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Introduzione

In LinkedIn ogni giorno succede
qualcosa di magico.

Nel mondo del marketing, B2B ¢ I’acronimo per business to business,
che ha significato per molti anni come per fare affari nel mondo del busi-
ness — la prima B — fosse necessario essere qualcuno che faceva business — la
seconda B. Tutto ci0 in contrasto con il B2C, il business to consumer, che
aveva invece il compito di promuovere le aziende e i loro prodotti verso i
consumatori. Non & inutile notare come ci sia capitato, in alcuni casi, di fare
esempi non B2B ma B2C e di vedere i partecipanti dei nostri corsi del mon-
do B2B rifiutare gli esempi portati, perché non applicabili al loro mondo,
dimenticando che i due mondi che venivano considerati opposti erano co-
munque abitati da persone che avevano comportamenti assolutamente simili.

Negli ultimi anni, a partire dal web 2.0, 1a modalita per cui nel web c’& non
solo ma anche la possibilita di promuovere con spirito push la propria azien-
da e i propri prodotti (per esempio grazie ai siti web e alla consueta pubblici-
ta), & accaduto che sempre pit i consumatori sono diventati a loro volta attivi
e propositivi. Si ¢ cosi imposto questo nuovo modo di fare business, in cui i
consumatori, le persone che lavorano nelle aziende, sono sempre piu attivi e
sono diventati attori protagonisti con le loro competenze, conoscenze e la loro
capacita di farsi conoscere e apprezzare, facendo emergere uno spirito pull e
“costringendo” le aziende a mettere in primo piano non pil le organizzazioni
ma le persone. E cosi che si & passati a un annullamento delle gerarchie co-
nosciute, a una visione del mondo economico e industriale in cui la relazione
non si fa piti dall’alto verso il basso ma molto pill in un’ottica peer to peer, alla
pari. Ecco che vediamo crescere un nuovo modello: Consumer to Business,
in acronimo C2B, per poi giungere al Consumer to Consumer C2C.

In questa visione, il consumatore ¢ alla pari con I’azienda di qualsiasi set-
tore e dimensione sia. Poco importa se vende macchinari, sistemi di packa-
ging, grandi infrastrutture, fashion, interior design o crema di cioccolato;
quel che conta ¢ che la persona, con la sua capacita di influenza virtuale
dovuta al suo essere in contatto con molte altre persone o per il fatto di ave-
re una competenza autorevole riconosciuta in tutto il web, puo indirizzare le
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scelte di acquisto di una schiera importante di persone, decretando il succes-
so di prodotti e marchi, i brand.

Questa evoluzione ha visto il suo sviluppo con i social network, che han-
no permesso di costruire un approccio chiamato da Seth Godin' narrowca-
sting, forme di comunicazione a “diffusione mirata”, che si rivolgono cioe a
settori particolari di pubblico in contrapposizione al broadcasting (il marke-
ting fatto verso grandi masse di persone con i classici mass media, televisio-
ne, giornali, pubblicita). In questo modo i social network, con gli strumenti
e le piattaforme piut opportuni, sono diventati il modo per rivolgersi alla pari
ai consumatori non solo di prodotti di consumo normali ma di tutti i prodotti
che possono essere non venduti ma acquistati, ivi compresi prodotti e ser-
vizi industriali, finanziari, professionali e cosi via.

Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn, i Blog, si sono trasformati
da social network a social media e in considerazione dell’utilizzo personale che
ne viene fatto dalle singole persone — come aziende o come individui — sono
diventati in breve dei personal media, capaci di orientare le scelte non solo
personali ma anche professionali di centinaia di milioni di persone nel mondo.

E evidente quindi che i personal media avevano bisogno di una modalita di
comunicazione nuova o se preferiamo rinnovata. E il caso dell’oralita digitale?,
questa comunicazione che ha ripreso alcuni elementi tipici della comunicazione
ante scrittura e ne ha ridefinito ’'uso e la forma. Si pensi agli hashtag #, queste
parole chiave che vengono sottolineate grazie al fatto di creare una connessione
con chiunque voglia utilizzarle e farle rimbalzare nei social. Gli hashtag # sono
in grado di far emergere dei trend particolari che possono a loro volta far con-
vergere I"attenzione di quanti sono sui social su termini o storie che diventano
importanti. E stata anche 1’occasione per apprendere in misura molto efficace
come lavorare con messaggi brevi e coinvolgenti, che sappiano indirizzare il
pubblico, I’audience in direzioni particolari, grazie all’utilizzo di formule me-
taforiche e non, che siano in grado di orientare comportamenti di consenso e di
acquisto. Dell’ oralita digitale fa anche parte ovviamente il raccontare storie, e il
recuperare le esperienze che hanno un valore per il pubblico mirato.

Tutti questi elementi brevemente ricordati contribuiscono a spingerci a
imparare nuovi linguaggi in funzione del personal medium scelto per la nostra
attivita in funzione dell’audience che ciascuno strumento puo permetterci di
raggiungere. E cosi quindi che dovremo apprendere una nuova grammatica, non
di una lingua straniera, ma di uno strumento come ¢ il caso di LinkedIn, che
possiede regole diverse dalle lingue naturali e dagli altri strumenti social, una
grammatica unica che dovremo saper maneggiare con competenza e arguzia.

Il momento che stiamo vivendo, anno 2020, in piena pandemia di
Covid-19, ci spinge a diventare ancora pii competenti nell’uso professionale
di questo social particolare e unico (molto pillt di un social) che permette

1. Godin S. (2011), La mucca viola, Sperling & Kupfer, Milano.
2. Un approfondimento sull’oralita digitale ¢ in Marangon D. (2019), La comunicazione
emozionale. Storytelling, approcci cognitivi e social media, Carocci Editore, Roma.
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di costruire relazioni virtuali a distanza, relazioni che sono un’applicazione
splendida dello smart working e del distance selling, a cui questa epidemia
incontrollata ci costringe, e che permette a chi sa utilizzare al meglio questo
strumento di vendere e acquistare senza — almeno in una prima fase — entrare
in vicinanza fisica, e anche di incrementare i risultati di vendita, grazie alle
possibilita di raggiungere una platea pit ampia di lead generati, i contatti che
si trasformeranno in prospect e poi in clienti.

A questo punto potreste domandarvi se forse gli autori hanno sbagliato il
titolo del libro, che avrebbe dovuto chiamarsi “Oralita digitale e lead genera-
tion” perché questo ¢ un manuale su come generare lead, contatti di vendita.
Ma cio che ci ha spinto a invertire le due parole — e a creare una nuova formu-
la — ¢ la considerazione che questo grande capovolgimento di approcci com-
merciali che stiamo descrivendo riguarda tutte le generazioni, dai boomer ai
nativi digitali, in modo trasversale e continuo, ed esce anche dai confini del
marketing e delle vendite, per fornire alcune indicazioni di base a quanti pur
con diverse inclinazioni ed eta, hanno bisogno di diventare efficaci nell’u-
tilizzo di LinkedIn sviluppando il loro personal brand. Una generazione di
persone quindi che prende la guida, la leadership della propria presenza sul
Web esprimendo una notevole spinta all’empowerment personale.

Come in tutti 1 social, iniziamo da autodidatti. Nessuno ci ha insegnato ad
utilizzarli, se non qualche amico a cui chiedere quando cliccare un bottone o
come trovare una nuova funzione. Cosi abbiamo fatto tutti e a partire da questa
esperienza abbiamo deciso di condividere le competenze acquisite, in un’ot-
tica di learning by sharing, che ¢ una delle basi e dell’essenza di LinkedIn.

Quando abbiamo concretizzato I’idea di questo volume, in questo affol-
larsi di informazioni, corsi e libri sull’utilizzo di LinkedIn, 1’intuizione €
stata anche quella di spiegare quello che questo libro non & e quello che non
spiegheremo. LinkedIn in questi anni di crescita ha ampliato moltissimo il
perimetro di utilizzo e siamo certi che ci troviamo solo all’inizio di un per-
corso che portera questa piattaforma a diventare uno strumento sempre pill
pervasivo per manager, imprenditori, professionisti, consulenti, studenti di
universita e master.

NON ¢ un manuale utente per I’utilizzo di LinkedIn. In linea, ha un po-
tentissimo help desk che spiega tutti i passi da fare per svolgere ogni azione.
Ancora di pit, per qualsiasi difficolta di ricerca, Google ci aiuta e ci fa arriva-
re dove vogliamo all’interno di LinkedIn. LinkedIn cambia, anticipa i trend,
lancia nuove funzionalita e ne cambia altre, modifica la customer experience.

NON é un trattato di verita assolute. Gli argomenti trattati sono il frut-
to di esperienze, ricerche, casi pratici, problemi risolti, ma anche non risolti.
Non abbiamo la supponenza di essere arrivati alla verita. Il tentativo ¢ sem-
pre stato quello di procedere con la tecnica di trial and error, al fine di scar-
tare le pratiche inefficaci e quindi inutili.

NON ¢ un manuale LinkedIn omnicomprensivo. LinkedIn, nato
dall’idea di essere la piattaforma per agevolare la ricerca e la domanda di
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lavoro, ¢ cresciuta strutturandosi in Business Unit separate, con modelli
di business simili, ma ognuna con le proprie specificita. Talent Solution
per HR, Marketing Solutions per campagne Marketing on-line, Learning
Solutions per il continuous learning. LinkedIn sta arricchendo il modo
di lavorare, con funzionalita digitali totalmente nuove per migliorare le
pratiche tradizionali. Ecco, questo libro non si occupa dei bisogni e del
miglioramento dell’apprendimento di LinkedIn di tutte le funzionalita, ma in
modo approfondito di quelle relative a vendite, marketing e della loro sempre
piu diffusa fusione.

NON ¢ un’analisi dei trend in atto sulla digital transformation delle
vendite. LinkedIn ¢ una fonte inesauribile di ricerche, survey, studi sull’af-
fascinante mondo delle vendite. E sufficiente seguire le pagine autorevoli di
universita, business school, societa di consulenza internazionali, che periodi-
camente pubblicano articoli sull’evoluzione delle tecniche di vendite nell’e-
ra della rivoluzione digitale. Questo libro non vuole fare una fotografia della
situazione attuale, che € in costante evoluzione. Piuttosto cerchiamo di trarre
spunto da quanto queste ricerche esprimono, per provare a tracciare qualche
percorso e idee da sperimentare per i casi specifici di ogni lettore.

NON ¢ un libro di Social Media Marketing. LinkedIn non & un Social.
LinkedIn ¢ molto pilt di un Social. Le funzionalita dei Social e delle piatta-
forme di messaggistica convergono verso soluzioni e servizi simili. Non trat-
teremo quindi tutti gli aspetti che riguardano i Social Network come nuovi e
potenti canali di comunicazione.

LinkedIn, nella dimensione trattata in questo libro, € un acceleratore dei
processi di vendita, a partire da tutto cio che avviene prima di conoscere
e incontrare il cliente.

Nella parte prima forniamo una presentazione generale dei temi relati-
vi al cambiamento in atto nei processi di vendita e di marketing, che stanno
stimolando nuovi approcci che costringono a sviluppare nuove competenze
hard ma soprattutto soft. Questi aspetti sono stati analizzati dal punto di vista
delle persone e delle aziende, con un’attenzione particolare agli impatti sul
marketing e sulla comunicazione. Abbiamo voluto anche evidenziare 1’ inter-
connessione continua tra il ruolo dei singoli e delle organizzazioni indicando
alcune soluzioni o traiettorie che gli attori di questa digital transformation
del marketing e delle vendite dovrebbero seguire.

La seconda parte ¢ dedicata ad approfondire le tecniche, le intuizioni, le
competenze che abbiamo appreso dalla pratica e dalle sperimentazioni, in
una parola dalle esperienze vissute in quanto utilizzatori di LinkedIn e dalle
numerose sessioni formative e di coaching erogate a persone entusiaste di
entrare in questo new normal. E in questa parte che trovate il vero e proprio
know how, i canvas, i modelli, le metafore e i trick che abbiamo deciso di
trasferirvi per dare I’opportunita a un numero sempre maggiore di individui
e professionisti di applicare in modo pragmatico queste conoscenze € com-
petenze per essere protagonisti di questo nuovo mondo.
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Parte prima
Elementi del nuovo marketing
nella digital transformation

“In un mondo ad alta tecnologia,

i clienti desiderano un tocco personale.

Piu diventiamo sociali, pii vogliamo qualcosa
che sia stato creato appositamente per noi’.

Philip Kotler






1 C2C - Consumer to Consumer

1l social network é caratterizzato dall’annullamento delle gerarchie.

1.1.B2B - C2B - C2C

L’epoca che stiamo vivendo, quella dei social network, si &€ ormai caratte-
rizzata per I’annullamento delle gerarchie. I social sono un elemento liquido
(in cui il contenuto assume la forma del contenitore) di “organizzazione non
organizzata”, in cui ’autorita ha perso terreno, anzi praticamente non esiste
pil, almeno nelle democrazie.

L’elemento dominante ¢ la relazione alla pari che si sviluppa tra persone,
al di la dei livelli di responsabilita, che evidentemente mantengono la loro
ragion d’essere.

Sociologicamente 1’autorita ¢ stata messa in crisi dalle vicende del Sessan-
totto, che hanno condotto a un annullamento del principio d’autorita, espresso
da tutti i movimenti post moderni. Oggi ne viviamo gli effetti quotidianamente
e questa & una dimensione importante da tenere presente. A questo si ¢ aggiunta
una nuova condizione nei temi professionali e di marketing, intesa nel senso piu
ampio della parola (analisi del mercato, promozione, vendita, ecc.).

Si & cosi modificato anche il rapporto tra le diverse forme di relazione com-
merciale. Fino a poco tempo fa la distinzione tra B2B e B2C era netta. Se si fa-
cevano affari tra aziende, business to business, tutto doveva essere improntato a
dei livelli di relazione unicamente professionali, che qui sta a dire che dovevano
essere legati alla razionalita assoluta, pura, senza considerare aspetti emozionali
tipici del business to consumer dove invece le dimensioni irrazionali e/o emo-
zionali erano le benvenute per incidere nella volonta di acquisto dei consumato-
ri, da prendere al laccio con comunicazioni emozionali che avevano il compito
di persuadere le persone senza bisogno di usare fatti e dimostrazioni.

Per riprendere una formula, che usiamo in comunicazione emozionale: si trat-
ta di distinguere tra comunicazione platonica e aristotelica. Dove quella aristo-
telica!, razionale, era dedicata al B2B, e quella platonica, emozionale, al B2C.

1. Marangon, 2019.
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