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Prefazione


Oggi, Internet è il cuore pulsante della nostra società, offrendoci risposte immediate a ogni nostro quesito. Talvolta, la sua voce risuona più forte di quella dei nostri familiari, amici o colleghi. Internet non ci fornisce solo soluzioni a dubbi di varia natura, ma influisce in modo significativo sulle nostre decisioni d'acquisto e di scelta. I clienti di oggi iniziano infatti le proprie ricerche online, motivo che porta le aziende a fare leva su attività digitali che insieme alle strategie adottate rispondano alle esigenze che il mondo odierno ha portato alla luce.


Nell'era digitale, il Digital Marketing gioca un ruolo centrale. Paolo Annoni, lo definisce come "l'insieme delle attività di marketing che utilizzano i canali digitali per sviluppare la propria attività commerciale, analizzare i trend di mercato e creare offerte sul profilo del cliente target".


Il Digital Marketing è dunque lo strumento attraverso il quale le aziende e i professionisti interpretano e rispondono alle esigenze di un pubblico sempre più connesso influenzandone i modelli di acquisto e di scelta.


Attraverso esempi pratici e analisi approfondite, Paolo Annoni ci guida nel complesso universo del marketing digitale, offrendo soluzioni e strategie per professionisti, aziende e commercianti. Ogni aspetto viene esaminato: dagli influencer, fenomeno relativamente recente, alle strategie di branding per diversi budget, dal "Personal Branding" all'arte della vendita e comunicazione su piattaforme come LinkedIn. Moltissimi sono gli esempi e le spiegazioni che Paolo ci fornisce, dandoci un quadro più che esaustivo delle dinamiche che ci sono in gioco oggi e che dovremmo prendere seriamente in considerazione se vogliamo ottenere risultati sorprendenti. E se Paolo Annoni si rivolge soprattutto ai commerciali che di certi argomenti conoscono già in parte gioie e dolori, possiamo dire che il testo in realtà è per chiunque, perché l’arte della vendita, della persuasione e della comunicazione interessa tutti gli esseri umani e li coinvolge dal primo all’ultimo, soprattutto nella nostra epoca moderna. Molti tra noi hanno provato a cercare lavoro su LinkedIn senza riuscirci, ma perché? Siamo davvero a conoscenza delle reali dinamiche di questo particolare social?


Che cosa è il “Personal Branding”? Il concetto è semplice siamo dei professionisti con una credibilità e capacità riconosciuta da anni, ma solo nello stretto giro di persone che ci conoscono e che hanno collaborato con noi, l'obiettivo è quindi far conoscere questa professionalità anche a quelli che non mi conoscono direttamente. Per riuscire ad ottenere buoni risultati, dobbiamo definire obbiettivi specifici, misurabili, raggiungibili, rilevanti e basati sul tempo. Abbiamo già realizzato il nostro target personas e quindi sappiamo a chi vogliamo comunicare, sappiamo anche il “tone of voice” che preferisce e sappiamo cosa comunicare.


Ma il Digital Marketing non si limita ai social media. Motori di ricerca, email marketing, pubblicità digitale: sono tutti strumenti potenti che, se utilizzati correttamente, possono rivoluzionare il modo in cui facciamo business


Leggendo Dal Call Center al Digital Marketing ci rendiamo conto di quanto siano potenti gli strumenti che abbiamo tra le mani, strumenti che forse non sappiamo ancora padroneggiare e comprendere. E come il più tempestivo dei soccorritori, Paolo ci offre un’opera che racchiude tutta la sua esperienza, divenendo una ricchissima fonte di informazioni in grado di modificare totalmente il nostro approccio e permettendoci di scoprire davvero cosa sia il Digital Marketing e come usarlo a nostro beneficio.




Dal Call Center al Digital Marketing


Questo libro nasce da una riflessione personale. A un passo dai cinquant'anni, si avverte l'istinto di guardare indietro, di riflettere sul percorso intrapreso e sulle strade ancora da percorrere. Ho avuto l’opportunità di vivere in un tempo in cui la rivoluzione tecnologica e digitale ha tracciato la mia strada non solo professionale. Dopo Topolino sono passato a leggere PC Professionale dalle scuole medie e per molti anni a venire, probabilmente ero e sono rimasto un nerd appassionato di tecnologia, questa però è stata anche la mia forza professionale. Ho vissuto la transizione mobile dagli ETACS al GSM dove, come promoter, spiegavo nei banchetti dei primi centri commerciali come era funzionale e comodo inviare un SMS al posto di fare una chiamata. Dopo qualche anno, nel 1998, sperimentavo una vendita diretta B2B basata su una connessione punto-punto con AS400. Con Fastweb nel 2001, come Dealer Manager, aprivo i primi negozi a Milano con un bellissimo totem che, con una TV collegata alla rete, mostrava il primo servizio streaming in Italia. Nel totem era presente anche un computer per provare l’esperienza di una navigazione veloce. Per me, che ho iniziato ad usare Internet con un modem Us Robotics a 9600 baud, meno di un 1 kb al secondo, provare una connessione a 10 mega in fibra era come entrare in Matrix, in un’altra dimensione. Quello era il futuro, a me era chiarissimo e volevo viverlo. Attualmente ho ancora la fortuna di lavorare in una azienda con una forte vision tecnologica, INGO SPA, che opera nel mondo della Customer Experience. Scoprire come i Voice Bot, l’AI e la UX siano in fortissima crescita evolutiva e saranno la base dei futuri servizi clienti mi affascina moltissimo, perché ancora una volta sento di vivere un’evoluzione tecnologica e sociale in prima persona. La mia esperienza nel campo del Digitale è molto concreta e mi ha accompagnato sin dalla nascita dei primi siti Internet in Italia. La prima esperienza nella comunicazione digitale l’ho avuta nel 2007 creando da solo un blog finanziario che, nella sua nicchia, è stato un piccolo successo. L’ho tenuto attivo per 5 anni e poi l’ho ceduto, customer base compresa, al mio amico Stefano che è diventato trader professionista. L’evoluzione corre veloce e da subito ho capito l’importanza non solo di provare a fare, ma anche di ottenere competenze e conoscenza grazie alle certificazioni continue con Google e a corsi specialistici svolti con molte realtà, in particolare con il Politecnico di Milano e con il «Sole 24 Ore». In Fastweb ho seguito il progetto di start up di vendita e lead generation dei pacchetti B2B sul portale aziendale. Attualmente con INGO sono il responsabile della divisione di Digital Marketing dal 2018.


Con questo libro, desidero condividere le mie esperienze e conoscenze, offrendo un metodo d'approccio pratico per tutti coloro che cercano una nuova prospettiva nel mondo digitale. Se desideri scambiare opinioni o approfondire certi argomenti, ti invito a contattarmi tramite la mia pagina LinkedIn, accessibile tramite il QR Code incluso.
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Dedico questo lavoro a mio padre Bruno e ai miei figli Alice e Alberto.
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Serve un’opportunità


A partire dall’anno mille, con la rapida crescita della popolazione europea, le città, da essere considerate solo come un rifugio, diventano anche un centro di scambio e nel corso del Medioevo spesso alle porte cittadine trovano spazio i primi mercati.


È probabilmente il primo approccio verso la vendita e possiamo dire che forse la modalità più antica di vendita è proprio quella di esporre i propri prodotti in un luogo di forte passaggio e aspettare che il potenziale cliente incuriosito dai prodotti esposti possa procedere con un acquisto.


Da qui mi piace immaginare che sia partita la nascita del venditore, non uno che espone i propri prodotti ma che sappia venderli. Un bel giorno qualche impavido precursore dei tempi ha deciso di cambiare strategia, che da dietro la bancarella si è posizionato avanti e che da quella posizione più vicina al cliente abbia iniziato a proporre i propri prodotti e a parlare con i viandanti, di fatto passando ad una modalità di vendita da passiva a proattiva. Già da questa prima immagine di vendita risulta chiaro quanto sia importante avere l’opportunità di raccontare dei propri prodotti o dei propri servizi a più persone per avere più opportunità di vendita. Possiamo quasi dire che nasce il primo parametro da tenere monitorato: il volume dei potenziali acquirenti.


Nel corso del tempo, e semplificando, la vendita si è divisa in due grandi filoni: quella di attesa del cliente e quella di ricerca del cliente.


Nel primo caso l’evoluzione si è concentrata inizialmente nel trovare luoghi di passaggio, come nelle vie centrali delle città, ma in un passato più recente si è usciti dal concetto del solo centro cittadino e dagli USA l’architetto Victor Gruen, nei primi anni Cinquanta, “inventa” un luogo di commercio capace di attirare moltissime persone in uno spazio concentrato grazie alla proposta di servizi e di prodotti. Nasce il centro commerciale che tutti oggi conosciamo e che ha ottenuto un grandissimo successo, ma che da qualche anno inizia a dare segni di decadimento soprattutto a causa dell’avvento del digitale.


Il modello di vendita basato sulla ricerca del cliente ha avuto un’evoluzione molto variegata, non è lo scopo di questo libro raccontarla nel dettaglio, ma vorrei citare alcuni modelli che ho conosciuto e gestito nella mia carriera professionale.


Parto dall’Agente, il venditore “da strada” per eccellenza, un vero mastino, spesso con un’energia positiva e una determinazione sopra la media, che non si abbatte quasi mai e ricerca la motivazione non solo nel gusto della vendita ma soprattutto nella provvigione collegata.


La seconda figura commerciale opera prevalentemente in un mercato residenziale: è il venditore “porta a porta”, nome che reputo leggermente dispregiativo e in realtà in questa categoria ho conosciuto dei veri professionisti con una rete di relazioni infinita e che hanno trovato la loro naturale evoluzione nel passaggio alle vendite Business.


La terza figura commerciale è il Promoter, che trova la sua naturale arena di battaglia nei centri commerciali ma non disdegna sagre, fiere e mercati. È armato solitamente di banchetti smontabili e sedie pieghevoli creando in pochi minuti un piccolo e decoroso ufficio su strada dove proporre i propri prodotti per la pulizia della casa o servizi di telefonia ed energia o assicurativi.


Un’ultima figura commerciale che vorrei menzionare è il venditore telefonico o telemarketer. È la figura più recente e ha avuto un vero boom a partire dagli anni Novanta, chiaramente non incontra fisicamente il potenziale cliente ma lo contatta solo attraverso una telefonata. Le caratteristiche fondamentali per un venditore “di persona”, come la “stretta di mano”, la bella presenza o lo sguardo, perdono valore per questa categoria di venditori. In una telefonata i punti fondamentali di base sono capacità di creare empatia, capacità di ascolto e capacità di gestione delle obiezioni.


Un punto comune per tutte queste figure professionali è sicuramente quello di avere un potenziale cliente con cui interagire per provare a fare una vendita.


In sintesi, posso essere il migliore venditore al mondo, ma se non ho l’opportunità di presentare a qualcuno i miei prodotti o servizi non venderò nulla.


Un altro parametro fondamentale è puramente statistico: se riesco a descrivere il mio servizio o a presentare il mio prodotto a più persone avrò di conseguenza più opportunità di concludere una vendita.


Nella mia carriera professionale ho avuto l’opportunità di seguire la nascita e l’evoluzione commerciale del mercato delle telecomunicazioni in Italia, in particolare nella vendita di connessioni Internet per la casa e per gli uffici a partire dal 2001 ad oggi. Ho gestito punti vendita, catene di elettronica di consumo, agenzie e call center, ho seguito e testato le più disparate modalità commerciali, dai banchetti nei centri commerciali, ai volantinaggi massivi per passare alle chiamate telefoniche Outbound per arrivare, più recentemente, alle attività di digital marketing finalizzate alla lead generation.


Il minimo comune denominatore di tutte queste attività era generare l’opportunità di contatto per i venditori e, nel tempo, quello che mi è diventato molto chiaro è che cambia e si evolve la modalità di ricerca del potenziale cliente ma non la necessità di ottenere un’opportunità da far gestire al venditore. Questa convinzione nasce proprio dall’esperienza lavorativa vissuta negli ultimi vent’anni.


Personalmente non ho avuto un ruolo da finalizzatore del contratto, il mio lavoro è sempre stato perlopiù gestire i venditori, facendo un paragone calcistico non mi sono mai sentito il bomber ma molto di più il mister di una squadra.


Prendo spunto però dalla pallavolo, che tra i giochi di squadra è quello che concettualmente mi affascina di più: ci sono tre passaggi fondamentali per fare un punto, la ricezione, l’alzata e la schiacciata. Se paragoniamo per un momento un’opportunità di vendita a una palla di pallavolo possiamo immaginare la ricezione come il primo contatto, è la base, dobbiamo “addomesticare” quasi sempre una palla difficile che arriva prevenuta dal mercato con delle obiezioni da gestire non perfettamente nel target delle nostre offerte, è sicuramente la fase dove si perdono più opportunità ma con un buon allenamento si riesce ad “addolcire” questa palla e a passarla all’alzatore.


La fase di alzata nella pallavolo è quella più strategica, è dove si decide in pochi secondi quale schema di gioco di attacco portare avanti, commercialmente possiamo immaginarla come la scelta di quale prodotto o servizio sia il più adeguato al mio potenziale cliente. Un cliente non ascolta all’infinito, quando ci ha dato la sua attenzione devo saperlo ascoltare e con poche informazioni capire quale servizio o prodotto sarà per lui il più appetibile. È una fase commerciale dove l’esperienza gioca un ruolo fondamentale e fa la differenza, ma se la gestiamo bene possiamo passare una palla alta e precisa allo schiacciatore.


La schiacciata è il gesto tecnico più spettacolare e, se vincente, porta alla gioia del punto. Il tema principale è che nel momento della schiacciata ho un solo salto da poter fare e una sola palla da poter schiacciare. Spesso così è anche per un venditore, ha una sola opportunità per fare breccia nel cliente, la vendita deve essere pulita, precisa e potente. La palla può finire fuori campo oppure sulla rete o, peggio, murata dalla squadra avversaria (si legga “concorrenza”), ma la gioia di quando si riesce a fare punto e aver venduto è comprensibile solo da chi l’ha vissuta, è una sensazione che vuoi riprovare più e più volte e che ti dà la forza di gestire tutti gli allenamenti necessari per diventare un grande campione e venditore.


In tutto questo processo il mister è quello che prepara la squadra, ogni singolo atleta, conosce perfettamente i passaggi le tecniche migliori, gli schemi di gioco e gli avversari, e deve affiancare e preparare i giocatori per aiutarli nell’utilizzare al meglio ogni singola palla, ogni singola opportunità.


Negli anni però ho capito che tutto questo non era sufficiente.


Nei primi anni 2000 le palle/opportunità nel mondo delle telecomunicazioni erano abbondanti, arrivavano con facilità, per un venditore bastava mettere un cartello in un condominio o fare poche telefonate per generare appuntamenti. Non voglio semplificare perché era comunque difficile fare punto, non si conosceva il mercato, non si conoscevano le potenzialità, le regole e gli schemi di gioco, e spesso quelle palle venivano mandate fuori campo.


Poi nel tempo, si iniziarono a conoscere sempre meglio tutti i passaggi da fare ma, in modo inversamente proporzionale, le palle da parte del mercato iniziarono a diminuire, spesso intercettate, ancora prima che si potesse iniziare a giocare, dalle numerose squadre che si erano posizionate in campo e ognuna voleva con caparbietà la sua palla, la sua opportunità per fare una vendita.


Per un allenatore la situazione più chiara era quella di aiutare la propria squadra nel generare opportunità per poter giocare, fare punti e vincere.


Da questa esigenza è nato il percorso che in anni mi ha portato a studiare, a vivere e a sperimentare molte strategie per aiutare la mia squadra ad avere opportunità da gestire dai volantinaggi ai call center per arrivare alla lead generation digitale. Tralasciando il mondo dei volantinaggi, che ormai è davvero anacronistico e sicuramente poco green, parto da quello che per anni è stato un vero motore di opportunità: il telemarketing Outbound.




2
Call center


L’esigenza di comunicare con altre persone è una necessità che da sempre accompagna la nostra società ed è primordiale, sin dall’Homo Sapiens. Il poter comunicare a distanza è una necessita antica, dai segnali di fumo a quelli luminosi sino a quelli di luce, ma è solo con la nascita del telefono di Bell, registrato ufficialmente il 7 marzo 1876, che si trova una soluzione definitiva. È interessante notare ancora come il bisogno non cambi nel tempo ma si evolva la modalità di risposta. Da quel momento, in modo semplice, diventa infatti possibile comunicare a distanza.


Dovrà passare qualche anno prima di capire la potenzialità del telefono in ambito Business ed assistere alla nascita delle prime aziende di call center. Grazie al telefono è possibile chiamare o essere chiamati: queste due opzioni creano in modo naturale due modalità di approccio telefonico molto differenti fra loro, chiamate telefonate Inbound e telefonate Outbound.


Per modalità Inbound si intendono le chiamate dai clienti che, in modo spontaneo, contattano una azienda per una propria necessità, generalmente commerciale, tecnica o amministrativa. Per semplificare, l’Inbound parte da un’esigenza del cliente che vuole parlare con un supporto. Dopo qualche ricerca credo si possa dire che la nascita della modalità Inbound non fu proprio “volontaria”. Infatti, nel 1968 la Ford fu costretta dal Governo americano ad instituire il primo servizio clienti destinando un numero alla segnalazione dei reclami. Sin dall’inizio le aziende hanno visto come un costo il dover gestire i propri clienti con un servizio di supporto e questo perché spesso erano aziende monopoliste e il cliente, pur scontento, non poteva migrare verso altri competitor, non esistevano. Negli ultimi anni con la nascita della concorrenza è nato anche un fenomeno detto “churn” che è la migrazione di clienti da una azienda ad un’altra, e da qui è partita prima una battaglia spesso solo di prezzo, ma negli ultimi anni si sta spostando verso il servizio, partendo proprio nel cercare di offrire un servizio clienti di eccellenza. Il cliente finale non vuole il prezzo più basso del mercato ma il servizio migliore ad un prezzo di mercato. Grazie allo sviluppo tecnologico, oggi, con software CRM (Customer Relationship Management) e Knowledge Management sempre più evoluti, è possibile rispondere e in parte prevedere i bisogni di assistenza del cliente.


La seconda modalità è quella Outbound, ovvero un’attività telefonica in cui è l’azienda che contatta un cliente per una serie di campagne, come vendita, sondaggi o ricerche di mercato. La nascita di questa modalità l’ho trovata nella prima campagna telefonica creata da Life Circulation Company che nel 1963 ha sviluppato una campagna di vendita telefonica per supportare le squadre sportive locali e le organizzazioni, ma senza scopo di lucro. Il lucro arrivò qualche anno dopo: la rivista Time Inc. vendette alla Life Circulation Company la sua divisione di vendite. Venne fondata nel 1976 DialAmerican Marketing Time Inc. che introdusse un modello di vendita delle riviste via telefono.


In Italia, per assistere alla nascita di aziende di call center, bisognerà aspettare qualche anno ancora. Possiamo vedere alcuni approcci embrionali tra il 1985 e il 1995, dove assistiamo alle prime campagne Outbound nel settore dell’editoria e alla nascita di vari servizi Inbound di supporto clienti. Forse la più significativa campagna Outbound di quel periodo fu quella targata Tele+ nel 1991. Tele+ fu la prima azienda ad offrire in Italia un servizio di pay TV e a proporre offerte commerciali per abbonarsi al suo servizio attraverso una campagna telefonica massiva. In quegli anni esistono ancora molti limiti tecnologici, soprattutto legati al volume di chiamate possibili in contemporanea e alla velocità di composizione del numero di telefono. Servirà però poco tempo per superare queste prime barriere grazie al passaggio dalle linee analogiche a quelle digitali, e al passaggio dal telefono a disco a quello a tastiera. Il vero boom dei servizi Outbound in Italia avviene tra il 1996 e il 2007 dove l’evoluzione della tecnologia di telecomunicazione apre la strada a chiamate sempre più massive, soprattutto con l’avvento di soluzioni predittive. Nel software telefonico predittivo viene caricato un database di contatti molto ampio, da qualche decina di migliaia sino a milioni di nominativi. In generale più sono i dati nel database e meglio lavorerà l’algoritmo predittivo. Il sistema funziona chiamando in modo automatico e molto velocemente più contatti contemporaneamente e in numero maggiore rispetto agli operatori disponibili: questa modalità garantisce un abbattimento dei tempi di gestione di composizione manuale del numero, ma soprattutto il tempo di attesa della risposta dell’interlocutore. Per esempio: se abbiamo un gruppo di cinque operatori telefonici in teoria potremmo chiamare solo 5 numeri in contemporanea, il sistema predittivo ne compone invece più di 10 perché statisticamente potrebbe trovare numeri inesistenti, occupati o senza risposta, li scarta e passa all’operatore solo i numeri che rispondono in quel momento. Questa modalità ha come risultante che i nostri cinque operatori telefonici abbiano l’opportunità di parlare sempre con qualcuno eliminando i tempi morti di composizione, attesa e validazione del numero di telefono. In termini produttivi una vera rivoluzione, la media di contatto con un potenziale cliente si alzò di oltre tre volte rispetto a chi utilizzava un sistema non predittivo. Il limite di questo sistema è in primis nell’utilizzo massivo dei contatti che può arrivare ad essere di molte migliaia di numeri di telefono al giorno anche con un gruppo ristretto di operatori. Inoltre, il venditore telefonico deve essere super efficiente perché senza nessuna preparazione si ritrova con un potenziale cliente in linea da gestire. La risultante è che, nonostante le linee fisse telefoniche siano state sempre un numero considerevole, le liste di contatti venivano consumate molto velocemente e i venditori telefonici impostavano chiamate molto simili utilizzando script di vendita preconfezionati perdendo l’unicità di una trattativa commerciale ma creando uno stile di vendita omogeneo, asettico e studiato a tavolino molto funzionale per i grandi volumi. Questo nuovo approccio è stato indubbiamente efficiente perché ha permesso di analizzare le obiezioni dei clienti alla vendita potendo creare delle risposte predefinite molto funzionali alla gestione dell’obiezione stessa e nei casi di successo di replicare la modalità di gestione della chiamata per ottenere le rese di vendita migliori. Questo modello ha permesso anche di preparare molto velocemente nuovi venditori telefonici, di contro, tranne per alcuni casi particolarmente virtuosi, i venditori recitavano una parte. La risultante sono stati grandi volumi di vendita ma con un appiattimento generale della fase di gestione della contrattazione e quindi del valore del venditore. L’impatto sul mercato però è stato dirompente, si è creato un nuovo canale di vendita con crescite anno su anno a doppie cifre e strutture di call center sempre più importanti con migliaia di postazioni, un periodo che ho avuto la fortuna professionale di vivere in prima persona con tantissimo entusiasmo. Dopo gli anni di crescita sono iniziate ad emergere le prime criticità legate alla modalità stessa di contatto.
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