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Il Succo del Web Marketing

Tutto ciò che gli IMPRENDITORI avrebbero dovuto sapere PRIMA di investire ONLINE (e che nessuno ha mai detto loro)

Alessandro Sportelli

Manuel Faè





Tanti anni fa registrai un marchio. Non fu per particolari motivi (a parte il fatto che mi stava particolarmente a cuore). Era il claim del mio “Web Marketing Forum”, un forum che purtroppo ho dovuto “parcheggiare” per questioni di tempo. Qualcuno probabilmente lo ricorda.

Quello slogan, anni fa molto noto, è rimasto una traccia indelebile nella mia mente perché mi ricorda il motivo principale per cui faccio questo lavoro: il Web Marketing è la mia passione da quando internet si è diffusa in Italia e non ho di certo bisogno di dimostrarlo, visto che Google non dimentica e in rete ci sono ancora mie foto con qualche capello in più in testa! :-)

La cosa che in questi giorni mi rende felice ed entusiasta, come un bambino che riceve il suo primo giocattolo, è davvero molto semplice (e personale) e non ha strettamente a che fare col lavoro: ho deciso di ridare nuova vita e vigore a quelle parole che non ho mai dimenticato. Ho deciso di utilizzare quelle parole per intitolare il libro che avrei sempre voluto scrivere e ringrazio Manuel, che insieme a me lo ha scritto, per avermelo concesso.

Spero che “Il Succo del Web Marketing” sia di tuo gradimento.

Alessandro






“Il Web Marketing è una scienza, 
non un’accozzaglia di strumenti”

Alessandro Sportelli





1 
Perché questo libro è dedicato agli imprenditori?



Questo libro è dedicato agli imprenditori e ai dirigenti d’impresa che desiderano comprendere:



1.	Come il Web Marketing (davvero) può favorire e, in alcuni casi, determinare la crescita e il successo dell’azienda che presiedono.

2.	Perché i loro investimenti in Web Marketing fino ad oggi NON hanno prodotto i risultati attesi, sperati o (da qualcuno) promessi.




Questo NON è un libro tecnico. Non abbiamo intenzione di stupirti con effetti speciali, paroloni tecnici, numeri che NON contano e promesse di guadagni facili. Non nasce per spiegarti come fare campagne su Google e Facebook o come utilizzare il blog, le e-mail, ecc. Per far ciò esistono decine e decine di libri tra cui alcuni buoni e altri mediocri (ti insegneremo a giudicarli).

Questo libro è unico. È il primo libro di Web Marketing scritto da imprenditori e completamente dedicato agli imprenditori. Si concentra su aspetti informativi, strategici e non tecnici.

Indipendentemente dal settore nel quale operi, se il tuo obiettivo è realizzare contatti e vendite, allora i risultati si misurano in conversioni di potenziali clienti in clienti acquisiti/fedeli e, quindi, PROFITTI. L’obiettivo di qualunque azienda è acquisire clienti, incrementare il fatturato, fidelizzare i clienti, in altre parole VENDERE. Qualunque iniziativa di (Web) Marketing dovrebbe essere direttamente o indirettamente finalizzata alla vendita, quindi a produrre numeri reali, ovvero quelli che amiamo chiamare “i numeri che contano”.



Le aziende vivono di vendite, 
non di like su Facebook!




Per un imprenditore come te questa affermazione dovrebbe essere ovvia.

Se l’obiettivo dell’azienda coincide, come è normale che sia, con l’obiettivo di un piano di (Web) Marketing Strategico, non è ancora chiaro il motivo per cui, attualmente in Italia, gran parte dell’informazione di settore (Web Marketing) si sviluppa attorno a temi che non hanno nulla a che fare con i reali obiettivi delle aziende, specie delle piccole/medie aziende, che necessitano più di chiunque di far evolvere i propri sistemi di acquisizione clienti e vendita cogliendo le opportunità che il Web, oggi più che mai, offre.

Le attuali fonti di informazione, accessibili agli imprenditori, su temi che riguardano il Web Marketing, sono spesso scadenti, fuorvianti, troppo tecniche, manipolate ad arte.

Questo è il principale motivo per cui per molti imprenditori oggi il Web Marketing è un vero incubo. Questo libro è per gli imprenditori che vivono questo incubo e scrivendolo ci siamo posti l’obiettivo di “svegliarli” definitivamente, in maniera che siano in grado di:



·	Comprendere le basi del Web Marketing Strategico

·	Evitare di essere fregati

·	Scegliere con cognizione di causa i fornitori di reale valore

·	Interpretare in maniera corretta le informazioni e le numerose differenti fonti




In altre parole desideriamo renderti il più possibile consapevole di un mondo, quello del Web Marketing, che fino ad oggi non ti è stato mostrato per ciò che è realmente, per diversi motivi che approfondiremo lungo questo percorso.

Sei libero di decidere se continuare la lettura di questo libro nella piena consapevolezza che potrai leggere cose che non ti piaceranno. Probabilmente ti costringeremo a mettere in discussione ciò che, fino ad oggi, hai creduto vero e giusto; a mettere in discussione anche le persone che in buona fede (o forse no) ti hanno consigliato; a mettere in luce chi e come, fino ad oggi, ti ha manipolato per fare i propri interessi; fino a spiegarti invece qual è la strada che puoi intraprendere per comprendere in assoluta autonomia, senza affidarti a “cuGGini che ne sanno di internet”, se il Web Marketing può portare reali vantaggi e risultati alla tua azienda e come.

Perché lo facciamo:


·	Nessuno lo ha mai fatto fino ad oggi. Ne ignoriamo i motivi reali che potrebbero spaziare dall’ignoranza, al semplice disinteresse e indifferenza.

·	Desideriamo dare valore a tutte le agenzie e consulenti che lavorano bene e che hanno a cuore i risultati dei propri clienti. Ti insegneremo a valutarne le competenze, a capire cosa (e come) delegare e a verificarne l’operato e ti mostreremo come e dove trovarli.



Il libro è solo il primo fondamentale passo verso la comprensione definitiva del “Web Marketing per Imprenditori”. Offre infatti una panoramica precisa su tutti i problemi e le opportunità relativi all’argomento, oltre a numerosi suggerimenti pratici. Per quel che riguarda, nello specifico, la pianificazione della strategia di Web Marketing - e quindi l’applicazione del nostro metodo (ConnectionFunnel®) - probabilmente sai già che per 3 anni di seguito abbiamo tenuto il corso di web marketing strategico numero 1 in Italia e che, successivamente, abbiamo deciso di renderlo disponibile direttamente online all’indirizzo http://www.corsowmi.it.
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Perché questo libro è anche per agenzie e consulenti di Web Marketing (che funzionano)?



Abbiamo trascorso gran parte della nostra vita professionale occupandoci di Web Marketing Strategico e quindi aiutando le aziende ad acquisire clienti e vendere online. Non eravamo avvocati, dentisti, artigiani, commercianti, albergatori (esempi a caso) che a un certo punto hanno deciso di cambiare lavoro e occuparsi di Web Marketing, come sempre più spesso accade. Non abbiamo mai operato da “opportunity seeker” e/o speculatori perennemente alla ricerca di nuovi modi per fare soldi online e offline a scapito di chi, non per sua colpa, non è pienamente consapevole di alcune dinamiche del Web e non dispone delle corrette informazioni per poter giudicare fatti e persone con cognizione di causa. 

Questi personaggi nel tempo cambiano settore, così come alcuni politici cambiano schieramento e manipolano l’ancora troppo diffusa ignoranza a loro vantaggio, almeno fino a quando la gente non scopre i fatti, costringendoli a reinventarsi nuovamente cavalcando le mode del momento. Invece la nostra professione è da sempre il Web Marketing. Per questo abbiamo avuto la fortuna di relazionarci con centinaia di imprenditori nei più disparati settori, oltre che ovviamente con colleghi di reale valore, e abbiamo preso consapevolezza che il principale problema in questo ambito è il “gap informativo” tra imprenditore e operatore del settore. In altre parole si parlano poco e, quando si parlano, utilizzano linguaggi differenti.

Il virus del mercato del Web Marketing

La mancanza di cultura degli imprenditori nell’ambito del Web Marketing ha generato a cascata altri problemi come, per esempio, la proliferazione di un’offerta di mercato che potremmo definire di scarso valore e alcune volte al limite della truffa.

Il concetto è semplice: chi non sa esattamente cosa sta acquistando può facilmente decidere di acquistare un “pacco vuoto”. 

In altre parole: l’imprenditore che non conosce le basi del Web Marketing Strategico è più ESPOSTO ai pericoli di un’offerta truffaldina, che specula facendo leva sull’ignoranza e la scarsa o errata informazione. Nulla di nuovo dato che accade allo stesso modo in tanti altri ambiti.

La cosiddetta “fuffa” esiste solo quando l’imprenditore non è in grado di scorgerla, e spesso si nasconde dietro un’affascinante autorevolezza. Dopo tutto molte truffe fanno leva proprio sull’autorevolezza percepita. Probabilmente ti è capitato di leggere di truffe ai danni di povere vecchine perpetuate da finte forze dell’ordine o finti addetti ai servizi postali o energetici. Utilizzano l’autorità della “divisa” per acquisire la fiducia dell’interlocutore ignaro di ciò che sta per accadergli.

In qualunque mercato, la scarsa informazione dell’acquirente (domanda) può produrre di conseguenza un’offerta di scarso valore.

Agenzie e consulenti di reale valore e qualità

Dall’altra parte della barricata, rispetto a fuffaroli e truffatori, troviamo agenzie e consulenti di reale qualità, esperti in specifici ambiti, come la progettazione di campagne su Google e Facebook, la realizzazione di siti, la gestione delle attività sui social network, ecc. Se stai leggendo questo libro, probabilmente sei tra questi.

Conosciamo bene le difficoltà che ogni giorno incontrano questi professionisti di reale valore nel relazionarsi con i propri clienti, gli imprenditori, in un mercato in cui, per via della scarsa informazione, l’offerta scadente e truffaldina ha la strada spianata.

Il paradosso è che l’imprenditore disinformato si fa più facilmente ammaliare dalle offerte di “visibilità e guadagni” fini a se stesse, di incremento dei LIKE su Facebook e altri numeri che NON contano, rispetto ai servizi davvero efficaci offerti da professionisti che non li sanno rendere “abbastanza affascinanti” agli occhi dei clienti. 

Cosa c’è di affascinante nel proporre un’analisi e un progetto serio di Web Marketing prima di ogni altra cosa? Cosa c’è di affascinante nel proporre campagne misurabili di lead generation rispetto a “diventerai milionario in 3 giorni”? Cosa c’è di affascinante nel proporre un’analisi delle parole chiave realmente cercate dalla gente su Google, rispetto a esser primi su Google per la parola “sesso”?

Il problema è che spesso funziona meglio proprio ciò che è meno affascinante e chi opera seriamente in questo settore lo sa bene.

Questo libro è fatto anche per loro: i ragazzi che, come noi, amano il Web Marketing serio, efficace, etico. Speriamo, con questo libro e altre iniziative future, di agevolare direttamente e indirettamente anche il loro lavoro incrementando la cultura del Web Marketing tra gli imprenditori e agevolare quindi l’offerta delle agenzie serie, cercando allo stesso tempo di arginare la truffa. 

In realtà faremo molto di più. Stiamo creando una vera e propria “figura professionale” - formata sulla progettazione dei piani di Web Marketing e l’implementazione del ConnectionFunnel® - al fine di poter segnalare agli imprenditori dei professionisti realmente competenti e di - certificata - qualità. Questa figura professionale si chiama CONNECTIONMANAGER. Se desideri trovare un ConnectionManager, puoi cercarlo e contattarlo direttamente su www.wmi.it, il primo motore di ricerca di professionisti di web marketing in Italia.






3 
Cosa devi fare subito?



Prima di continuare ti suggeriamo di:


·	Iscriverti immediatamente al gruppo Facebook “Web Marketing per Imprenditori®”, raggiungibile facilmente all’indirizzo http://bit.ly/gruppoWMI. Il gruppo è fortemente consigliato ai lettori di questo libro che desiderano discutere degli argomenti in esso presenti con gli autori e altri colleghi imprenditori con problemi ed esigenze simili

·	Rimanere aggiornato su nuovi contenuti e iniziative iscrivendoti alla newsletter del blog http://www.alessandrosportelli.it e alle seguenti pagine Facebook:
Alessandro Sportelli: https://www.facebook.com/AleSportelli
WMI: https://www.facebook.com/webmarketingperimprenditori
Il Succo del Web Marketing: https://www.facebook.com/ilsuccodelwebmarketing 

·	Leggere il libro dall’inizio alla fine seguendo l’esatto ordine dell’indice. I contenuti presenti in questo libro rappresentano un vero e proprio percorso finalizzato a farti comprendere, passo passo, in cosa consiste il Web Marketing Strategico (quello serio). Se lo stai leggendo vuol dire che questo è anche il tuo obiettivo. Non perdere questa occasione, leggilo, rileggilo e se hai dubbi chiedi nel gruppo

·	Se ti occupi di web marketing puoi valutare di iscrivere gratuitamente la tua agenzia nel primo motore di ricerca di professionisti di web marketing all’indirizzo www.wmi.it

·	Nel libro sono presenti decine di esempi che riguardano settori tra loro molto differenti. Cerca di cogliere i suggerimenti adattandoli alla tua realtà aziendale








4 
Perché il Web Marketing è indispensabile?



Il motivo per cui il Web Marketing in pochi anni è diventato indispensabile per un numero crescente di aziende è abbastanza ovvio e riguarda la costante crescita degli utenti internet in Italia (e nel resto del mondo) negli ultimi 15 anni.


[image: immagine]



·	Nel 1998, 5 Italiani su 100 erano connessi a Internet.

·	Nel 2000, 23 (+ 400% circa rispetto a 2 anni prima).

·	Nel 2010, 54 (+ 200% circa rispetto a 10 anni prima).

·	Nel 2014, 62.




Sempre nel 2014 in USA erano connesse a internet 87 persone su 100 e in Inghilterra 92 su 100! Il trend di crescita è costante probabilmente anche grazie al naturale ricambio generazionale. Stando ai dati di http://www.worldbank.org, entro i prossimi 10 anni circa, tutti gli italiani saranno connessi ad internet.

Se tantissimi italiani sono online con frequenza giornaliera per effettuare ricerche, visitare i social network, utilizzare app mobile, è logico pensare che tra questi vi siano anche i clienti (potenziali o già acquisiti) della tua azienda. Da ciò scaturisce l’opportunità di poter intercettare direttamente online i potenziali clienti in maniera più precisa e spesso più economica rispetto alla pubblicità sui mass media tradizionali, al fine ultimo di chiudere una vendita online o offline. 

E qui sorge uno dei problemi della pianificazione strategica di Web Marketing. A differenza dei mass media tradizionali, la cui comunicazione unidirezionale non permette alla gente di “interagire”, online la gente sceglie attivamente a cosa interessarsi. La vera sfida dell’imprenditore che intende investire online in acquisizione clienti è scovare, nel vero senso della parola, i propri potenziali clienti online e in particolare comprendere cosa cercano, a cosa si interessano, quali siti Web frequentano, ecc.

Online l’attenzione della gente è frammentata e intercettarla non è un gioco da ragazzi. Non è come pagare uno spot in TV che raggiunge quasi tutti indistintamente. È necessario individuare con estrema precisione il proprio target, il proprio “cliente tipo” in funzione delle sue “intenzioni”, interessi, problemi specifici, e intercettarlo nei luoghi virtuali che più di altri frequenta. Ragion per cui qualunque progetto di Web Marketing dovrebbe partire con un’attenta analisi di mercato e in particolare della domanda online, argomento che approfondiremo nei prossimi capitoli.

Una delle principali opportunità del Web Marketing è riscontrata soprattutto dalle piccole aziende ed i professionisti che un tempo faticavano ad accaparrarsi spazi pubblicitari costosi e poco efficaci sui mass media tradizionali, mentre oggi possono investire in acquisizione clienti intercettando in maniera precisa il proprio target ad un costo che, in molti casi, è direttamente proporzionale al risultato, oltre che controllabile con maggior facilità. Possono per esempio intercettare chi, su Google, cerca i propri servizi, oppure possono intercettare su Facebook chi è interessato ai propri prodotti, oppure possono acquistare spazi pubblicitari, newsletter e DEM sui portali frequentati dai propri clienti target, ecc.

Ogni azienda può intercettare i potenziali clienti online in maniera spesso completamente diversa dalle altre poiché se il metodo di progettazione delle strategie di Web Marketing è sempre lo stesso, e nel nostro caso è il ConnectionFunnel®, la relativa “applicazione” può cambiare da caso a caso.

Oggi il Web Marketing per molte aziende è indispensabile poiché molti dei potenziali clienti sono ogni giorno online e per questo sono velocemente intercettabili.
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Perché i tuoi investimenti in Web Marketing non producono risultati?



È indispensabile tu sappia quali sono i principali motivi per cui fino ad oggi non hai ottenuto i risultati che speravi. La brutta notizia è che alcuni di questi motivi non hanno direttamente a che fare col Web Marketing, ma piuttosto con l’attuale stato di salute della tua azienda.

Parliamoci chiaro fin da subito. Il Web Marketing non fa miracoli. Il Web Marketing funge da “amplificatore”, cioè valorizza ciò che tu già fai di buono e ti aiuta ad incrementare i risultati che la tua azienda è già nelle condizioni di ottenere.

Il Web Marketing non trasforma i tuoi prodotti, non rende più buoni i tuoi concorrenti, non elimina/occulta le recensioni negative (o meglio, non dovrebbe farlo), non rende migliori i tuoi venditori, non soddisfa i clienti insoddisfatti.

Fare Web Marketing, in alcuni casi, equivale a mettere il turbo alla tua azienda. Mettere il turbo ad una Porsche non equivale a mettere il turbo ad una Panda senza ruote. Prima di spendere denaro in Web Marketing, accertati che la tua azienda sia (davvero) in perfetta salute, o abbia almeno le ruote ;-).

Non è di certo nostra intenzione scoraggiarti, ma allo stesso tempo, soprattutto, non vogliamo illuderti! 

Devi sapere fin da subito quali sono i principali motivi per cui non ottieni risultati, in modo da poter analizzare la tua attuale situazione e, qualora trovassi delle falle nella tua organizzazione, da poterle correggere ancor prima di investire in Web Marketing.

Analizziamo ora i principali motivi per cui non ottieni risultati (dal Web Marketing):



·	assenza di domanda/mercato (per le nuove aziende);

·	no focus (azienda/offerta indifferenziata) - analisi concorrenza;

·	prodotti scadenti e/o pessima reputazione;

·	non sai vendere offline;

·	zero know how di Web Marketing in azienda (no strategia o delega all’esterno);

·	fornitori (di Web Marketing) ignoranti o fuffaroli;

·	assenza di tempo, denaro, risorse umane.




Più di 10 anni di esperienza nella progettazione di strategie di Web Marketing per numerose aziende nei più disparati ambiti ci hanno permesso di comprendere quali sono i principali motivi per cui gli investimenti nell’ambito del Web Marketing NON producono risultati reali e misurabili. Negli anni abbiamo utilizzato alcuni di questi motivi come “requisiti minimi” per scegliere con cura i clienti con cui avere a che fare. 

Decidevamo di NON fornire alcuna consulenza di Web Marketing a 8 aziende su 10 che ne facevano richiesta non perché fossimo particolarmente cattivi, ma semplicemente perché, con poche domande in merito ai problemi di cui stiamo per parlarti, riuscivamo a comprendere se l’azienda era già nelle condizioni di ottenere VERI risultati dal Web Marketing. In altre parole, negavamo la nostra consulenza quando eravamo consapevoli potesse trasformarsi in un costo invece che in un investimento. Cosa che dovrebbero fare tutti gli operatori del settore…



5.1 Assenza di domanda/mercato 
(per le nuove aziende)


Oggi parlare di StartUp “fa figo”. Si sta diffondendo velocemente l’illusione (sì, si tratta di illusione) che chiunque abbia una qualsiasi idea “innovativa” possa progettare, creare, lanciare un’azienda di successo, magari in un garage e con 10 euro in tasca. Quella di Microsoft e Apple è certamente una bella storia ma, come al solito, le “storie” (casi studio), come vedremo anche più avanti, non raccontano un “metodo” ma solo il probabile effetto di un metodo, o l’effetto di un semplice “colpo di fortuna”. Quando osservi la punta dell’iceberg non sai esattamente cosa c’è sotto. 

La realtà, dati alla mano, è che un enorme numero di StartUp non riesce a superare il terzo anno di vita, o comunque è “fuori dal mercato”, come dimostrano i dati del Rapporto Cerved PMI 2014 (fonte: http://bit.ly/RAPPORTOPMI2014): 



“La riduzione della scala potenziale delle nuove nate è stata accompagnata da un aumento di quelle che non riescono nemmeno ad insediarsi nel mercato. Se si considera un periodo di tre anni dalla costituzione dell’impresa, la percentuale di start up che produce ricavi ed è effettivamente sul mercato è risultata in continuo calo dal 2007 in poi. In termini assoluti, il numero di nate, sopravvissute dopo tre anni è aumentato fino al 2010 (nate nel 2007), arrivando a toccare un picco di 43 mila società, ma poi si è ridotto negli anni successivi fino a diminuire a 34 mila nel 2012 (nate nel 2009). 

I dati indicano anche un numero rilevante di aziende ‘dormienti’: società operative e senza procedure concorsuali che non producono ricavi (o non depositano il bilancio). Nel 2012 sono il 41% delle nate tre anni prima, con una quota in continuo aumento nel periodo esaminato.”




[image: immagine]


Perché molte StartUp non ce la fanno? Certo i motivi possono essere numerosi ma, da un’altra ricerca, risulta che il principale motivo sia uno solo: la gente non ha BISOGNO di ciò che queste StartUp offrono.

Dai un’occhiata al sondaggio condotto da Gbinsights.com su un campione di circa 100 StartUp “morte”.

Risulta che il principale motivo di insuccesso è: NO MARKET NEED (la gente non ne ha bisogno!). Questa è la risposta degli imprenditori che hanno fallito nel lancio di alcune StartUp, in altre parole si sono resi conto (dopo aver perso chissà quanto tempo e denaro) che a nessuno interessava la loro offerta. È uno dei problemi tipici di chi s’innamora della propria idea/azienda/prodotto.

Che significa? Significa che la tua idea “rivoluzionaria” deve avere mercato, ci deve essere qualcuno disposto a PAGARE per acquistare il tuo prodotto/servizio. Significa che molti di quelli che falliscono (e dal rapporto Cerved PMI 2014 sembra che il 50% circa delle StartUp non superino il 3° anno di vita, o, comunque, non producano ricavi) NON fanno i compiti a casa e, in particolare, NON fanno una vera ANALISI DEL MERCATO che, non a caso, è la prima fase di un qualunque VERO progetto di Web Marketing e che un imprenditore come te dovrebbe tenere in seria considerazione.


[image: immagine]



Prima l’ANALISI, 
poi l’entusiasmo e tutto il resto!




Prima di creare una nuova azienda devi quindi analizzare attentamente la domanda di mercato:


·	la domanda consapevole;

·	la domanda latente.




Domanda consapevole®


L’analisi della domanda consapevole risponde al quesito:



C’è qualcuno che cerca i miei prodotti 
o i problemi che i miei prodotti risolvono?




La ricerca su Google di un prodotto, un’azienda, o più semplicemente la soluzione ad un problema, rappresenta una “intenzione”, ovvero un’azione consapevole mossa da una determinata esigenza realmente avvertita.

Se esiste “domanda consapevole” per un determinato prodotto, allora ci sono serie probabilità che la gente cerchi su Google il prodotto, oppure informazioni su un problema che quel prodotto risolve ed allo stesso tempo, nota bene, è molto probabile esista concorrenza.

La gente cerca il prodotto che vendi? Cerca i problemi che il tuo prodotto risolve?

Le risposte a queste domande ti faranno comprendere quanto e in quali termini il “posizionamento sui motori di ricerca” del tuo sito, e la realizzazione di contenuti per il tuo blog (esempio), possano portarti vantaggi immediati. Per posizionamento su Google intendiamo sia quello a pagamento (annunci pay per click - es. Google Adwords), sia quello gratuito, si fa per dire, effetto di apposite tecniche di “ottimizzazione - del sito - per i motori di ricerca”.

Se per esempio vendi elettrodomestici, allora quasi sicuramente esiste sia domanda consapevole sia concorrenza agguerrita.

Se cercando su Google i tuoi prodotti, ai primi posti trovi dei comparatori di prezzi (come http://www.trovaprezzi.it) molto probabilmente il mercato è già saturo e purtroppo il “prezzo” diventa elemento di scelta determinante per il potenziale cliente.
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Domanda Latente®

Se non c’è domanda consapevole, e quindi nessuno o quasi cerca su Google ciò che offro, sono fregato? La risposta è - forse - NO.

L’analisi della domanda latente risponde infatti al quesito:



C’è qualcuno che, anche NON cercando 
e NON conoscendo i miei prodotti, 
potrebbe esserne interessato?




Abbiamo detto che la ricerca rappresenta una “intenzione”. Le intenzioni non arrivano da altre galassie, ma sono effetto di STIMOLI. Cosa intendiamo? Ci accorgiamo di aver “bisogno” di qualcosa, ma spesso non ci chiediamo o non sappiamo COME e DOVE nasce questo bisogno. In altre parole: sentiamo il bisogno/desiderio di possedere un oggetto, ma spesso non siamo consapevoli dello “stimolo” che ha generato questo bisogno.

Ovviamente non parliamo solo di “bisogni reali” nati da un’esigenza specifica: ho mal di testa e quindi acquisto l’aspirina.

Per intenderci, ci riferiamo per esempio al bisogno di possedere un iPhone. Parliamo del desiderio di acquistare un determinato paio di scarpe, un’auto, un viaggio. Parliamo, per esempio, del bisogno di possedere un prodotto o utilizzare un servizio che, semplicemente, NON esisteva prima, o che noi non conoscevamo, o non sapevamo di “averne bisogno”.

Quando un prodotto è nuovo o sconosciuto, nessuno lo cerca (ancora) su Google. Allo stesso tempo qualcuno, per via dei propri interessi, relazioni, passioni, abitudini, professione, problemi, esigenze, stato sociale, età, luogo di residenza, ecc. potrebbe esserne interessato.



L’analisi della domanda latente individua dei bisogni
esistenti che potranno esser soddisfatti dal nostro nuovo prodotto/servizio in maniera diversa, migliore, più efficace, ecc. rispetto a prima.




Quando è nato il mercato dell’automobile, nessuno “cercava” automobili poiché semplicemente non esistevano prima. La gente non poteva sapere di averne bisogno. Però l’automobile soddisfava il “bisogno di spostarsi” in maniera diversa, più efficace, più veloce rispetto a mezzi quali le carrozze a cavallo. Sappiamo cosa è accaduto dopo…

I cellulari non esistevano e hanno soddisfatto, in un modo nuovo, il bisogno di comunicare. I social network non esistevano e hanno soddisfatto in un modo nuovo il bisogno di relazionarsi. I navigatori GPS non esistevano e hanno soddisfatto il bisogno di conoscere le strade in modo nuovo, più pratico e veloce rispetto alle vecchie mappe stradali e cartine geografiche. Abbiamo reso l’idea?



Il successo o il fallimento di alcune StartUp dipende dalla capacità di intercettare un bisogno (che esiste davvero) e soddisfarlo in un modo NUOVO.




La domanda latente è rappresentata da chi avverte un certo bisogno, ma non sa che il tuo prodotto può soddisfarlo meglio degli altri.



RICORDA: che tu abbia già un’azienda, o ti appresti a crearne una, è indispensabile tu faccia un’attenta analisi della domanda di mercato e, in particolare, risponda alle seguenti domande:


1.	Esiste già qualcuno che cerca i miei prodotti o informazioni relative ai problemi che essi risolvono? Se sì: dove, come, cosa cerca?

2.	Il mio prodotto “innovativo”, che prima non esisteva, soddisfa un bisogno esistente, e realmente sentito dalla gente, in un modo migliore, nuovo e differente rispetto ad altri?

3.	Esiste qualcuno che non cerca il mio prodotto (perché ne ignora l’esistenza) ma potrebbe esserne interessato? Se sì: come e in che modo posso intercettarlo?






Ricorda che la ricerca di http://www.gbinsights.com ha dimostrato che NON rispondere a queste domande in maniera precisa e con cognizione di causa è il principale motivo di fallimento delle StartUp. Quindi datti da fare! ;-)

Forse non sai che Domanda Latente® e Domanda Consapevole® sono due concetti introdotti da Alessandro Sportelli nell’ambito del web marketing nel 2009 circa al fine di spiegare nella maniera più semplice possibile le nozioni espresse in questo paragrafo. Oggi sono due marchi registrati di proprietà della WMI srl. Da questo momento conosci la prima fonte di questi due fondamentali concetti che sono ormai di uso comune.



5.2 Assenza di posizionamento (azienda/offerta indifferenziata) - Analisi concorrenza



Ricorda: “Il Web Marketing amplifica e valorizza il “posizionamento di mercato” della tua azienda, non lo crea”.




Di seguito alcune di quelle che Al Ries, noto esperto di “Posizionamento di Marca”, chiama “leggi immutabili del Marketing”:



·	È meglio essere primi, che meglio degli altri (Legge della leadership).

·	Se non potete essere i primi di una categoria, inventatene una nuova in cui diventarlo (Legge della categoria).

·	È meglio essere i primi nella mente, che primi sul mercato (Legge della mente).

·	Il Marketing non è una battaglia di prodotti, è una battaglia di percezioni (Legge della percezione).

·	Il concetto più potente nel Marketing è possedere una parola nella mente del cliente potenziale (Legge della focalizzazione).

·	Due aziende non possono possedere la stessa parola nella mente del cliente potenziale (Legge dell’esclusività).

·	Se vi battete per il secondo posto, la vostra strategia è dettata dal leader (Legge dell’opposto).

·	Nel tempo una categoria si dividerà in due o più categorie (Legge della divisione).




Non possiamo in questo libro insegnarti come definire il posizionamento di mercato della tua azienda e nulla che non possa esser appreso dai tanti libri che trattano questo specifico argomento.

Non possiamo spiegarti il posizionamento, ma conosciamo molto bene le conseguenze negative dell’assenza di focalizzazione di un’azienda che intende promuoversi online.

Abbiamo pubblicato più volte in giro per il Web frasi di questo tipo:



“Abbiamo appurato nel tempo che se l’azienda gode di un buon POSIZIONAMENTO di mercato, spende meno in Web Marketing (a parità di risultati).”



… e ancora… 



“Prima di fare Web Marketing devi accertarti che il tuo posizionamento di mercato sia corretto e focalizzarti su una specifica nicchia di mercato, uno specifico settore, una specifica tipologia di clienti. Il Web Marketing non ti posiziona, non rende più belli i prodotti e più buoni i concorrenti, ma amplifica ciò che tu fai già bene. Chi è ben focalizzato ottiene ritorni superiori a parità di investimenti. Al contrario, i “generalisti”, cioè quelli del “faccio tutto per tutti” fanno fatica… a prescindere dal Web.”




Per le aziende ben focalizzate, che offrono servizi e prodotti specifici (invece che infiniti cataloghi) e che mirano a risolvere, meglio di altri, i problemi di uno specifico target, è più semplice (e spesso meno costoso) intercettare potenziali clienti.

Come ben dice Al Ries: il Marketing non è una battaglia di prodotti, è una battaglia di percezioni. Sono le percezioni che ci fanno scegliere chi crediamo essere “lo specialista” per la soluzione dei nostri problemi specifici.

Sono questi i motivi per cui, ancor PRIMA di definire le strategie di promozione online, dovremmo individuare un posizionamento che ci renda unici agli occhi dei potenziali clienti e quindi ben differenti dalla concorrenza.

Il METODO su cui si basa la pianificazione strategica di Web Marketing è sempre lo stesso, non cambia da azienda a azienda, e si chiama ConnectionFunnel®. Ciò che cambia è l’applicazione del metodo, soprattutto nella scelta degli strumenti che in base ai casi specifici ricopriranno diversi ruoli all’interno di un piano di Web Marketing.

Se le basi del Web Marketing Strategico non cambiano, supponendo vengano correttamente adattate ad ogni caso, ciò che cambia è la capacità dell’azienda di far bene il proprio lavoro, di FOCALIZZARSI e POSIZIONARSI nel proprio mercato di riferimento.

Ripetiamo: il Web Marketing amplifica e valorizza ciò che già esiste, non trasforma le aziende e i loro prodotti.

Mettiti nei panni del cliente

Poniamo il caso che tu sia alla ricerca della soluzione per un determinato problema, o di un prodotto, o di un servizio specifico. Una volta individuata la soluzione che soddisfa le tue esigenze, ti troverai nella condizione di dover decidere a quale fornitore/professionista affidarti. A questo punto entrano in gioco altri fattori in base ai quali ognuno sceglie di effettuare un acquisto e potrebbero cambiare da persona a persona. In estrema sintesi: qualcuno sceglie prevalentemente in base al “prezzo” e altri in funzione delle garanzie che il fornitore offre in termini, per esempio, di affidabilità o specializzazione. 

In altre parole, dovendo acquistare un servizio a cui teniamo particolarmente, potremmo essere più propensi a spendere di più per uno specialista piuttosto che affidarci a un generalista, proprio perché la specializzazione spesso incrementa il “valore percepito”. 

Vale più un armadio in legno creato su misura da un artigiano specializzato nella creazione di questo tipo di prodotti o un armadio di Ikea? Se ho male al ginocchio, vale più la visita di un ortopedico specializzato nel cura del ginocchio o di un medico generico?

La percezione del valore incrementa quando il cliente ritiene che il prodotto/servizio che vendi sia stato creato proprio per soddisfare la sua esigenza specifica e risolvere il suo specifico problema. 

No specializzazione, solo prezzo

La brutta notizia è che accade anche l’esatto contrario: in assenza di specializzazione e conseguente scarsità di offerta, l’unica leva rimane il prezzo. In altre parole in un mercato generalista, come quello della grande distribuzione o dei negozi online che vendono più o meno gli stessi prodotti, l’asticella dei motivi per cui valga la pena scegliere un fornitore piuttosto che un altro si sposta dalla scarsità/specializzazione al PREZZO PIÙ BASSO e ciò, come forse sai già, può produrre una guerra dei prezzi che porta al graduale assottigliamento dei margini e purtroppo in certi casi, specie per le aziende più piccole, al fallimento. 

Cosa può fare il Web Marketing in questo caso? Molto poco a dire il vero. 

Certo, ci si può dimenare per acquisire il maggior numero di clienti, che saranno probabilmente difficili da fidelizzare se scelgono di acquistare solo in funzione del prezzo più basso. Se la concorrenza è tanta, la leva principale è il prezzo e i margini sono bassi, non solo all’azienda rimane poco denaro da investire in Marketing, ma per proteggersi in un mercato così concorrenziale e generalista dovrebbe investirne molto più di un’azienda ben focalizzata e con un corretto posizionamento nel mercato, ottenendo probabilmente risultati nettamente inferiori in termini di profitti.

Medesimo settore (formazione), risultati differenti

Ci è capitato spesso negli anni di progettare strategie di Web Marketing di alcune aziende che erogano servizi di formazione su argomenti e per target differenti. Il ConnectionFunnel® ormai più e più volte testato era sempre lo stesso, ma una delle aziende non otteneva risultati a nostro parere soddisfacenti, nonostante offrisse servizi di indubbia qualità e professionalità. In altri termini, il problema non era il prodotto.

Iniziammo quindi ad analizzare gli interi processi di acquisto dei clienti di questo ente di formazione per accertare le cause di quella che ritenevamo una strana eccezione. Ci chiedevamo: 



“Come mai, sebbene la strategia di Web Marketing sia corretta e funzioni sempre molto bene, in questo caso porta risultati ben sotto le attese? 




Cosa stiamo sbagliando? Cosa ci sfugge?”

Abbiamo innanzitutto messo in discussione la strategia di Web Marketing, quindi il nostro lavoro, cercando eventuali falle.

Abbiamo ri-analizzato tutto. Monitoravamo attentamente le campagne di lead generation (acquisizione di potenziali clienti che, lasciando la propria e-mail, mostrano interesse per l’argomento oggetto della formazione). Abbiamo rimesso in discussione le strategie definite in precedenza, i canali utilizzati per l’acquisizione dei clienti, abbiamo rifatto l’analisi della domanda di mercato e dei concorrenti. Alla fine abbiamo concordato con il nostro team l’implementazione di ulteriori migliorie e ottimizzazioni. Cosa è cambiato? Praticamente nulla. L’azienda ci riferiva che i risultati erano sempre gli stessi.

Da qui in avanti abbiamo cambiato approccio. Invece di preoccuparci solo della strategia dell’azienda che non otteneva risultati soddisfacenti, abbiamo confrontato le procedure e le tattiche adottate per le aziende che, sempre nell’ambito della formazione, ottenevano ottimi risultati. In altre parole, cercammo le differenze. Ci siamo, in sintesi, posti una domanda differente: 



“Cosa esattamente cambia e quali sono le differenze, che noi possiamo in qualche modo MISURARE, tra le aziende che nel medesimo ambito ottengono ottimi risultati e l’azienda che non ne ottiene in quantità soddisfacente?”




Da questo punto in poi faremo riferimento agli enti di formazione che ottenevano risultati con “azienda PIÙ” e all’azienda che non otteneva risultati soddisfacenti con “azienda MENO”.

Dal confronto sono emersi due dati importanti:



·	il costo di acquisizione dei lead (potenziali clienti) dell’azienda MENO era nettamente più elevato rispetto al costo medio di acquisizione delle aziende PIÙ;

·	il tasso di conversione1 dei lead in clienti dell’azienda MENO era nettamente più basso rispetto a quello delle aziende PIÙ.




Siamo pienamente consapevoli del fatto che potrebbe non esser corretto confrontare i dati di aziende tra loro diverse nonostante vendano tutte “formazione” ma, in questo particolare caso, ci siamo accorti che solo i dati dell’azienda MENO erano nettamente diversi rispetto ai dati medi delle aziende PIÙ.	

Analizzando i dati in maniera più approfondita, e cercando di capire innanzitutto i motivi dell’elevato costo per lead, abbiamo scoperto che, a differenza delle aziende PIÙ, le campagne dell’azienda MENO miravano ad intercettare target molto più generici, utilizzando un linguaggio generico e cercando di attrarre l’attenzione con diversi problemi e/o opportunità generiche. In altre parole avevamo trovato la differenza: FOCALIZZAZIONE.

Le aziende PIÙ con cui avevo la fortuna di operare organizzavano principalmente due tipi di corsi:



·	corsi su argomenti specifici, che rispondevano a bisogni specifici (es. corsi di cucina Indiana);

·	corsi per target specifici (es. corsi di guida per autotrasportatori).




L’azienda MENO invece offriva corsi su argomenti abbastanza generici per target non ben identificati/definiti. Gran parte dell’utenza intercettata probabilmente non percepiva i corsi dell’azienda MENO come i più adatti alla propria persona, alla propria professione, alle proprie esigenze e problemi. 

L’assenza di focalizzazione rendeva la comunicazione poco interessante e, di conseguenza, più costosa, e probabilmente influiva anche sullo scarso tasso di conversione da lead a cliente che, per ovvi motivi, può esser influenzato da altri fattori come la “capacità di vendita offline” dell’azienda, per esempio tramite visite di venditori o tramite telefono. In altre parole: il potenziale cliente, in assenza di focalizzazione, faceva maggior fatica a comprendere quanto l’offerta formativa dell’azienda MENO potesse fare proprio al caso suo.

Cosa è successo dopo? Abbiamo parlato con i responsabili dell’azienda e comunicato l’esito delle nostre analisi. Anche comprendendo l’importanza di rifocalizzare e meglio posizionare nel mercato la loro offerta, erano titubanti sulla possibilità di poter ristrutturare l’intera azienda a tal scopo. Ci hanno quindi chiesto di adottare una comunicazione più precisa e focalizzata solo nella fase di intercettazione clienti, provando a lasciare invariata la loro offerta generica. In altre parole:



·	comunicazione focalizzata;

·	offerta formativa NON focalizzata.




L’esito di questi test era per noi abbastanza ovvio e consideravamo il test stesso una “forzatura”, ma, vista l’insistenza dell’azienda MENO, abbiamo comunque provveduto a ristrutturare in tal senso la strategia di intercettazione di potenziali clienti online. Ecco cosa abbiamo ottenuto:



·	diminuzione del costo di acquisizione del lead. Ovviamente, suddividendo la comunicazione (e le relative campagne) per target specifici e/o problemi specifici, l’utenza si mostrava maggiormente interessata (“Ehi! stanno parlando proprio a me, del mio problema! Sicuramente mi proporranno una soluzione specifica!”), quindi cliccava più spesso sugli annunci e i costi scendevano, ma… 

·	il tasso di conversione/chiusura da lead a cliente/vendita è OVVIAMENTE rimasto invariato poiché era invariata, e sempre GENERICA, l’offerta formativa dell’azienda MENO (“Credevo offrissero una soluzione per il mio problema specifico, invece mi sbagliavo!”).




Questa storia ci ha insegnato che non è solo importante rendere più specifica la comunicazione al fine di intercettare potenziali clienti ma anche, e dovremmo dire soprattutto, focalizzare la propria offerta, l’azienda, i prodotti. ecc.

Per avere successo e risultati degni di nota tutte le fasi del processo di vendita devono essere COERENTI. Non è efficace, oltre a non essere eticamente corretto, attirare l’attenzione con un messaggio che promette di risolvere i problemi di un target A, per poi offrire una soluzione che è evidentemente stata creata per risolvere i problemi di target dalla A alla Z.

La strategia di Web Marketing e la relativa comunicazione può solo essere pensata in funzione del posizionamento di mercato dell’azienda, NON il contrario! 



Il Web Marketing valorizza il posizionamento dell’azienda, NON lo crea.




Questa storia risale ormai a diversi anni fa. Speriamo tu abbia compreso i motivi per cui, PRIMA di preoccuparti di fare Web Marketing, dovresti analizzare il posizionamento di mercato della tua azienda e, se rispetto ai tuoi concorrenti è troppo “debole”, dovresti cercare di RIFOCALIZZARTI. Se lo farai, il Web Marketing si trasformerà in un reale investimento invece che in un gravoso costo.

Una buona focalizzazione è quindi uno dei requisiti indispensabili che un’azienda doveva possedere per richiedere la nostra consulenza, semplicemente perché già anni fa avevamo capito che in assenza di un buon posizionamento di mercato il nostro lavoro (strategie di Web Marketing) non avrebbe prodotto i risultati sperati. 

Accedi subito al nostro gruppo su Facebook per discuterne con noi e altri colleghi imprenditori: http://bit.ly/gruppoWMI


5.3 Prodotti scadenti e pessima reputazione



Ricorda: Il Web Marketing non modifica i prodotti, non soddisfa i clienti, non dovrebbe manipolare la tua reputazione o incrementare il valore percepito di un prodotto se in realtà MANCA di valore.




Per te che leggi probabilmente questo concetto è ovvio, ma devi sapere che per tanti altri non lo è. In genere quando si effettua l’analisi (intesa come primo passo di un progetto di Web Marketing) di un’azienda già esistente, si cercano online eventuali recensioni, pareri dei clienti, articoli che parlano bene o male dei prodotti/servizi che l’azienda già offre. Basta anche una semplice ricerca su Google del proprio nome/brand/azienda/prodotto/marchio.

È una delle analisi che dev’essere fatta da un buon consulente di Web Marketing, ma ancor prima dovrebbe esser compiuta dall’azienda stessa che non dovrebbe, oggi più che mai, ignorare i pareri dei propri clienti, specie se pubblicati online, visto che sono praticamente “indelebili” rispetto ai pareri espressi durante una conversazione al bar con gli amici.

Il fatto che le recensioni rimangano “scritte” online, su siti come TripAdvisor, è un enorme vantaggio per chi lavora bene e, allo stesso tempo, un ENORME problema per chi non gode di buona reputazione. Non ci riferiamo, ovviamente, a una “minoranza” di recensioni negative che potremmo considerare quasi fisiologiche per qualunque tipo di business, a maggior ragione se focalizzato su uno specifico target. Facciamo riferimento, invece, a chi registra frequenti pareri negativi di clienti reali, cioè quelli che hanno effettivamente usufruito dei servizi e prodotti dell’azienda.

Non è di certo una novità che i potenziali clienti cerchino online informazioni e recensioni su prodotti e aziende PRIMA di acquistare. È un comportamento che non puoi limitare in alcun modo e che non è influenzato dalla strategia di Web Marketing che deciderai di attuare, bensì dal valore corrisposto al (e percepito dal) cliente, a prescindere da come tu l’abbia intercettato in precedenza.

Abbiamo detto che il Web Marketing funge innanzitutto da amplificatore della reputazione, a prescindere dal fatto che sia buona o cattiva. 



Se il tuo problema è l’insoddisfazione dei clienti, il Web Marketing non è certamente la soluzione.




La soluzione sta nel cercare di capire le motivazioni per cui i clienti non sono soddisfatti e modificare prodotti, servizi e organizzazione in modo tale da soddisfarli.

Anni fa ci occupavamo del Web Marketing di un tour operator abbastanza noto in Italia. Si applicava il ConnectionFunnel® in maniera scrupolosa e i risultati crescevano con regolarità... tranne che per una particolare tipologia di viaggi. Come al solito iniziamo a mettere in discussione l’applicazione della strategia cercando eventuali falle, fino a quando non ci imbattemmo nel vero problema: le lamentele dei clienti. Raccogliemmo, sia in azienda sia in giro per il Web, i pareri dei clienti riguardo alla tipologia di viaggio che non otteneva il successo sperato (come gli altri) e ci accorgemmo di un “problemino”: i clienti si lamentavano, sia direttamente con l’azienda (tramite risposta a questionari di “soddisfazione cliente”) sia in giro per il Web, di alcuni disservizi. 

La buona notizia è che l’azienda era molto attenta nel richiedere i pareri e feedback dei clienti. La cattiva notizia è che i feedback negativi dei clienti non davano seguito ad alcuna particolare modifica del prodotto e dell’organizzazione ed erano quindi, a tutti gli effetti, inutili. 

Facemmo presente questo problema all’azienda, che ci liquidò più o meno in questo modo: “avete ragione, i clienti hanno ragione, ma non possiamo cambiare il prodotto”. Se il Web Marketing potesse cambiare un prodotto al fine di soddisfare i clienti, avremmo agito autonomamente, ma purtroppo così non è.



Se molti clienti ti comunicano che il prodotto X non va bene, devi prenderne atto e modificarlo al fine di soddisfarli, oppure eliminarlo 
dal catalogo per evitare che, da solo, 
danneggi la tua reputazione.
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Qualunque processo di vendita è in realtà una sorta di ciclo in grado di autoalimentarsi. In questo ciclo ogni singolo ingranaggio è indispensabile:



1.	È necessario intercettare costantemente potenziali clienti a cui mostrare la nostra “offerta”.

2.	È necessario saper vendere (ovviamente) ai potenziali clienti. Parleremo quindi spesso di “conversione” da potenziali clienti in clienti acquisiti.

3.	I prodotti e servizi offerti dall’azienda devono soddisfare pienamente le aspettative dei clienti. In questo modo ne beneficerà la reputazione.

4.	La soddisfazione dei clienti e la buona reputazione dell’azienda potranno produrre due effetti:



a.	Se il tuo business prevede acquisti ricorrenti (come per esempio alcuni ristoranti), soddisfacendo i tuoi clienti non fai altro che fidelizzarli e, di conseguenza, convincerli a servirsi più e più volte dei tuoi servizi.

b.	Il secondo effetto è il passaparola online, offline, diretto e indiretto. Per passaparola online indiretto intendiamo che il cliente soddisfatto lasci una recensione positiva sulla tua azienda, influenzando INDIRETTAMENTE chi successivamente, prima di acquistare, leggerà cosa i clienti dicono di te! Approfondiremo più avanti l’argomento del passaparola.






Tutto ciò per farti comprendere che il punto 3 (soddisfazione del cliente) non riguarda il Web Marketing. Ciò che il Web Marketing ben pianificato può (anzi dovrebbe) fare è valorizzare e amplificare gli effetti della soddisfazione del cliente e della buona reputazione, ma non può creare ad arte la reputazione. 

Chi cerca di manipolare ad arte la percezione del valore di chi ha una pessima reputazione non è un esperto di Web Marketing, ma uno scadente improvvisatore, oppure un semplice speculatore, qualcuno che approfitta della tua situazione di difficoltà per venderti una finta, e ancor meno etica, soluzione.

Manipolare la reputazione è inutile poiché se le false recensioni (per intenderci) possono agevolare per un breve periodo di tempo l’acquisizione di nuovi clienti, l’eventuale mancanza di soddisfazione genererà altri pareri negativi e così via.



Prima di preoccuparti del Web Marketing impara a soddisfare i tuoi clienti e, se puoi, supera le loro aspettative.





5.4 Non sai vendere offline

Prima che la crisi finanziaria colpisse anche l’Italia e le banche tirassero “i remi in barca”, eravamo molto attivi nell’ambito dell’acquisizione online di clienti nel mercato del noleggio auto a lungo termine. In altre parole intercettavamo chi, principalmente su Google, cercava questo tipo di servizio e inoltravamo alle aziende di noleggio tutti i dati del potenziale cliente così che queste potessero contattarlo e chiudere la vendita OFFLINE, al telefono o di persona.
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