degli utenti, invitare a recuperare i carrelli abbandonati e fornire sconti e promozioni.

Tra le funzioni conversazionali di Facebook Messenger ci sono anche i click-to-Messenger ad, ossia sponsorizzate da cui è possibile avviare una chat (Figura 9.5): un modo efficace per facilitare la conversione di nuovi utenti sfruttando il potere della conversazione.
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Figura 9.5 – Click-to-Messenger ad17.



WhatsApp Business

Parlando di Facebook Messenger siamo entrati nel campo delle app di messaggistica, e queste, come dicevamo in apertura del capitolo, sono ormai tra gli strumenti più usati, per comunicare da mobile. A proposito di app di messaggistica non si può non citare WhatsApp, la più popolare al mondo18, sempre più usata anche per le comunicazioni tra brand e consumatori nella versione WhatsApp Business.

Con WhatsApp, le aziende forniscono assistenza clienti in tempo reale tramite operatori umani, attivando anche risposte rapide e messaggi automatici predefiniti come i messaggi di benvenuto o di assenza; possono inoltre inviare messaggi transazionali per aggiornare sullo stato di un ordine e impostare altre automazioni tramite l’uso di tool come Spoki (Figura 9.6).

L’integrazione di WhatsApp con Facebook avviene con i click-to-WhatsApp ad: sponsorizzate Facebook con una CTA che invita ad aprire una conversazione su WhatsApp, su cui gli utenti possono ad esempio richiedere maggiori informazioni sul prodotto o sulla promozione oggetto dell’annuncio.
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Figura 9.6 – Esempi di conversazioni automatizzate tra cliente e azienda su WhatsApp19.



SMS

Non sottovalutare il potenziale conversazionale degli SMS. Sebbene rispetto alle app come WhatsApp e le chat dei social si prestino sicuramente di più a messaggi promozionali di tipo push, ciò non vuol dire che non possano essere impiegati per creare una conversazione.

Per esempio, puoi inviare un messaggio con una lista di categorie di prodotti chiedendo all’utente quale preferisca e salvando la risposta per fini di profilazione e per inviare promozioni personalizzate. Oppure, puoi chiedere di dare un feedback dopo un acquisto, indicando il livello di soddisfazione con un voto da 1 a 10, e premiare con un coupon gli utenti che rispondono all’SMS di sondaggio. O, ancora, proporre dei brevi quiz al termine dei quali premi gli utenti che rispondono in maniera corretta con un codice sconto, alimentando così l’engagement con un pizzico di gamification (Figura 9.7).

Il segreto è trovare insomma modi creativi di utilizzare il canale dell’SMS, non limitandosi a messaggi unidirezionali ma stimolando anche qui la conversazione (sempre nel rispetto del canale, che dobbiamo ricordare che è un canale particolarmente privato che va usato in occasioni accuratamente selezionate).
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Figura 9.7 – Una campagna SMS conversazionale con quiz20.



Quiz sul sito

Abbiamo parlato di quiz, e in effetti essi meritano una menzione a sé tra i modi di fare marketing conversazionale.

Pensiamo a un quiz sul sito web in cui chiediamo all’utente che prodotto sta cercando, quali sono le sue preferenze e qual è l’articolo che meglio si addice alle sue esigenze: cos’è questa se non una conversazione?

Conversare con i clienti non vuol dire solo aprire una chat o dialogare tramite messaggi, ma più in generale dare vita a uno scambio di domande e risposte: un qualcosa che anche un quiz permette di fare.

Perché avviare una conversazione tramite quiz? Si tratta di uno strumento interattivo, con cui, pur senza intrattenere con gli utenti un dialogo in senso proprio, un’azienda può acquisire diverse informazioni zero-party in modo altamente ingaggiante per l’utente. Attraverso una serie di domande ben scelte, ci faremo un’idea del tipo di utente che abbiamo davanti, della sua personalità e di cosa più fa al caso suo, fornendo al termine del quiz consigli personalizzati: il tutto direttamente sul sito, dove l’utente può procedere a vedere le pagine dei prodotti consigliati e acquistarli. I quiz diventano così vere e proprie guide all’acquisto, da impostare se vogliamo anche come guide al regalo o alla ricerca della taglia più giusta. Anch’essi sono quindi efficaci mezzi di conversione (Figura 9.8).
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Figura 9.8 – Quiz a tema base viso sul sito di Sephora.



Assistenti vocali

Non tutte le forme di commercio conversazionale si basano su conversazioni scritte: una delle tendenze degli ultimi anni, a ben vedere, è la crescita del voice commerce, ossia il commercio elettronico basato sulla ricerca vocale. Sempre più utenti utilizzano assistenti vocali, come Siri di Apple, Alexa di Amazon, Cortana di Microsoft e Bixby di Samsung, per compiere una serie di attività tra cui anche cercare articoli e acquistarli.

Parliamo di assistenti virtuali che, come abbiamo già visto, costituiscono delle forme avanzate di chatbot, capaci di simulare una conversazione umana anche a livello vocale. La comodità di questi software, basati sulla NLP, è di consentire un’interazione molto veloce ed estremamente vicina a quella con una persona reale: in pochi secondi, sanno elaborare le domande che vengono poste e fornire risposte pertinenti, ad alto livello di personalizzazione. Perché sapere questo è importante per un brand?

Data la crescente popolarità di questi dispositivi e del voice shopping, è fondamentale ottimizzare il proprio sito anche per le ricerche vocali. Se vuoi intercettare questa fetta (progressivamente più grande) di utenti che usa gli assistenti vocali, e comparire tra i risultati loro proposti, dovrai assicurarti che il tuo sito sia in grado di rispondere ai loro quesiti. A questo scopo, bisogna tenere conto delle differenze tra il modo in cui gli utenti conducono ricerche scritte sui motori di ricerca e il modo in cui conducono ricerche tramite assistenti vocali: in quest’ultimo caso, gli utenti utilizzano un linguaggio più naturale, con query più lunghe e colloquiali – molto più simili a una conversazione a voce, appunto – piuttosto che keyword come quelle scritte, tendenzialmente concise. Dai rilevanza, pertanto, alle parole chiave a coda lunga e cerca di fornire risposte precise alle domande, anche prevedendo sezioni come le FAQ che rispondono molto bene a questo tipo di quesiti.

Tieni a mente che gran parte delle ricerche vocali riguarda business locali, per cui ottimizza il sito anche nell’ottica di ricerche di natura locale.

Consulenti personali in videochat

Ma se gli utenti volessero parlare a voce con una persona reale invece che con un assistente virtuale? Ci sono dei momenti in cui è utile per potenziali clienti avere una conversazione con un esperto del brand: per questo, tra le modalità di commercio conversazionale ci sono anche le videochat.

Attraverso una video call one-to-one, permetti agli utenti di parlare a tu per tu con un rappresentante della tua azienda che può presentare i prodotti, mostrarne il funzionamento o l’utilizzo, fornire consigli e rispondere ai loro dubbi in diretta.

Qual è il vantaggio di questa forma di conversazione?

Il video rimane un medium immediato, tramite cui tenere conversazioni tra persone reali che richiamano molto quelle che, in negozio, i clienti intrattengono con un commesso. In video, gli esperti possono anche fare una demo di un prodotto, fornendo così un vero e proprio tutorial live. Trattandosi di call one-to-one, inoltre, gli utenti percepiscono questo come un servizio di valore, con il quale il brand si impegna a creare relazioni intime e personalizzate con ogni cliente.
 

“In video, gli espertipossono anche fare una demo di un prodotto, fornendo così un vero e proprio tutorial live.”



Chiaramente, questo tipo di conversazione è anche più impegnativo e non può assolutamente sostituire strumenti come i chatbot, con i quali può anzi essere integrato (Figura 9.9).
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Figura 9.9 – Prenotazione di una call con un esperto sul sito di Dyson tramite una chat con assistente digitale.



Livestream shopping

Non dimentichiamo che tra i canali di conversazione con gli utenti ci sono anche le dirette di live shopping. Anche qui, la conversazione avviene tramite video, ma si tratta in questo caso di un’interazione one-to-many, in cui gli spettatori hanno la possibilità di porre domande nei commenti a cui possono rispondere sia gli streamer, a voce, sia degli addetti del servizio clienti direttamente in chat (Figura 9.10).

Tra i benefici di questo tipo di interazione c’è quello di dare agli utenti un mezzo per avere risposte alle proprie domande, leggendo anche quelle poste dagli altri utenti.

Ma attenzione: la chat, in una live, non è solo uno strumento per richiedere informazioni o risposte ai propri dubbi, ma anche un luogo dove gli spettatori possono condividere idee e feedback sui prodotti stessi, così come sul brand e sullo show a cui assistono – una live, come sappiamo bene, è un evento di intrattenimento, e lo streamer stesso è un entertainer oltre che un “commesso virtuale”. Queste interazioni tra brand e spettatori non solo danno a questi ultimi quelle risposte capaci di renderli più pronti all’acquisto – che possono effettuare nel corso della live stessa, specie se tenuta direttamente sul sito – ma servono a mantenere alto l’engagement e a cementare una community intorno al brand stesso. La conversazione si fa così strumento di community building (Figura 9.10).


“La conversazione si fa strumento di community building.”
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Figura 9.10 – La food blogger Valentina Tozza legge e risponde alle domande in diretta insieme al sommelier Andrea durante una live sul sito di Giordano Vini, mentre il servizio clienti risponde in chat.



Il marketing conversazionale, in conclusione, crea occasioni di scambio e interazione grazie a cui conoscere sempre meglio i propri utenti, condurli alla conversione e renderli clienti fedeli e appassionati del brand. Per fare questo, come abbiamo visto, non basta inviare comunicazioni a senso unico, dal brand verso il consumatore, ma serve aprire dei canali di comunicazione in cui anche l’utente possa prendere parola: non solo per chiedere aiuto o assistenza, ma anche per domandare consigli, dirti cosa pensa del tuo brand e interagire con i tuoi esperti. Serve, in altre parole, costruire dei rapporti di dialogo, perché è in un dialogo a due sensi, in cui è anche il consumatore a presentarsi e parlare all’azienda, che quest’ultima scopre realmente la persona dietro l’utente; ed è nel dialogo, in definitiva, che l’azienda si riscopre realmente capace di stringere rapporti personali e di valore con ogni singolo cliente.

People-based marketing, del resto, non è solo parlare alle persone ma anche parlare con le persone: dare loro una voce, rendendole partecipi e soggetti attivi della propria personale relazione con l’azienda, piuttosto che un polo passivo e semplici destinatari dei messaggi del brand.

Che è come dire, in ultimo, che grazie al commercio conversazionale il marketing può essere non soltanto orientato e “basato sulle persone”, ma anche costruito insieme alle persone, conversazione dopo conversazione.

Il valore economico dell’interazione umana

(a cura di Sara Barni)

Che valore ha in termini economici l’interazione umana delle persone che assistono il tuo cliente, per garantirsi o avvicinarsi alla conversione? Quali sono gli altri KPI importanti per il servizio clienti oltre all’assistenza a posteriori – che spesso riteniamo un mero costo e mai un investimento in retention?

Chi oggi lavora in quel reparto, finora conosciuto come “servizio clienti”, non è più solo “quello che risponde al telefono”.

Il servizio clienti oggi è guidato da professionisti del digital in costante aggiornamento al fine di efficientare i processi interni e rendere scalabili i costi della propria operatività. Formandosi di continuo sulla comunicazione e sulla tecnologia dei competitor, migliorando la propria.

Questi professionisti trasformano le occasioni “occulte” nel messy middle, tra tutti i touchpoint online e offline, e contribuiscono a up e cross-selling, lead generation, incremento dell’LTV, creazione di contenuti e guide.

Conoscere le motivazioni che creano occasioni di acquisto, le esigenze che il tuo cliente ha durante la ricerca, prima ancora che ti contatti, assieme allo storico di informazioni contenute nel tuo CRM (o magari CDP) sono gli ingredienti della formula per costruire una relazione di valore tra il tuo brand e quella persona che sta cercando il tuo aiuto, il tuo servizio, il tuo prodotto, il tuo checkout!

Formare le persone perché contribuiscano con la propria intelligenza ed empatia alla narrazione dei valori dell’azienda, alla complessità di creare innovazione e stare sul mercato è il miglior investimento che puoi fare adesso per la crescita e per rimanere un’azienda competitiva.

Perché? Perché la complessità attuale è attorno a noi: decine di social e canali da gestire, video di ogni formato e durata da produrre, guide grafiche e testuali in più lingue, per tutti i tipi di dispositivi, per un’attenzione – il vero oro dei nostri giorni – sfuggente.

Proprio in quel momento in cui il cliente attiva una chat, legge una descrizione di prodotto, alza il telefono, la risposta deve essere chiara, avvolgente, sicura di poter essere la miglior scelta: prima, durante e dopo l’acquisto, in linea con la personalità dell’azienda, e i valori e l’attivismo che il brand rappresenta. Come farlo?

In Family Nation abbiamo sviluppato apposita tecnologia per creare un vero e proprio servizio di consulenza one-to-one per i clienti.

Abbiamo, ad esempio, ascoltato il cliente in difficoltà durante l’acquisto del primo passeggino o degli articoli della lista di nascita: scelte complesse, con varie differenti caratteristiche tecniche da declinarsi in base alle specifiche esigenze, stile di vita, approcci educativi di ogni genitore.

Sempre in Family Nation, le persone che effettuano la consulenza, come i sommelier di Tannico o le esperte commesse di gioielleria di Bluespirit, dialogano empatizzando con il cliente effettuando nurturing di dati. Ad esempio con il neogenitore si empatizza sulle gioie della fase neonatale: di quante ore di sonno è fatta una notte? Quando è nato il piccolo? Quali sono i tuoi brand preferiti? C’è qualcosa di utile che non abbiamo in catalogo? Alla fine del dialogo hanno fatto amicizia con una persona reale e creato un valore che al più presto riscatteremo: la fiducia.

Scegliere le tecnologie giuste per velocizzare le risposte standard e dare modo alle persone di umanizzare il percorso di conversione è il vero ritorno al futuro che, grazie alla sfida cookieless, siamo pronti ad affrontare!


________________
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Conclusioni

È il 27 agosto 2022. I capitoli di People-based marketing sono già in revisione e mi accingo a scriverne le conclusioni. Alla ricerca d’ispirazione, mi imbatto in un esempio pratico di quello che poi è il senso di questo libro.

Siamo in America, le insegne fast food Carl’s Jr. e Hardee’s Restaurants facenti parte della catena CKE Restaurants hanno deciso di coinvolgere la propria community e quella di alcuni streamer selezionati su Twitch per realizzare dei nuovi prodotti.

La nota catena ha richiesto ai suoi utenti, tramite i social, di votare i loro ingredienti preferiti e questi ultimi sono diventati oggetto di un live cooking show, dedicato alla creazione di alcune ricette ispirate agli ingredienti scelti dalla community. La live è stata seguita da migliaia di utenti superando le 400k visualizzazioni in pochi giorni e ricevendo migliaia di commenti in live grazie alla challenge lanciata dagli streamer, che chiedeva agli utenti di dare un nome alle creazioni appena realizzate. Ma non finisce qui, il prodotto preferito e più votato verrà rivelato in una nuova live, durante cui, attraverso un gioco di indizi, gli utenti proveranno a indovinare la creazione vincitrice, che sarà poi resa disponibile solo in alcuni ristoranti selezionati.

Che cosa ci dice questo esempio? Esso non è che una testimonianza (ma ce ne sono fortunatamente tante altre) che stiamo andando verso un nuovo modo di fare marketing, in cui al centro non ci sono solo i prodotti e non c’è solo l’azienda, ma ci sono innanzitutto le persone. Persone da attirare, persone da conoscere, persone da coinvolgere, persone da far innamorare del brand. La relazione di marketing, in breve, è sempre meno una relazione di vendita/acquisto tra un utente e un brand online, e sempre più una relazione tra persone.

In questa nuova era, i brand che faranno dell’esperienza umana parte integrante del prodotto offerto avranno l’incredibile opportunità di crescere e guadagnare sempre più spazio nel mercato. Un’esperienza in cui il consumatore incontra l’azienda come persona e partecipa alla costruzione della catena del valore, diventando un vero e proprio decision maker.

Il people-based marketing non è un framework da seguire, non ci sono regole stabilite. Anzi, no, non è proprio così: ogni volta che porti avanti un progetto, innovi un prodotto o costruisci una nuova strategia, devi chiederti: “Cosa posso fare per conquistare le persone che acquisteranno da me? Come posso costruire con loro un rapporto di valore?”.

L’unica regola, in altri termini, è questa: fai delle persone la principale e più importante leva di marketing.







Marianna Chillau
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È un’imprenditrice ed esperta di ecommerce e marketing con un’esperienza di oltre 10 anni nel mercato digitale.

Laureata in economia all’Università di Cagliari, dopo un Erasmus in Finlandia scopre il mondo del digital. Nel 2016 inizia la sua avventura come CEO &amp; co-founder di Flyer Tech, azienda di servizi digitali per ecommerce specializzata nella vendita di soluzioni innovative. Nello stesso anno nasce così Transactionale, una piattaforma SaaS che aiuta oltre 150 ecommerce ad acquisire nuovi contatti e fidelizzare i clienti, premiandoli con offerte di shop affini e non concorrenti. Dal 2020 è anche presidente di 4eCom, associazione di soluzioni per ecommerce da lei co-fondata. Marlene, nata nel 2021, è la sua iniziativa più recente: una soluzione di live shopping che permette ai merchant di creare dirette video sul sito ecommerce con la giusta strategia, per fornire agli utenti esperienze d’acquisto interattive e accrescere la propria community.
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