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"Branding e aziende B2B”: Cresce l'attenzione alla
marca. Da WebAds e The LinkedIn B2B Institute
spunti per un brand building efficace, ma le aziende
chiamate a maggiori investimenti

Constantijn Vereecken (Managing Director WebAds), Marcello Albergoni (Italy Country
Manager LinkedIn) e Rylan Holey (Senior Partner Manager LinkedIn Marketing
Solutions: Italy, Portugal & Africa) hanno commentato in una tavola rotonda svoltasi ieri
in streaming i risultati della ricerca presentata da UPA, School of Management del
Politecnico di Milano, WebAds e The LinkedIn B2B Institute.

Mercoledi 24 marzo si € tenuto I'evento online dedicato alla presentazione dei risultati della
ricerca “Branding e aziende B2B”, nata dalla collaborazione fra UPA, la School of Management
del Politecnico di Milano, WebAds - digital adv sales house e partner esclusivo in Italia di LinkedIin
Marketing Solutions -, € The Linkedin B2B Institute, think tank che indaga sul futuro del
marketing B2B. Il primo di una serie di appuntamenti per affrontare i grandi cambiamenti che
caratterizzano il mondo del Business to Business.
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Lo studio € la prima indagine a livello nazionale che rileva la centralita della
marca al’intersezione del mondo consumer e B2B con I'obiettivo di coinvolgere il settore
del’economia italiana in un processo di crescita basato sulla comunicazione e sull’'utilizzo di
nuovi indirizzi € nuovi strumenti. Lobiettivo era indagare il percepito della relazione tra B2B
business e brand, le barriere agli investimenti, quali saranno i trend di investimento pubblicitario da
parte di aziende B2B e il ruolo dei canali digitali.

La survey e stata sottoposta online tra dicembre 2020 e gennaio 2021 a persone all'interno di 3
macro settori; servizi alle persone, servizi alle imprese e aziende di produzioni di beni materiali.

Vittorio Meloni (Direttore Generale UPA) afferma che la collaborazione con il Politecnico di
Milano ha permesso di esplorare un campo molto largo e cruciale come quello della centralita dei
brand nella trasformazione digitale e I'essenzialita dell’azione B2B per I'economia italiana. I
Direttore UPA afferma: “ll comparto del marketing B2B ha bisogno di crescere e di svilupparsi
ulteriormente, poiché, nonostante sia chiara la sua importanza, si spende ancora troppo poco in
comunicazione”. Prosegue Meloni: “Oltre il 60% delle aziende che hanno risposto alla survey
hanno affermato di investire meno del 5% del loro fatturato in comunicazione. Nonostante i bassi
investimenti, cresce ['attenzione verso la percezione della marca nel mercato del consumatore
intermedio, il grande cliente, a prova del fatto che esistono ampi margini di crescita di questo
settore. E necessario individuare quali sono i fattori che ostacolano I'investimento in
comunicazione e in pubblicita anche a fronte della presa di coscienza dellimportanza di questo
mondo, che e naturalmente votato al digitale”.

A Nicola Spiller (School of Management del Politecnico di Milano) e ad Alberto

Vivaldelli (Responsabile Digital UPA) il compito di esplorare le evidenze emerse dalla prima
edizione della ricerca Branding B2B: emerge che, a fronte di numeri ancora contenuti in termini di
investimento da parte delle aziende B2B in attivita di comunicazione sia commerciale sia destinate
alla valorizzazione della marca, ¢’e€ un orientamento culturale favorevole a implementare iniziative di
Brand Building, anche attraverso il digitale. Esiste quindi un forte potenziale di crescita del mercato
della comunicazione in ambito B2B, da realizzare colmando i gap percepiti dalle aziende di questi
settori, in primis quelli legati alla necessita di formazione dedicata e di strumenti di misurazione
affidabili. Per Per leggere i risultati completi della ricerca clicca qui

Della ricerca e dell'importanza di investire in marketing e di utilizzare nuovi strumenti hanno poi
discusso in una tavola rotonda Constantijn Vereecken (Managing Director WebAds, LinkedIn
Marketing Solutions Partner), Marcello Albergoni (ltaly Country Manager LinkedIn) e Rylan
Holey (Senior Partner Manager Linkedin Marketing Solutions: Italy, Portugal & Africa)
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Constantijn Vereecken (Managing Director WebAds, Linkedin Marketing Solutions Partner)
afferma che lo storytelling ha un ruolo molto importante nella comunicazione B2B e che per una
buona comunicazione & necessario stabilire dei punti chiave: in primis € necessario capire i propri
prodotti e il tipo di servizio che si vuole comunicare, in secondo luogo € necessario capire chi e il
cliente finale e capire quali relazioni ci sono gia o bisogna costruire per avere una comunicazione
piu efficiente. Prosegue “ll B2B Institute € un dipartimento di Linkedin ed € un think thank per fare
ricerca sul futuro del B2B marketing, per capire dove andiamo con il mondo business to business.
L’obiettivo e avere sempre piu strumenti di marketing e creare piu valori”.

Marcello Albergoni (ltaly Country Manager LinkedlIn) da una panoramica di LinkedIn ltalia:
“la missione e creare un’opportunita economica per ogni iscritto della global workforce, quindi per
qualsiasi tipo dl lavoratore nel mondo, connettendo i professionisti con i lavoratori. La credibilita i
un social network e il fattore principale, Linkedin e uno dei social piu ‘vecchi’ ed €
un’organizzazione member first. Dieci anni fa ¢’era molta diffidenza, adesso ci sono diversi milioni
di imprese che condividono prodotti e servizi innovativi e che cambiano il modo in cui questo
mondo si sta evolvendo. Su linkedin registriamo il +14% in piu del weekly average user, +31%
members engagement e un milione di ore di apprendimento sulla piattaforma, usata da 40 milioni
di persone per la ricerca del lavoro”. Albergoni prosegue con un excursus delle novita che
costellano la piattaforma, da LinkedIn notizie — con cui moltissimi giornalisti creano contenuti
rilevanti facendo fiorire le idee sulla piattaforma, in modo che sia una comunita e non solo una
piattaforma che incrocia la domanda e I'offerta di lavoro ma un luogo dove € possibile imparare — a
LinkedIn Drive, per condividere eventi, immagini e video per permettere agli utenti di parlare della
propria storia del proprio brand.

Conclude la tavola rotonda l'intervento di Rylan Holey (Senior Partner Manager Linkedin
Marketing Solutions: ltaly, Portugal & Africa), esordendo cosi: “E ora dii rivalutare i principi
fondamentali del marketing, perché il marketing € il settore pit importante del lavoro delle aziende.
La vera chiave della crescita ¢ il bilanciamento: bilanciamento tra risultati a breve e lungo termine e
bilanciamento tra razionalita ed emotivita, poiché, come abbiamo potuto constatare durante i
lockdown, € 'emotivita a fare presa sul lungo periodo. La sales activation € importante, ma
soltanto il 4% dei B2B marketer misura 'impatto del proprio marketing entro sei mesi; bisogna
bilanciare la sales activation con il brand building, che porta risultati a lungo termine, raggiungendo
una giusta via di mezzo tra i due”.

In conclusione € Giuliano Noci (Ordinario di Marketing e Prorettore delegato del Polo
territoriale cinese del Politecnico di Milano) a tirare le somme del webinar, affrontando anche
il tema della recente pandemia e dei cambiamenti che ha portato con sé.
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“Fino al periodo pre pandemico, in qualche misura il mondo B2B era molto diverso dal mondo
B2C, si pensava che le decisioni dovessero essere prese quasi esclusivamente su presupposti
razionali, mentre adesso si capisce che anche I'emozionalita ha la sua fondamentale importanza.
Si attribuiva un’assoluta importanza alle sales activation e si puntava tanto sulle misure di breve
periodo. Queste considerazioni portavano ad investire molto poco sul marketing, tanto che in
molte imprese italiane esiste una consolidata direzione commerciale ma esiste molto di rado un
dipartimento marketing. Queste percezioni erano frutto di un approccio culturale sbagliato al
mercato e in relazione alla pandemia sono andate progressivamente modificandosi. Con la
pandemia € diventato evidente che il marketing e uno strumento strategico essenziale per
anticipare i segnali che provengono dai cambiamenti dal contesto e per orientare il processo di
formazione delle preferenze da parte del buyer industriale. Fare branding oggi € pit importante che
nel passato perche il cliente industriale, ora piti che mai, ha bisogno di ridurre le complessita che
vive e il rischio dei processi di acquisto che incontra. Infine, ma non per importanza, in un quaadro
di trasformazione tecnologica, sociale e digitale, fare marketing e essenziale per attrarre talenti;
quei talenti che dovremo portare dentro le unita di marketing che o non ¢i Sono © Non Sono cosl
Strutturate”.
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Branding e aziende B2B: crescono I’attenzione alla
marca ¢ 1'orientamento a investire in attivita di
Brand Building. Il digitale strumento chiave. I
manager consapevoli che I'Equity de1 marchi
contribuisce alle performance di business

Esiste quindi un forte potenziale di crescita del mercato della comunicazione in
ambito B2B, da realizzare colmando i gap percepiti dalle aziende di questi settori, in
primis quelli legati alla necessita di formazione dedicata e di strumenti di misurazione
affidabili. E' quanto emerso dallo studio di UPA, School of Management del
Politecnico di Milano, WebAds e The LinkedIn B2B Institute.

Si e tenuto oggi in streaming I'evento di presentazione dei risultati della prima ricerca in Italia volta
a esplorare il ruolo della marca per il settore “business to business”.

Lo studio “Branding e aziende B2B” ¢ frutto della collaborazione tra UPA, I’Associazione delle piu
importanti aziende che investono in pubblicita in Italia, la School of Management del Politecnico
di Milano, WebAds- digital adv sales house e partner esclusivo italiano di LinkedIn Marketing
Solutions, e The LinkedIn B2B Institute, think tank che indaga sul futuro del marketing B2B.
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La ricerca, effettuata tra dicembre 2020 e gennaio 2021, ha analizzato I'attivazione di iniziative
legate alla costruzione e promozione della marca come driver di valore nei comparti B2B.

Dall'indagine € emerso un quadro interessante. A fronte di numeri ancora contenuti in termini

di investimento da parte delle aziende B2B in attivita di comunicazione sia
commerciale sia destinate alla valorizzazione della marca, c’e¢ un orientamento
culturale favorevole a implementare iniziative di Brand Building, anche attraverso

il digitale. Esiste quindi un forte potenziale di crescita del mercato della comunicazione in ambito
B2B, da realizzare colmando i gap percepiti dalle aziende di questi settori, in primis quelli legati
alla necessita di formazione dedicata e di strumenti di misurazione affidabili.

Piu in dettaglio, oltre il 60% delle aziende B2B attive in ltalia, a prescindere dal settore di
appartenenza, riserva al marketing e alla comunicazione una quota del proprio fatturato inferiore
al 5%. 11 68% dei rispondenti investe meno del 30% dell'intero budget di marketing
communication in attivita di costruzione della marca (Brand Building). Prevale, inoltre, un forte
orientamento al breve periodo: fra gli obiettivi di business maggiormente perseguiti ¢i sono infatti
I'acquisizione di nuovi clienti (74%), 'aumento della quota di mercato (47%) e la profittabilita
(44%). Tuttavia, la fedelta del cliente si piazza in seconda posizione (52%).

D’altro canto, le aziende B2B sono consapevoli dell’'importanza del valore di marca: il
65% dei rispondenti alla survey afferma che i propri vertici aziendali ritengono che la Brand
Equity contribuisca alle performance di business come elemento fondamentale; il 63%
pensa che I'attuale livello di investimenti in Brand Building sia sottodimensionato. Linteresse e
I'attenzione ai temi legati alla marca sono confermati dalla propensione a investire maggiori
risorse in futuro: per il 67% delle imprese del campione Pinvestimento in attivita di
costruzione del brand é destinato ad aumentare nei prossimi anni. Il gap tra I'attuale
livello di spending a sostegno della marca e I'importanza ad essa attribuita € dovuto a una
pluralita di fattori. Tra questi, per il 64% del campione, la mancanza di competenze e strumenti di
conoscenza (in particolare il 44% dei rispondenti cita la ridotta consapevolezza del reale impatto
della Brand Equity sulle performance di business) e per il 42% I'eccessivo orientamento
dell’azienda a performance di breve periodo.

[attuale mancanza di skill adeguate si traduce anche nella bassa propensione a monitorare |
risultati delle iniziative di Brand Building: solo il 29% delle imprese analizzate li monitora per
piu di sei mesi.

Guardando all’analisi dei mezzi utilizzati per le differenti attivita di marketing e comunicazione,

oggetto di una sezione specifica della ricerca, € particolarmente rilevante il dato relativo ai mezzi
digitali (video, digital banner, social media, ecc.), a cui ricorre il 91% delle imprese B2B italiane,
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superando anche il tradizionale strumento delle fiere (a cui ricorre il 76% del campione). Ancora
piu rilevante il fatto che la pubblicita digitale sia usata principalmente come strumento
per la costruzione della marca.

Branding e aziende B2B PRESS (1)
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Ricerche Branding e aziende B2B: cresce I’attenzione

alla marca; digital mezzo chiave per il brand building

Presentati i risultati dello studio di UPA, School of
Management del Politecnico di Milano, WebAds - digital
adv sales house e partner esclusivo italiano di LinkedIn
Marketing Solutions e The LinkedIn B2B Institute, think
tank che indaga sul futuro del marketing B2B
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i € tenuto ieri in streaming
levento di presentazione
dei risultati della prima ri-
cerca in ltalia volta a esplorare il
ruolo della marca per il settore “bu-
siness to business”. Lo studio “Bran-

ding e aziende B2B" & frutto della
collaborazione tra UPA, I'Associa-
zione delle piu importanti aziende
che investono in pubblicita in Italia,
la School of Management del Poli-
tecnico di Milano, WebAds- digital

adv sales house e partner esclusi-
vo italiano di LinkedIn Marketing
Solutions, e The LinkedIn B2B Insti-
tute, think tank che indaga sul fu-
turo del marketing B2B. La ricerca,
effettuata tra dicembre 2020 e gen-
naio 2021, ha analizzato I'attivazio-
ne di iniziative legate alla costru-
zione e promozione della marca
come driver di valore nei compar-
ti B2B. Dallindagine & emerso un
quadro interessante. A fronte di nu-
meri ancora contenuti in termini di
investimento da parte delle azien-
de B2B in attivita di comunicazione
sia commerciale sia destinate alla
valorizzazione della marca, cé un
orientamento culturale favorevole
a implementare iniziative di brand
building, anche attraverso il digita-
le. Esiste quindi un forte potenziale
di crescita del mercato della comu-
nicazione in ambito B2B, da realiz-
zare colmando i gap percepiti dal-
le aziende di questi settori, in primis
quelli legati alla necessita di forma-
zione dedicata e di strumenti di mi-
surazione affidabili. Piti in dettaglio,
oltre il 60% delle aziende B2B atti-
vein ltalia, a prescindere dal settore
di appartenenza, riserva al marke-
ting e alla comunicazione una quo-
ta del proprio fatturato inferiore al
5%. Il 68% dei rispondenti investe
meno del 30% dellintero budget
di marketing communication in
attivita di costruzione della marca
(brand building). Prevale, inoltre, un
forte orientamento al breve perio-
do: fra gli obiettivi di business mag-
giormente perseguiti ci sono infatti
I'acquisizione di nuovi clienti (74%),
I'aumento della quota di mercato
(47%) e la profittabilita (44%). Tutta-
via, la fedelta del cliente si piazza in
seconda posizione (52%).

Brand Equity
Daltro canto, le aziende B2B sono
consapevoli dellimportanza del

valore di marca: il 65% dei rispon-
denti alla survey afferma che i pro-
pri vertici aziendali ritengono che
la brand equity contribuisca alle
performance di business come
elemento fondamentale; il 63%
pensa che l'attuale livello di investi-
menti in brand building sia sotto-
dimensionato. Linteresse e I'atten-
zione ai temi legati alla marca sono
confermati dalla propensione a in-
vestire maggiori risorse in futuro:
per il 67% delle imprese del cam-
pione linvestimento in attivita di
costruzione del brand ¢ destinato
ad aumentare nei prossimi anni. Il
gap tra l'attuale livello di spending
a sostegno della marca e limpor-
tanza ad essa attribuita € dovuto
a una pluralita di fattori. Tra questi,
per il 64% del campione, la man-
canza di competenze e strumenti
di conoscenza (in particolare il 44%
dei rispondenti cita la ridotta con-
sapevolezza del reale impatto del-
la brand equity sulle performance
dibusiness) e per il 42% l'eccessivo
orientamento dell'azienda a per-
formance di breve periodo. Lat-
tuale mancanza di skill adeguate si
traduce anche nella bassa propen-
sione a monitorare i risultati delle
iniziative di brand building: solo il
29% delle imprese analizzate li mo-
nitora per piu di sei mesi. Guardan-
do all'analisi dei mezzi utilizzati per
le differenti attivita di marketing e
comunicazione, oggetto di una se-
zione specifica della ricerca, & par-
ticolarmente rilevante il dato rela-
tivo ai mezzi digitali (video, digital
banner, social media, ecc.), a cui ri-
corre il 91% delle imprese B2B ita-
liane, superando anche il tradizio-
nale strumento delle fiere (a cui
ricorre il 76% del campione). An-
cora piu rilevante il fatto che la
pubblicita digitale sia usata princi-
palmente come strumento per la
costruzione della marca.
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Italia volta a esplorare il ruolo della marca per il settore “business to business”. Mondadori I.Vledi.a’ cosa c'e- diet‘ro il
successo sui social: «La chiave e

Lo studio “Branding e aziende B2B” é frutto della collaborazione tra Upa, l'associazione delle innovare per essere a fianco degli

piu importanti aziende che investono in pubblicita in Italia, la School of Management del utenti»

Politecnico di Milano, WebAds, digital adv sales house e partner esclusivo italiano di Linkedin
Marketing Solutions, e The Linkedin B2B Institute, think tank che indaga sul futuro del

marketing B2B.

La ricerca, effettuata tra dicembre 2020 e gennaio 2021, ha analizzato lattivazione di
iniziative legate alla costruzione e promozione della marca come driver di valore nei comparti
B2B. Dall'indagine € emerso un quadro interessante. A fronte di numeri ancora contenuti in
termini di investimento da parte delle aziende B2B in attivita di comunicazione sia

commerciale sia destinate alla valorizzazione della marca, c'¢ un orientamento culturale Perdormire: rebranding, digital
favorevole a implementare iniziative di brand building, anche attraverso il digitale. Esiste transformation e un budget

quindi un forte potenziale di crescita del mercato della comunicazione in ambito B2B, da pubblicitario che sale nel 2021 a 6,5
realizzare colmando i gap percepiti dalle aziende di questi settori, in primis quelli legati alla milioni di euro

necessita di formazione dedicata e di strumenti di misurazione affidabili.
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Pil in dettaglio, oltre il 60% delle aziende B2B attive in Italia, a prescindere dal settore di ——
appartenenza, riserva al marketing e alla comunicazione una quota del proprio fatturato
inferiore al 5%. Il 68% dei rispondenti investe meno del 30% dell’intero budget di marketing
communication in attivita di costruzione della marca (brand building). Prevale, inoltre, un
forte orientamento al breve periodo: fra gli obiettivi di business maggiormente perseguiti ci
sono infatti 'acquisizione di nuovi clienti (74%), 'aumento della quota di mercato (47%) e la
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profittabilita (44%). Tuttavia, la fedelta del cliente si piazza in seconda posizione (52%). Datrix: Al e augmented analytics al
servizio dello SMarketing

D’altro canto, le aziende B2B sono consapevoli dell'importanza del valore di marca: il 65% dei
rispondenti alla survey afferma che i propri vertici aziendali ritengono che la brand equity
contribuisca alle performance di business come elemento fondamentale; il 63% pensa che
attuale livello di investimenti in brand building sia sottodimensionato. L’interesse e
lattenzione ai temi legati alla marca sono confermati dalla propensione a investire maggiori
risorse in futuro: per il 67% delle imprese del campione linvestimento in attivita di
costruzione del brand e destinato ad aumentare nei prossimi anni.

Il gap tra l'attuale livello di spending a sostegno della marca e l'importanza ad essa attribuita
e dovuto a una pluralita di fattori. Tra questi, per il 64% del campione, la mancanza di
competenze e strumenti di conoscenza (in particolare il 44% dei rispondenti cita la ridotta
consapevolezza del reale impatto della brand equity sulle performance di business) e per il
42% l'eccessivo orientamento dell’azienda a performance di breve periodo. L'attuale
mancanza di skill adeguate si traduce anche nella bassa propensione a monitorare i risultati
delle iniziative di brand building: solo il 29% delle imprese analizzate li monitora per piu di

Content marketing, il ruolo dell’editore:
il caso Techprincess.it

RICEVE

E

sei mesi.

Guardando all’analisi dei mezzi utilizzati per le differenti attivita di marketing e
comunicazione, oggetto di una sezione specifica della ricerca, € particolarmente rilevante il
dato relativo ai mezzi digitali (come video, digital banner, social media), a cui ricorre il 91%
delle imprese B2B italiane, superando anche il tradizionale strumento delle fiere (a cui ricorre
il 76% del campione). Ancora piu rilevante il fatto che la pubblicita digitale sia usata

principalmente come strumento per la costruzione della marca. Gli effetti della pandemia sui publisher?
Fabio Zoboli (Ogury): «Sono di fronte a
SCOPRI ALTRI CONTENUTI SU una nuova sfida»
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Branding e aziende B2B: cresce la sensibilita, ma c'e
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Si e tenuto oggi in streaming I'evento di presentazione dei risultati della prima ricerca in Italia volta a
esplorare il ruolo della marca per il settore “business to business”. Lo studio “Branding e aziende B2B" &
frutto della collaborazione tra UPA, I'Associazione delle piu importanti aziende che investono in
pubblicita in Italia, la School of Management del Politecnico di Milano, WebAds-digital adv sales house e Leonardo: la co-produzione internazionale
partner esclusivo italiano di LinkedIn Marketing Solutions, e The LinkedIn B2B Institute, think tank che dnesvelb i miiEe cEliveme i i genio

indaga sul futuro del marketing B2B.
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Primaonline ha due servizi di newsletter:

- Prima Report: quotidiana - lunedi-Venerdi
alle ore 19 - con le notizie importanti della
giornata;

- Primaonline: multisettimanale con gli
esclusivi Muy Confidencial, i datie i
documenti piu importanti.

Ha introdotto i lavori Vittorio Meloni, direttore generale Upa, che ha ricordato come le aziende Business
to business svolgano un ruolo cruciale per 'economia nazionale. Fornitori di punta, molto spesso, di
grandi aziende manifatturiere, specie tedesche. “Multinazionali tascabili, non necessariamente Pmi”,
soggetti che hanno un ruolo importante e noto sul versante della trasformazione e nei settori della
metallurgia e della meccanica. Ma anche in comparti meno owvi, come quello dell'alimentare. Un
segmento della nostra economia che ha resistito bene anche alla pandemia, ma che crede troppo poco
nella possibilita che le attivita di branding possano incidere positivamente sui risultati di business. E che
quindi rappresenta un notevole potenziale inespresso per la nostra economia ma anche per il mercato
della comunicazione.
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Meloni ha sottolineato come molti di questi soggetti oramai siano consapevoli di dovere comunicare DOCUMENTI
con i propri clienti per affermare presso di essi la notorieta e i valori della propria marca. Tra queste
imprese, naturalmente portate a usare Fiere ed Eventi come strumento di marketing, la pandemia, con la
sostituzione multimediale e virtuale di questo tipo di appuntamenti e incontri, ha accelerato una nuova ADOZIONE

consapevolezza sul ruolo che il digitale pud giocare per fare incrementare i fatturati. Leader digitali & Ritardatari
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Giuliano Noci, Ordinario di Marketing e Prorettore delegato del Polo territoriale cinese del Politecnico di dedicatalalllcen=hng

Milano, ha introdotto gli interventi di Alberto Vivaldelli (nella foto in basso), Responsabile Digital UPA, e .
- . . S\ . . . . LUGLIO  Milano — Assemblea annuale
di Nicola Spiller (nella foto successiva a quella di Vivaldelli), School of Management del Politecnico di
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TOP 15 GIORNALISTI piu attivi sui social. In
settembre Scanzi primo con quasi 7
milioni di interazioni e 14 mIn video views.
Seguono Tosa e Mentana

E' emerso che oltre il 60% delle aziende B2B attive in ltalia, a prescindere dal settore di appartenenza,

riserva al marketing e alla comunicazione una quota del proprio fatturato inferiore al 5%. Il 68% dei

rispondenti investe meno del 30% dell'intero budget di marketing communication in attivita di VEDI TUTTI
costruzione della marca (Brand Building). Prevale, inoltre, un forte orientamento al breve periodo: fra gli
obiettivi di business maggiormente perseguiti ci sono infatti I'acquisizione di nuovi clienti (74%),
'aumento della quota di mercato (47%) e la profittabilita (44%). Tuttavia, la fedelta del cliente si piazza in
seconda posizione (52%). D'altro canto, le aziende B2B sono consapevoli dell'importanza del valore di
marca: il 65% dei rispondenti alla survey afferma che i propri vertici aziendali ritengono che la Brand
Equity contribuisca alle performance di business come elemento fondamentale; il 63% pensa che |'attuale MR- Redkiiee fes Fnes 6 fErsis
livello di investimenti in Brand Building sia sottodimensionato. per testata online

LAVORO
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L'interesse e I'attenzione ai temi legati alla marca sono confermati dalla propensione a investire maggiori
risorse in futuro: per il 67% delle imprese del campione l'investimento in attivita di costruzione del brand
e destinato ad aumentare nei prossimi anni. Il gap tra I'attuale livello di spending a sostegno della marca
e l'importanza ad essa attribuita € dovuto a una pluralita di fattori. Tra questi, per il 64% del campione, la
mancanza di competenze e strumenti di conoscenza (in particolare il 44% dei rispondenti cita la ridotta
consapevolezza del reale impatto della Brand Equity sulle performance di business) e per il 42%
I'eccessivo orientamento dell'azienda a performance di breve periodo.

L'attuale mancanza di skill adeguate si traduce anche nella bassa propensione a monitorare i risultati
delle iniziative di Brand Building: solo il 29% delle imprese analizzate li monitora per piu di sei mesi.
Guardando all'analisi dei mezzi utilizzati per le differenti attivita di marketing e comunicazione, oggetto
di una sezione specifica della ricerca, & particolarmente rilevante il dato relativo ai mezzi digitali (video,
digital banner, social media, ecc.), a cui ricorre il 91% delle imprese B2B italiane, superando anche il
tradizionale strumento delle fiere (a cui ricorre il 76% del campione). Ancora piu rilevante il fatto che la
pubblicita digitale sia usata principalmente come strumento per la costruzione della marca.
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Il digitale strumento chiave per le attivita di Brand Building

24 Marzo 2021

Si & tenuto oggi in streaming I’evento di presentazione dei risultati della prima ricerca in Italia volta a esplorare il ruolo della marca per il settore
“business to business”.

Lo studio “Branding e aziende B2B” & frutto della collaborazione tra UPA, I’Associazione delle pili importanti aziende che investono in pubblicita in Italia,
la School of Management del Politecnico di Milano, WebAds- digital adv sales house e partner esclusivo italiano di LinkedIn Marketing Solutions, e The
LinkedIn B2B Institute, think tank che indaga sul futuro del marketing B2B.

La ricerca, effettuata tra dicembre 2020 e gennaio 2021, ha analizzato I'attivazione di iniziative legate alla costruzione e promozione della marca come
driver di valore nei comparti B2B.
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Dall'indagine &€ emerso un quadro interessante. A fronte di numeri ancora contenuti in termini di investimento da parte delle aziende B2B in attivita di
comunicazione sia commerciale sia destinate alla valorizzazione della marca, c’€ un orientamento culturale favorevole a implementare iniziative di Brand
Building, anche attraverso il digitale. Esiste quindi un forte potenziale di crescita del mercato della comunicazione in ambito B2B, da realizzare colmando
i gap percepiti dalle aziende di questi settori, in primis quelli legati alla necessita di formazione dedicata e di strumenti di misurazione affidabili.

Piu in dettaglio, oltre il 60% delle aziende B2B attive in Italia, a prescindere dal settore di appartenenza, riserva al marketing e alla comunicazione una
quota del proprio fatturato inferiore al 5%. Il 68% dei rispondenti investe meno del 30% dell’intero budget di marketing communication in attivita di
costruzione della marca (Brand Building). Prevale, inoltre, un forte orientamento al breve periodo: fra gli obiettivi di business maggiormente perseguiti
ci sono infatti I'acquisizione di nuovi clienti (74%), I'aumento della quota di mercato (47%) e la profittabilita (44%). Tuttavia, la fedelta del cliente si
piazza in seconda posizione (52%).

D’altro canto, le aziende B2B sono consapevoli dellimportanza del valore di marca: il 65% dei rispondenti alla survey afferma che i propri vertici
aziendali ritengono che la Brand Equity contribuisca alle performance di business come elemento fondamentale; il 63% pensa che I'attuale livello di
investimenti in Brand Building sia sottodimensionato. L'interesse e I'attenzione ai temi legati alla marca sono confermati dalla propensione a investire
maggiori risorse in futuro: per il 67% delle imprese del campione l'investimento in attivita di costruzione del brand € destinato ad aumentare nei
prossimi anni.

1l gap tra I'attuale livello di spending a sostegno della marca e I'importanza ad essa attribuita € dovuto a una pluralita di fattori. Tra questi, per il 64%
del campione, la mancanza di competenze e strumenti di conoscenza (in particolare il 44% dei rispondenti cita la ridotta consapevolezza del reale

impatto della Brand Equity sulle performance di business) e per il 42% l’eccessivo orientamento dell’azienda a performance di breve periodo.

L'attuale mancanza di skill adeguate si traduce anche nella bassa propensione a monitorare i risultati delle iniziative di Brand Building: solo il 29% delle
imprese analizzate |li monitora per piu di sei mesi.

Guardando all’analisi dei mezzi utilizzati per le differenti attivita di marketing e comunicazione, oggetto di una sezione specifica della ricerca, €
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particolarmente rilevante il dato relativo ai mezzi digitali (video, digital banner, social media, ecc.), a cui ricorre il 91% delle imprese B2B italiane,
superando anche il tradizionale strumento delle fiere (a cui ricorre il 76% del campione). Ancora pil rilevante il fatto che la pubblicita digitale sia usata
principalmente come strumento per la costruzione della marca.
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BRANDING E AZIENDE
B2B: CRESCE
L'’ATTENZIONE ALLA
MARCA. LO STUDIO DI
UPA, SCHOOL OF
MANAGEMENT DEL
POLIMI, WEBADS E THE
LINKEDIN B2B INSTITUTE

Si e tenuto oggiin streaming I'evento di presentazione dei
risultati della primaricercain Italia volta a esplorareil ruolo
della marca peril settore “business to business”. Lo studio
“Branding e aziende B2B” ¢ frutto della collaborazione tra
UPA, I'Associazione delle pit importanti aziende che
investono in pubblicita in Italia, laSchool of Management
del Politecnico di Milano, WebAds, digital adv sales house
e partner esclusivo italiano di LinkedIn Marketing
Solutions, e The LinkedIn B2B Institute, think tank che
indaga sul futuro del marketing B2B.

&
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Laricerca, effettuata tra dicembre 2020 e gennaio 2021, ha
analizzato I'attivazione diiniziative legate alla costruzione
e promozione della marca come driver di valore nei
comparti B2B. Dall'indagine &€ emerso un quadro
interessante. A fronte di numeri ancora contenutiin
termini diinvestimento da parte delle aziende B2B in
attivita di comunicazione sia commerciale sia destinate
allavalorizzazione della marca, c’e un orientamento
culturale favorevole aimplementare iniziative di Brand
Building, anche attraverso il digitale. Esiste quindi un forte
potenziale di crescita del mercato della comunicazionein
ambito B2B, darealizzare colmando i gap percepiti dalle
aziende di questi settori, in primis quellilegati alla
necessita di formazione dedicata e di strumenti di
misurazione affidabili.

Piliin dettaglio, oltre il 60% delle aziende B2B attive in
Italia, a prescindere dal settore di appartenenza, riserva al
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marketing e alla comunicazione una quota del proprio
fatturato inferiore al 5%. Il 68% dei rispondenti investe
meno del 30% dell’intero budget di marketing
communication in attivita di costruzione della marca
(Brand Building). Prevale, inoltre, un forte orientamento al
breve periodo: fra gli obiettivi di business maggiormente
perseguiti ci sono infatti I'acquisizione di nuovi clienti
(74%), 'aumento della quota di mercato (47%) e la
profittabilita (44%). Tuttavia, la fedelta del cliente si
piazzain seconda posizione (52%). D’altro canto, le
aziende B2B sono consapevoli dell'importanza del valore di
marca: il 65% dei rispondenti alla survey afferma chei
propri vertici aziendali ritengono che la Brand Equity
contribuisca alle performance di business come elemento
fondamentale; il 63% pensa che I'attuale livello di
investimenti in Brand Building sia sottodimensionato.

L'interesse e I'attenzione ai temi legati alla marca sono
confermati dalla propensione a investire maggiori risorse
in futuro: peril 67% delleimprese del campione
I'investimento in attivita di costruzione del brand e
destinato ad aumentare nei prossimi anni. Il gap tra
I’attuale livello di spending a sostegno dellamarca e
I'importanza ad essa attribuita € dovuto a una pluralita di
fattori. Tra questi, per il 64% del campione, la mancanza di
competenze e strumenti di conoscenza (in particolare il
44% deirispondenti cita la ridotta consapevolezza del
reale impatto della Brand Equity sulle performance di
business) e per il 42% |'eccessivo orientamento
dell’azienda a performance di breve periodo.2. L'attuale
mancanza di skill adeguate si traduce anche nella bassa
propensione a monitorare i risultati delle iniziative di
Brand Building: solo il 29% delle imprese analizzate i
monitora per pil di sei mesi. Guardando all'analisi dei
mezzi utilizzati per le differenti attivita di marketing e
comunicazione, oggetto di una sezione specificadella
ricerca, e particolarmente rilevante il dato relativo ai mezzi
digitali (video, digital banner, social media, ecc.), a cui
ricorreil 91% delle imprese B2B italiane, superando anche
il tradizionale strumento delle fiere (a cui ricorre il 76% del
campione). Ancora piu rilevante il fatto che la pubblicita
digitale sia usata principalmente come strumento per la
costruzione della marca.
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aziende della relazione tra brand equity e B2b, le barriere all'utilizzo, i STREAMING
trend di investimento pubblicitario e il ruolo dei canali 7 Marso 2001
I nuovo capitolo della collaborazione tra Politecnico di Milano e Upa awviato lo scorso anno con la » '. IL CRM, TASSELLO
ricerca ‘Branding e-volution’ ha esplorato il B2b e la misura in cui le aziende italiane utilizzano FONDAMENTALE
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passato, anche se non mancano le barriere al loro utilizzo, e le dinamiche si stanno lentamente

La ricerca, che ha visto anche la collaborazione di WebAds e The LinkedIn B2B Institute, ha indagato il 08 M o1
arzo

percepito nelle aziende della relazione tra brand equity e B2b, le barriere all'utilizzo, i trend di

investimento pubblicitario e il ruolo dei canali presso 240 rispondenti in 3 macro-settori (servizi alle N
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Which are the primary business objectives your company pursues? Select the first three business objectives.

Extensive Research
% Respondents - Multiple choice - Base: 219 Respondents

Branding and B2B companies

Multinazionali tascabili, ma con poca visibilita: cosi, ha ricordato Vittorio Meloni, direttore generale
Upa, sono definite tante aziende B2b italiane, cruciali per I'economia considerato che I'ltalia ¢ il
secondo paese manifatturiero d'Europa, tanto che Upa sta valutando partnership rivolte al B2b. Meloni
ha pero sottolineato che sta crescendo la consapevolezza dell'importanza della brand equity presso il
65% del campione, mentre il 63% considera sotto-dimensionato il livello attuale degli investimenti e il
67% dichiara che investira di piu. Meloni ha anche evidenziato che il mondo del B2b sembra
“naturalmente votato al digitale”, ancor di piu dopo che fiere ed eventi sono stati mortificati dalla

pandemia.
BRAND BUILDING INITIATIVES: The BB '"tute WebAds
INVESTMENTS TRENDS @z UPA
| Increase
e m 40% 28% Unchaiiged
. Decrease
Next years 67% 32% !
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Consider the marketing & communication investments dedicated to Brand Building initiatives.

A. During 2017, 2018 and 2019 have they increased, decreased or been unchanged?

B. During 2020 and the Covid-19 pandemic, have they increased, decreased or been unchanged?
€. Locking to next years, do you think they will increase, decrease or be unchanged?

Extensive Research

% Respondents — Base: 194 Respondents

Branding and B2B companies

Opportunita e barriere. Alberto Vivaldelli, Responsabile Digital Upa, e Nicola Spiller, School of
Management del Politecnico di Milano, nel presentare la ricerca hanno evidenziato come si aprano
“opportunita per dare una scossa al mercato della comunicazione”, ma anche le barriere agli
investimenti. Primi fra tutti la scarsa conoscenza del valore della brand equity (44%), 'attenzione
spasmodica agli obiettivi a breve (42%), la mancanza di competenze di marketing (34%), una certa
disconessione dal linguaggio gergale del marketing e attivita di misurazione di troppo corto respiro

per misurare gli effetti del brand building (solo il 29% lo fa per piu di 6 mesi).

SCARICA LE SLIDE

Tags: Alberto Vivaldelli, aziende B2B, b2b, comunicazione, Nicola Spiller, School of Management del
Politecnico di Milano, The LinkedIn B2B Institute, Upa, vittorio meloni, WebAds
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Branding e aziende‘BZB: cresce I'attenzione alla marca Il digitale strumento chiave
> Anchivio s anche per le attivita di Brand Building

Si e tenuto in streaming l'evento di presentazione dei
TN risultati della prima ricerca in Italia volta a esplorare il
ruolo della marca per il settore “business to business”. Lo
f studio “Branding e aziende B2B" e frutto della

guo— —

IiI

l'.(_:\ B RA N D | N G ) collaborazione tra UPA, I'Associazione delle piu importanti
i — —

aziende che investono in pubblicité in Italia, la School of

e aziende B2B

The B?Bnstitute sales house e partner esclusivo italiano di LinkedIn

Management del Politecnico di Milano, WebAds- digital adv

Marketing Solutions, e The LinkedIn B2B Institute, think

tank che indaga sul futuro del marketing B2B.

La ricerca, effettuata tra dicembre 2020 e gennaio 2021, ha analizzato I'attivazione di iniziative legate alla costruzione e

promozione della marca come driver di valore nei comparti B2B.

Dall'indagine € emerso un quadro interessante. A fronte di numeri ancora contenuti in termini di investimento da parte
delle aziende B2B in attivita di comunicazione sia commerciale sia destinate alla valorizzazione della marca, c'e un
orientamento culturale favorevole a implementare iniziative di Brand Building, anche attraverso il digitale. Esiste
quindi un forte potenziale di crescita del mercato della comunicazione in ambito B2B, da realizzare colmando i gap
percepiti dalle aziende di questi settori, in primis quelli legati alla necessita di formazione dedicata e di strumenti di

misurazione affidabili.

Piu in dettaglio, oltre il 60% delle aziende B2B attive in Italia, a prescindere dal settore di appartenenza, riserva al
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marketing e alla comunicazione una quota del proprio fatturato inferiore al 5%. Il 68% dei rispondenti investe meno del
30% dell'intero budget di marketing communication in attivita di costruzione della marca (Brand Building). Prevale,
inoltre, un forte orientamento al breve periodo: fra gli obiettivi di business maggiormente perseguiti ci sono infatti
I'acquisizione di nuovi clienti (74%), 'aumento della quota di mercato (47%) e la profittabilita (44%). Tuttavia, la fedelta

del cliente si piazza in seconda posizione (52%).

D’altro canto, le aziende B2B sono consapevoli dell'importanza del valore di marca: il 65% dei rispondenti alla survey
afferma che i propri vertici aziendali ritengono che la Brand Equity contribuisca alle performance di business come
elemento fondamentale; il 63% pensa che I'attuale livello di investimenti in Brand Building sia sottodimensionato.
L'interesse e l'attenzione ai temi legati alla marca sono confermati dalla propensione a investire maggiori risorse in
futuro: per il 67% delle imprese del campione I'investimento in attivita di costruzione del brand e destinato ad

aumentare nei prossimi anni.

Il gap tra l'attuale livello di spending a sostegno della marca e I'importanza ad essa attribuita e dovuto a una pluralita
di fattori. Tra questi, per il 64% del campione, la mancanza di competenze e strumenti di conoscenza (in particolare il
44% dei rispondenti cita la ridotta consapevolezza del reale impatto della Brand Equity sulle performance di business)

e per il 42% I'eccessivo orientamento dell'azienda a performance di breve periodo.

L'attuale mancanza di skill adeguate si traduce anche nella bassa propensione a monitorare i risultati delle iniziative di

Brand Building: solo il 29% delle imprese analizzate li monitora per piu di sei mesi.

Guardando all'analisi dei mezzi utilizzati per le differenti attivita di marketing e comunicazione, oggetto di una sezione
specifica della ricerca, e particolarmente rilevante il dato relativo ai mezzi digitali (video, digital banner, social media,

ecc.), a cuiricorre il 91% delle imprese B2B italiane, superando anche il tradizionale strumento delle fiere (a cui ricorre
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il 76% del campione). Ancora piu rilevante il fatto che la pubblicita digitale sia usata principalmente come strumento

per la costruzione della marca.

& 25/03/2021 | ® Eventi, sponsorship

Indietro

Testate News Iscriviti alla newsletter di Media Key per restare Via Arcivescovo Romilli 20/8 - 20139 - Milano

Video Operatori aggiornato. & +3902.52.20.37.1

& +3902.55.21.30.37
¥ info@mediakey.it

Il Gruppo Contatti Iscriviti

Job opportunities Privacy

© 2018 . All rights reserved. Sviluppo Web

9010 - ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUS


https://www.mediakey.tv/news
https://www.mediakey.tv/
https://www.mediakey.tv/testate
https://www.mediakey.tv/news
https://www.mediakey.tv/awards
https://www.mediakey.tv/tv
https://www.mediakey.tv/operatori
http://shop.mediakey.tv
https://www.mediakey.tv/gruppo-mediakey
https://www.mediakey.tv/contatto
https://www.mediakey.tv/area-utenti
https://www.mediakey.tv/mediakey-tv/job-opportunities
https://www.mediakey.tv/privacy
https://www.mediakey.tv/newsletter
tel:+39%2002.52.20.37.1
mailto:info@mediakey.it
https://www.mediakey.tv
http://www.archicoop.it
https://www.mediakey.tv/leggi-news/branding-e-aziende-b2b-cresce-lattenzione-alla-marca-il-digitale-strumento-chiave-anche-per-le-attivita-di-brand-building

	RassegnastampaRicercaB2B
	ADCGroup_250321
	ADVexpress_240321
	DM_250321
	Engage_250321
	Primaonline_250321
	SpotandWeb_250321
	Touchpointnews_250321

	BrandNews_250321
	MediaKey_250321

