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Ah, il B2B



Il B2B è morto!




Specificità 1.

Time to market

La gestazione dell’elefante 
africano è la più lunga di tutti i 
mammiferi e dura 20-22 mesi, ai 
termini del quale nasce un solo 
piccolo



31%

OF BUYERS SAID THE LENGTH

OF THEIR B2B PURCHASE CYCLE HAS 
INCREASED

SIGNIFICANTLY COMPARED WITH A YEAR 
AGO

2018 B2B buyers survey report



Specificità 2.

Bisogni complessi

Un “tubo per il petrolio

più lungo degli altri”

non è un telo mare



45%

OF BUYERS ARE SPENDING

MORE TIME RESEARCHING

PURCHASES COMPARED

TO LAST YEAR



Specificità 3.

Dinamiche di lead generation totalmente 
differenti

Inbound


ABM


Digital Marketing

a supporto della 

conversione fisica

(fiera, evento, corporate

academy)
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79%

OF BUYERS SAID THERE ARE

BETWEEN ONE AND SIX PEOPLE INVOLVED 
IN

THE PURCHASE PROCESS



Once you were ate the point of evaluating a set list of solution providers, please rate 
the importance of these variables:

65%

31%
27%

77%
71%

22%

47%

62%

55%

33%

31%

72% 72%

25% 26%
31%

64%

Reviews Deployment time/
ease

to use 

Pricing Case studies/
testimonials

Demonstrated 
experience with/
knowledge of our 

industry

Buyer committee 
approval

Features/
functionality

Solved a pain 
point

Sales team demonstrated 
knowledge of our 

company and insights into 
our problems

46%

Very important Somewhat important



Perché avete scelto lui?




“migliore conoscenza della nostra azienda e comprensione 
dei bisogni”

“forte conoscenza del segmento di business (industry) in 
cui operiamo”

“tempo di reazione e risposta alle nostre richieste”

“fornitura di contenuti di valore”



Il B2B è più vivo che 
mai




Back to 

basics




Druker, 1954




The whole business seen from the 
point of view of its final result,  that 
is, from the customer’s point of view



Un processo volto alla creazione

di valore per i clienti e fa sostanzialmente riferimento alla 
capacità distintiva di:

• percepire il mercato

• relazionarsi con i segmenti di clientela prescelti

• definire e implementare proposte di valore efficaci



Il vantaggio competitivo dell’impresa 
nella prospettiva di marketing

si fonda sulla capacità

del management o dell’imprenditore

di soddisfare il cliente meglio delle 
altre imprese



Un patto

tra marketing

e sales




There’s a new B2B buyer out there, she 
is younger, digitally engaged, and 
doing more and more business on line 
on a smartphone 



Today’s B2B buyers look for 
the same digital experience 
they encounter as 
consumers



Awareness

Ieri Oggi

Interest

Research

Evaluation

Demo

Purchase

Retention & 
support

Marketing

Direct

Sales

Customer 

Care

Awareness

Interest

Research

Evaluation

Demo

Purchase

Retention & 
support

Marketing

Data

Driven

Sales

Customer 

Success

Management

Inspired by 

https://www.bcg.com/publications/2018/building-an-integrated-marketing-sales-engine-b2b.aspx


Realize

Needs

Ho un problema



Realize

Needs

Explore 

Options

Ho un problema

Chi può aiutarmi a

risolverlo?
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Realize

Needs

Explore 

OptionsBuy

Post

Purchase

Ho un problema

Chi può aiutarmi a

risolverlo?

Gli do fiducia

Assistenza

Manutenzione

Brand Ambassador



È partendo da queste basi che 
marketing e sales, assieme, devono 
costruire

il nuovo marketing mix

ai tempi del digitale



I 6 cilindri di un motore integrato

Investite per 
comprendere 
come il vostro 
utente usa il 

digitale

Integrate dati

e tecnologie

tra marketing


e sales

Misurate le 
performance 
lungo tutta

la customer 

journey

Dimenticate

i Silos

Investite sulle 
Marketing 
Operations

Cultura

e talento



Una proposta

di framework




Education

Marketing

Awareness Interest Research Evaluation Retention

Sales Post-sales

Content • Studi
• Ebook
• Blog
• Video

• Campaigns
• SEO
• Mail Mktg
• Social

Delivery

Engagement

Content • Configuratore
• Trust
• Casi di studio
• Video

Delivery

Go to market

Content • Ad HOC Presentation
• DEM

• One to oneDelivery

Caring

Social

Mail

Phone

Reviews

Analytics e B.I.

Try

Purchase

• Campaigns
• SEO
• Mail Mktg
• Social
• Remarketing
• Retargeting



Customer experience
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La rinascita

del B2B




La #marketingagenda del CMO e 
dell’imprenditore deve contenere 
alcune risposte e priorità




Ascolto

(introflesso),

Valori e

Proposta al mercato




Cosa sai fare?








Audience:

from personas

to Luigi

(account based marketing)




Che bisogno ha?

“pulsione”
Bisogno O Emozione O necessità O urgenza







Journey

e impianto

di analisi




Progetto i touchpoint 
scelgo su cosa (mi) 
misurerò




INFORMAZIONE

Customer
Journey /
giornalista

1. Il giornalista 
arriva al sito alla 
ricerca di:
• informazioni 
generali
• fotografie
• comunicati 
stampa

2. Arriva all’area 
Press dove 
trova 
versioni parziali 
dei contenuti

4A. Telefonata o 
email

3A. Possiede 
dati di login e 
entra

3B. È invitato a 
un contatto 
diretto con 
l’ufficio stampa

ACCESSODIREZIONAMENTORICERCA



FINALIZZAZIONE

1. L’associato 
arriva nel sito di 
prosecco.it per:

A. necessità di 
documentazion
e specifica

B. verificare 
l’operato del 
Consorzio

2A. Area 
Consorzio, 
materiali 
disponibili 
senza login

2B. Area News

4. Telefonata o 
email

3A. Area 
Consorzio, 
invito al login 
per accedere ai 
contenuti 
riservati

DIREZIONAMENTOBIVIORICERCA

Customer
Journey /
socio



Giornalista Socio



FINALIZZAZIONE

Customer
Journey /
prescrittore appassionato

1. L’utente è 
online in cerca 
di 

Soggetto A:
prodotti da 
acquistare 
online

Soggetto B: 
informazioni 
generali sul 
prosecco 
superiore 

Soggetto A: 
non ottiene 
risultato

Soggetto B: 
trova diversi 
punti 
informativi

Vengono offerte 
informazioni sul 
DOCG

Soggetto A: 
esce

Soggetto B:
fruisce i 
contenuti
(video, 
editoriali, 
informativi)

Soggetto A: 
viene veicolato 
sulle pagine 
delle cantine

Soggetto B: 
viene veicolato 
sulle pagine di 
presentazione e 
sull’Academy

DIREZIONAMENTOBIVIORICERCA



AZIONE

Customer
Journey /
prescrittore turista

1. L’utente è 
online in cerca 
di informazioni 
turistiche

2. Approda nella 
HP del sito 
prosecco.it

4. Esce 
direzionato 
verso
• Siti turistici
• Siti delle 
cantine
• Servizi di 
accoglienza

3A. Incontra 
informazioni 
sugli eventi in 
corso nel 
territorio (News)

3B. Incontra 
informazioni 
generali che gli 
permettono di 
approfondire la 
conoscenza del 
territorio

INFORMAZIONEESPLORAZIONERICERCA



Appassionato Turista



Platform




La tua identità,

il tuo mercato,

le azioni

che ti aspetti










Digital

Marketing




Mixare bene,

e lasciar raffreddare










Analytics




Data is the new oil, Data 
analyst is the new 
energy (o fuel?)




Unique Website 
Sessions

 261.412

LEADS

   1.914

OPPs

 429 

Nurture
22

,6
%

22
,4

% NEW OPPs


 234

54
,5

%RESPONDERS

8.474

Nurture



1) Valore

2) Audience

3) Journey

4) Platform

5) Digital marketing

6) Analytics




Conclusioni




Chiedete alle persone 
cosa vogliono davvero




E poi chiedetevi se 
avete qualcosa per loro




Costruite un’esperienza

(design)




Allineate operations

e tools (tecnologia)




Misurate come

i pazzi (data)




Grazie



0444232500

digitalmarketing@confindustria.vicenza.it

mailto:digitalmarketing@confindustria.vicenza.it

