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La totalita dei problemi che emergono tra azienda
che produce/vende e azienda che acquista si risolve
guasi sempre con una valida info-comunicazione.
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Introduzione

Si esiste se si comunica, quindi per tutte le aziende, grandi, medie e picco-
le, la comunicazione & una questione di sopravvivenza, un imperativo, una
necessita. Bisogna comunicare, bisogna saper comunicare, saper formulare i
giusti messaggi, saper utilizzare quei mezzi che sono in grado di portare con
efficacia il messaggio al mercato, alle imprese clienti.

L’era della comunicazione che tutti stiamo vivendo, impone anche all’im-
presa che deve produrre e vendere ad altre imprese la revisione ed il ripensa-
mento delle sue modalita comunicazionali visto che si affacciano nuove tec-
nologie info-comunicazionali, nuovi meccanismi, nuovi mezzi che hanno
effetti sul suo modo di fare business e di comunicare. L’ informatica, la tele-
matica, Internet e quanto apporta, la multimedialita, la necessaria integrazione
tra media tradizionali e nuovi media innescano un’evoluzione info-comunica-
zionale di cui un’impresa e la sua azione di marketing non possono non tener-
ne conto. Siamo in presenza di una maggiore e necessaria integrazione tra
marketing e comunicazione, al punto che ci sembra giusto, oggi pit che mai,
parlare di “marketing comunicativo” business to business (BtoB), visto che la
comunicazione alle imprese clienti diventa una fondamentale variabile strate-
gica su cui basare lo stesso processo di marketing BtoB.

Dinanzi alla rivoluzione comunicativa in atto e giusto che il marketing dia
un concreto contributo per ridare alla comunicazione BtoB un ruolo strategi-
co; € quanto cercheremo di evidenziare e sviluppare attraverso le pagine di
questo libro, posizionando la comunicazione nell’azione di marketing a livel-
lo non piu di semplice elemento del marketing mix, ma di vera e propria stra-
tegia comunicazionale, superando i limiti di una generica, unidirezionale pub-
blicita, ma invece sfruttando la bidirezionalita, I’interattivita, la personalizza-
zione della comunicazione.

La comunicazione da impresa a impresa ovvero il marketing comunicativo
BtoB é divenuto un fattore vitale per lo sviluppo delle imprese che debbono
vendere o acquistare prodotti, impianti, macchinari, servizi, tecnologie.
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Purtroppo dobbiamo con rammarico dire, sulla base della nostra quarantenna-
le esperienza di marketing, che il ritardo e la scarsa convinzione registrati da
parte di tante imprese, soprattutto medio-piccole, nell’applicazione del
marketing industriale o BtoB si riflette anche di conseguenza in un insuffi-
ciente, poco convinto ed inefficace uso della relativa comunicazione. In trop-
pe aziende produttrici di beni industriali, materie prime, prodotti semifiniti,
impianti, macchinari, servizi, tecnologie, siamo in presenza di una cultura
troppo tecnica di tipo ingegneristico, che vende i prodotti piu come sommato-
ria di caratteristiche tecniche e tecnologiche, sicuramente molto importanti,
ma sottovalutando o completamente ignorando altre caratterizzazioni che
invece un marketing comunicativo BtoB sarebbe in grado di assicurare con
grande vantaggio della stessa impresa.

Ad onore del vero dobbiamo anche riconoscere che la stessa letteratura
manageriale, di marketing e della comunicazione, sia in Italia che all’estero,
hanno, purtroppo, dato un minimo spazio alla comunicazione BtoB, dedican-
do libri a profusione alla comunicazione business to consumer (BtoC),
lasciando cosi tante aziende, soprattutto piccole e medie, impegnate nel BtoB
senza quel supporto formativo ed informativo che permettesse loro di comu-
nicare con efficacia con il mercato, con le imprese clienti; bisogna anche dire
che questa letteratura resta ancora oggi ridotta ed incompleta, anche per la
complessita del mercato BtoB, dei prodotti, dei beni strumentali, dei macchi-
nari, dei servizi, delle tecnologie che vengono offerti, dello stesso processo di
acquisto delle imprese clienti, quindi delle stesse azioni comunicazionali che
li devono supportare.

Perché allora un libro sulla comunicazione BtoB? Proprio per sviluppare
quel processo comunicazionale che non ha ancora avuto la giusta attenzione,
alla luce dei nuovi media, degli apporti telematici ed informatici, che debbo-
no assolutamente trovare una strategica integrazione con modalita e media
comunicazionali tradizionali. Nella nostra vita, prima di dirigente d’azienda
operativo nel marketing e nella vendita, quindi di consulente e infine di
docente abbiamo avuto modo di verificare come tante imprese attive nel
BtoB, siano state costrette ad adattarsi, impropriamente, I’unico ed inadegua-
to “vestito comunicazionale” del BtoC, sfasando il giusto approccio comuni-
cazionale voluto dal BtoB. Con questo libro abbiamo voluto sopperire a que-
sta esigenza, mettendo a disposizione delle tante aziende che producono/ven-
dono prodotti finiti, semifiniti, ben strumentali, macchinari, materie prime,
servizi, tecnologie ad altre aziende, il giusto “vestito comunicazionale”, il
giusto processo comunicazionale che ben integri la comunicazione BtoB e il
marketing BtoB in uno strategico approccio di marketing comunicativo.

Gli obiettivi che questo libro si propone di raggiungere sono svariati; tra
quelli che abbiamo ritenuto essenziali comprendiamo quello di capire ed
interpretare il mercato BtoB con relativo scenario, quindi che cosa € il marke-
ting comunicativo BtoB e le sue implicazioni, come applicarlo, evidenziando-
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ne i passaggi che caratterizzano il relativo processo comunicazionale: la disa-
mina del mercato BtoB, I’individuazione dei destinatari della comunicazione
BtoB e del relativo comportamento d’acquisto che bisogna supportare con la
comunicazione, del segmento target delle imprese da avvicinare, la formula-
zione del giusto messaggio da indirizzare, la scelta dei mezzi di trasmissione
del messaggio, la pianificazione comunicazionale, la messa in atto dell’azione
comunicazionale cosi da raggiungere il segmento target ed assicurare un’otti-
male decodifica del messaggio, il supporto che si rende necessario durante la
negoziazione che porta all’acquisto del prodotto/servizio comunicato, lo svi-
luppo delle azioni comunicazionali (campagne ed interventi), il controllo del-
I’efficacia comunicazionale.

Con questo libro vogliamo indicare alle imprese come si deve comunicare
al mercato BtoB, come riuscire a farsi identificare, come codificare i messaggi,
come scegliere e pianificare I’utilizzo dei mezzi comunicazionali; nel libro ci
sono tutte le necessarie indicazioni per quelle imprese che vogliono fare della
comunicazione una vincente strategia di marketing; qui troveranno risposta
importanti quesiti: Come gestire la comunicazione BtoB? Perché, come, quan-
do, dove, con quali media comunicare? Perché rinunciare alla generica pubbli-
cita e invece intraprendere una strategia di marketing comunicativo bidirezio-
nale, interattivo, partecipativo, one-to-one? Come creare una vincente immagi-
ne aziendale? Come dotarsi di un valido brand? Come pianificare I’azione
comunicazionale? Come controllare I’efficacia comunicazionale? In appendice
abbiamo messo a disposizione del lettore un glossario dei termini normalmen-
te usati nella dinamica comunicazionale; a questo riguardo i nostri lettori ci
vorranno scusare se in piu di un’occasione siamo ricorsi a citare parole inglesi;
¢ stata una scelta obbligata a cui abbiamo dovuto adeguarci, visto che questa ¢,
0ggi, la lingua dei comunicatori. Il tutto é stato poi da noi supportato con una
serie di utilita online (sitografia, bibliografia di articoli, utili link, contratto con
Agenzia, normative, test di valutazione dell’efficacia comunicazionale e del
communication manager, ecc.) a disposizione del lettore nella Biblioteca
Multimediale della FrancoAngeli (www.francoangeli.it).

Il libro é stato scritto per quelle imprese che vogliono gestire la loro
strategia di marketing comunicativo sia in maniera diretta con un loro
Ufficio di comunicazione che indiretta utilizzando i servizi totali o parziali
di un’Agenzia esterna di comunicazione, di esperti e consulenti, quindi per
quanti all’interno dell’impresa debbono occuparsi di marketing comunicativo,
nonché per quanti saranno interessati ad intraprendere una professione nel
marketing e nella comunicazione dell’azienda. Analizzeremo pertanto nelle
pagine del libro il quesito che tante imprese del BtoB si pongono, cioe se sia
meglio disporre di un proprio Ufficio Comunicazione all’interno dell’azienda
o ricorrere totalmente o solamente parzialmente ad un’Agenzia di comunica-
zione; la risposta evidenziera i pro e i contro sia per I’una che per I’altra solu-
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