SOCIAL NETWORK &

Saper st :
dai rendimenti

di porta _
media marketing:

Le sfide che
deve vincere sono mol-

'agente

teplici: il cliente vive
0ggi una relazione so-
ciale diversa, piu digi-
tale, e cosi la pretende
anche dagli agenti di
assicurazione. Gli stru-
menti digitali, inoltre,
daranno agli interme-
diari occasioni di rela-
zione che, per quantita
e qualita, erano finora
inesplorate.
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are sulle piazzé
Iti. L’int
foglio € intuire

ma le compagnie o

virtuali vuol dire
ermediario deve
locare risors
von

come al

| social network saran-
no (alcuni lo sono gia)
i nuovi Crm di agenzia.
Oggi, ad esempio, ci
aiutano a selezionare
non solo il nostro target
ma anche quello che
prima non riuscivamo a
raggiungere se non con
un’‘organizzazione fisica
importante: si tratta di
una grande opportunita
in diversi ambiti.

Pubblicita
e pubblicazione

La sfida e importante e
vanno capite alcune di-
namiche: una su tutte,
quella dei costi.

Quando parliamo  di
costi nel mondo dei so-
cial network, occorre
distinguere le spese di
advertising da quelle di
pura gestione dei ca-
nali; a seconda di come
lintermediario  decide
di approcciare questo
mondo, possiamo rica-
vare dati tra loro etero-
genei. A titolo esempli-
ficativo, potrei dire che
sia l'assunzione di un
social media manager

investire in azi
guardare oltre .
e per fare s0cd!
o giutare di piu

oni
i dati

sia l'esternalizzazione di
tali attivita costerebbe-
ro molto di piu rispetto
alla conversione di una
risorsa interna che vi si
dedichi anche solo par-
zialmente. Non dobbia-
mo dare per scontato
che la pubblicita costi
piu della pubblicazione
e del saper pubblicare.

Occorre fare quello che
gli agenti italiani sanno
fare molto bene, ovvero
organizzarsi e pianifica-
re. Sono convinto che,
nel rispetto della liberta
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nte della commissione socta

imprenditoriale, in de-
terminati casi sia auspi-
cabile la riconversione
di alcune voci di spesa
pubblicitaria in adverti-
sing sui social network,
in quanto di gran lunga
meno costosa e piu ef-
ficace di tante altre for-
me, spesso obsolete e
non sempre condivise.

Creare un piano
editoriale

Gli agenti sono chiamati
a un cambio di passo e
ad arricchirsi di nuove
competenze che porta-

P
s X

tbd.? . @\'
¥ ;1 . ) i >
\

© madpixblue - Fotolia.com

A

@



o
(5
|
Bo
e
o
S
2
=
=
[}
O
©

no a interfacciarsi, per
esempio, con Facebo-
ok, Linkedin o Twitter.
Penso allagente che
trasla il suo linguaggio
tecnico e di vendita in
azioni diverse, dove dal
marketing passiamo al
web marketing; oppu-
re allintermediario che
non si limita a leggere
i dati di portafoglio ma
e in grado di analizzare
i numeri delle proprie
azioni social e dei loro
rendimenti.

Nell'organizzare una
presenza efficace sui
social occorre per pri-
ma cosa fissare degli
obiettivi e redigere una
sorta di piano editoriale
con caratteristiche ben
precise. Le priorita del
piano devono puntare
alla capacita di suscita-
re interesse, emozione
e utilita. Nel social me-
dia marketing 1o scopo
& quello di instaurare
in primis una relazione

nuova, piu tecnologi-
ca, diversa, aggiunti-
va, dove perd il punto
di arrivo & sempre lo
stesso: trasformare tut-
te le esperienze on line
in contatti off line, cioé
conquistare il mondo
fisico. E bene sottoline-
are che una presenza
virtuale finalizzata solo
ed esclusivamente alla
vendita e sbagliata, per-
ché il processo di ven-
dita, in questi casi, ha
un percorso a imbuto,
il cosiddetto funnel di
vendita, dove lettori o
visitatori si trasformano
in maniera auto seletti-
va in pubblico interessa-
to (lead), che viene poi
messo nella condizione
di esprimere un’azione
di contatto.

L’agency content lab
La mutazione da agen-

te fisico ad agente
ibrido € comunqgue un

percorso non semplice
nellambito del content
marketing. Dopo aver
stabilito il piano edito-
riale, e compreso quale
dev’essere la natura dei
contenuti da sviluppa-
re, arrivano le maggiori
difficolta: chi fa I'editor e
con quali competenze?
Chi cura gli aspetti tec-
nici di pubblicazione?

Occorre spesso un ba-
gaglio di competenze
per lo piu sconosciute
agli agenti e ai propri
team: mi riferisco alla
cura che deve avere
la presentazione di un
contenuto/post e alla
sua realizzazione. Sui

social si possono uti-
lizzare wvari strumenti,
come testi, contenuti

grafici e video. | video,
in particolare, oggi sono
il miglior strumento di
engagement e la ten-
denza del momento tra
le tecniche di social re-
lationalship.

In sostanza, gli agenti si
trovano a dover creare
uno spazio tra le proprie
attivita, che definirei un
vero e proprio agency
content lab, nel quale
puod essere determinan-
te anche l'apporto e il
coinvolgimento delle
compagnie.

Le compagnie possono
fare di piu

A 0gdgi, la presenza del-
le compagnie sui social
network da un contri-
buto importante solo
come espressione di

presidio. Tuttavia, riten-
go che in termini di sup-
porto agli agenti ci sia
ancora molto da fare,
fatta eccezione per po-
chissimi progetti ancora
in fase embrionale. La
questione fa riflettere,
soprattutto considerati
gli investimenti che le
compagnie stanno met-
tendo in campo per ac-
caparrarsi piu follower
possibili. Sono azioni
finalizzate a rafforzare
la brand awareness ma
che, riconoscendone
comungue I'importanza,
aumentano di pochissi-
mo il livello qualitativo
della presenza social di
un agente.

Le compagnie si stanno
facendo sfuggire una
grossa occasione da
qguesto punto di vista,
perché & evidente che
da un supporto ade-
guato e strutturato agli
agenti deriva una mag-
giore capacita di coin-
volgimento degli stessi
in un processo piu am-
pio di digitalizzazione:
'investimento nel social
media management di
agenzia aumenta lat-
trattivita delle compa-
gnie e la fidelizzazione
della rete.

Da questo punto di vi-
sta, infine, penso che
anche le associazioni
di categoria e i gruppi
aziendali possano fare
molto di piu in termini di
formazione e di oppor-
tunita, anche senza con-
tare sulle risorse impo-
nenti delle compagnie.
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