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CINEMA ESALUTE

La salute mentale declinata sul
grande schermo e poi ancora sugli
schermidi casa. Da questo mese
Angelini Phama promuove un'ini-
ziativa sulla plattaforma di strea

ming Chili: una selezione di 50 film
a tema salute mentale. Einocca-
sione della Festa del Cinama di
Roma spazio ad un talk durante ||
quale saranno proiettate alcune
scene tratte dal filn selezionat].

Esperienze, reputazione e social
[1 B2b punta sui canali integrati

La ricerca del Politecnico di Milano. Diventa centrale la relazione cliente-fornitore all'interno della filiera
diappartenenza. ma un'azienda su due éancora focalizzata sulla componente di prodotto o servizio
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nvestire nelle relazioni & come

ressere filisu unatela tridimen-

sionale, Lo sanno bene in Marti-

nelli Ginetto, realta tessile nata

nel secondo Dopoguerra inguel-
laval Seriana culla dei filati. Seian-
nifal'azienda, che registraun fat-
turato di 7omiliont di euro € conta
4on dipendenti, ha deciso di aprire
uno dei primi e-commerce Bzb nel
tessile, Obiettivo: guardare aimer-
catl esterd, virtualizzando la rela-
ziane con clienti e fornitori, Poi tre
annd fa il passaggioall'omnicanali-
ti. Cosi & stato digitalizzato il pro-
cesso produttivo ¢ di vendita per
essere pill reattivi, pill flessibil, pits
vicind al cliente. Nasce cosilapp che
permette alcliente di fare simula-
zioni di confezionato con tutte le
informazioni necessarie per poter
Accoppiarei tessuti,

Cosisiprova aridisegnarela re-

‘ La gestione della
customer experience
ha impatti sia sui costi
di marketing
sia sui ricavi

lazione anche nel Bzh. E la custo-
mer experience, ossia l'effettodella
relazione cliente-fornitore all’in-
temo dellafilieradiappartenenza
durantetuttele fasi: dal primocon-
tattoall'assistenza post-vendita. Se
i punti sonoe gestiti in manicra si-
nergica, coerente ¢ integrata — in
una parola, omnicanale — si pud
creare valore dall'interazione. Pil
facile a dirsi che a farsi. Se il 347
delle aziende Bzb si definisce gia
orentata sul cliente, 1 505 & ancora
focalizeato sulla componente di
prodotto o servizioesoltanto 165
vaverso ung trasformazione digi-
tale dell'esperienza. Intanto dal
puntodi vista organizzativo quasi
sette aziende Bab sudieci stringono
coniclientiun rapporto di natura
meramente transazionale, ossiali-
mitato a uno scambio di informa-
zioni di natura tecnica e commer-
clale, mentre soltanio due sudiecl
attivano una relazione basata sui
dari. Eppurs tanto potrebhe essere
fatto con le informazxioni sui clienti:
soloil 14% raccoglie almeno undato
avanzato e tra questepit dellameta

possiede mformazioni relative ai
propricienti sparse in diversi data-
base, E quanto emerge dallanuova
fotografiascattata dell'Osservato-
rio Customer Experience Bzb del
Politecnico di Milano, presentatain
anteprima sul Sole 24 Ore. La ge-
stione efficace della customer
experience e unasfidarecente ean-
coratutta da affrontare. L'omnica-
nalita migliora la capacita di avere
un quadrocomplem delle esigenze
del cliente e di personalizzare 1'of-
ferta sulla base delle sue reali ne
cessita. Mac'e dipil: inballoc'é an-
chelareputazione, con unimpatto
potenziale sia sui costi di marke-
ting sia sui ricavi, tramite acquisi-
zione di nuovi clienti o I'up-cross-
selling. «Le realta pill avanzate in
Questo percorso sonda quelle in cul
sono presenti un mindset e
un'espericnza pregressa importan-
te, come il settore finanziario e as-
sicurativo. Queste aziende hanno
potuto capitalizzare approcd orga-
nizzativi etecnologici utilizeat ne-
glianni nei confrond del consuma-
tore finale. Tuttavia ci sono deghi
esempi virtuosi anche nei settori
energetico, industriale e manifat-
turierain cuil'aumento della com-
petizione,anche inseguito dell’in-
crementa del costo delle materie
prime, ha costretto le aziende a
scommetiere sunuovo modo di fi-
delizzazione dei propri clienti. La
scommessa vincente & nell'ecosi-
stema basato sullacollaborazione
esull’ascolto reciproco degli attori
dclla filicras, afferma PaolaOliva-
res, direttrice dell'Osservatorio Cu-
stomer Experience Bab.

Nuovi canali per nuovi clienti

Ma se le strategie evolvono afatica,
Li relazione tende necessariamente
adigitalizzarsi, passando dalla me-
diazione degli schermi, «Nel Bab
stiamo assistendo a una lenta ma
progressiva evoluzione dei punti di
contatto: continuano a essere for-
temente presentiitouchpoint tra-
dizionalia cuisistanno affiancan-
do quelli digitali: app, portali, so-
cial, sistemi di viden conferenza. Il
ricambio generazionale — in cui
giocaun ruolo fondamentale anche
lacontaminazione dell'esperienza
in contesti consumer - ela pande-
mia hanno dato sicuramente un
impulso positivo a molti settori
nell'utilizzo di canali digitali. Sias-
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Aziende al top: 24%

Sono le aziende migliori,
ossia quelle attrezzate al
camblamento. Possiedono
un approccioal cliente
evoluto rispetto ai cluster
precedenti. Perd nonostante
Fapparente posizionamento
avanzato c'é ura dispersione
e soltanto una minima parte
di guesto gruppo
precisamente i|9% — si égia
mosso in direzione diuna
relazione digitalizzata

Aziende tecnologiche: 21%
Sono le aziende tecnologiche,

siste auna crescita nell'utilizzo di
social network come Linkedln, so-
prattutto in chiave di marketing e
comunicaziones, dice Sara Zagaria,
projectmanager dell'Osservatorio
Customer Experience Bzb. Tra le
strategie vincenti in campo per
un‘evoluzione n2l segno dell’expe-
rience ¢'& innanzitutto I"ascolto.
«Bisogna comprendere lecaratteri-
stiche peculiari dl clascuna tipolo-
giadicliente aziendale e tutto cio va
fatto arcraverso attivita come la
mappaturadel percorso direlazio
ne col cliente. Poi c’¢l'attivazione di
unacomunicazione personalizza-
ta, integrata, coerente. Ad esempio
lacreazione di programmi di loyal-
tyw, precisa Zagaria.

ossla quelle caatterizzate
dalla presenza di
un'infrastruttura di gestione
del dato in cui fe informazion|
raccolte sono immagazzinate
all'interno di ununico
repository e utiizzate, nai
casi pill maturi.anchein
chiave predittiva. Anche se
moltedi queste realtd
POSSCEEON0 ancorauna
scarsa attenzione alle
esigenze del clisnte

Aziende in transizione: 23%
Sono quelle aziende in
transizione, ossia realta che
POSSEZEONO Ura
propensione aglh
investimenti in progetti di
digitalizzazione B2B simile a
quelli dej cluster meno
matur, e quindicon un forte
rischio di rimanere pressoché
statiche nelia mappa nel
corsodel tempo

Aziende immature: 32%
Elapercentuale di aziende
non ancora attrezzate e
immature alla
virtualizzazione
deil'experience posseggono
una scarsa visione focalizzata
sul cliente, unaridotta
collaborazione tra le funzioni
aziendali e a livello
tecnologico sono In grado di
raccogliere solo un numero
limitato di infomazioni
attraverco strumenti bagici
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dare ai migliori

Intanto nel mondo si distinguono
casi di successo, Air Liquide, impe-
gnata nella fornitura di gas indu-
striali, apparecchiature e servizi per
I'industria, ha istituito una direzio-
ne interna chiamata Customer Lo-
valty per controllare tutti i tou-
chpoint aziendali con i quali i
clientesi interfaccia, Questa dire-
zione &stata fondamentale durante
lafasedi creazione delle jpint ven-
i ributori. Nella nuova
condividono il ri-
schio imprenditoriale: Ar Liguide
detiene il 519 del capitale sociale e
il distributore il 49%. Invece Henkel
ha creatoune-commerce dedicato
ai distributori: qui si mettono a di-
sposizione tecnici a supporto dei
clienti in maniera gratuita, C'e poi
un blog con una propostadi consu-
lenza gratuita in webinar. Schnei-
der Electric, gruppo globale che
fornisce soluzioni per Ia gestione
dell'energia, siavvale di architettu-
re tecnologiche evolute, con ung
moltiplicazione di canali digitali
racconiatiancheinspecifiche cam-
pagne di markering, Le aziende pit
avanzate nella creazione di nuove
esperienze sonoguelle cheinvesto-
no pittdel 27 del propriofatturato
in progetti di digitalizzazione Bab,
«Bisopnaaprirelosguardo all’eco-
sistema aziendale: coinvolgere e
motivare gliattori internied esterni
all'organizzazione verso impor-
tanza di un approccio collaborative
e predisporre piattaforme tecnolo-
wiche in grado disupportare il cam-
hiamentos, conclude Olivares.
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PARLA DAVID ROTH (BAV GROUP)

Ritmi umani e algoritmi,
la chiave vincente
per comprendere i dati

«Siamo al punto di svolta perché siamonella fasedi
accumuiazione del datle cispostlamo in quella di
analisi profonda, che consiste nell'utilizzare i dati
perestrarte e creare valore in tatta l'organizzazione,
con un impattesu ogniaspetto dell attivita:
prodotto, distribuzione, marketing. E ilmomento in
cul i ritmi umani incontrano gl algoritmi. Ed & una
combinazione potentissi Cosi David Roth,
chairman di Bav Group, piattaforma di Wpplegala
alla brand analytics disponibile anche in Italia ¢ che
ospita | datidel pitnapprofondito studioempirico

s o ari di tutto fl mondo. 0 progeto & St

mmiilinidi im
Per creare una
tavolozza persa-
malizzata di colui
Il seryi pra-
gettato per gli
architecti
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sviluppato in collaborazione con diversi partner
acrademici, tra cul Columbia Business School, Mite
Universita della C: rnia. Di fatto Ray coglie le
principali variabili che guidano la crescita del brand,
Fadvocacy dei consumatori e le performance
finanziarie. Lanciata per la prima volta nel 1993, la
piattaforma si avvaledi un patrimonio di dati
provenientida 51 mercati e traccia il sentiment di
oltre Gomila brand, raggiungendo quast 15 miliardi
diinsights con 2,1 milioni di persone intervistate,

Marketing data-driven

Eeeo allora i valore dei dati, dallestrazione
ailanalisi, finoad arrvare alladefinizione delle
strategie. «Leaziende che stanno maggiormente
performando sono quelle pitivicine ai loro
consumatori, ossia quelle che comprendono
Fimportanza di generare dati proprietarie
investono nella capacita, nelle competenze e nelle
plattaforme per raccoglicrli, Propriola raccoltac
Tutilizzo implica unelevata fiduda
multidimensionale nel marchio: infattiil
consumatore deve amivare a considerarlo rilevante
nella propria vita ¢ deve ritrovare un'equivalenza
nell’equazione dello scambio di valores, precisa
Roth. Quello che sipalesa ¢ unmarketing che non
puo vivere senza la componente dei dati, mail
successo diquesta strategia passa dalla

tri lazione di diversi fattori. «C'é la velocita
sempre crescente nelle scelte dei consumator e ded
camhiamenti del mercato in atto intornn a noi, e
Tesigenza del marketing di poter definire meglioil
proprio ritorno sugliinvestimentiela

resp bilita, c'e lottimi i Jella spesa
aflineataallz prestazioni aziendali e infine c'&
Fautomazione delle comunicazionis, dice Roth. Ma
anenzione: in mercarl che fiutiuana costantemente
Ia parte complessa & scattare un‘istantanea coerente
eaggiornata il pii possibile. «In futuro 'analisi in
tempo reale costituiri un elemento di grande utilita
per rispondere ai bisogni degliutenti, Eci stiamo
muovendo velocemente in questa direziones.

Orientarsi tra dati
Tuttaviala migliore strategia & quella dinon
perdersi in questa moltiplicazione di dati. «Se questi
sono lequivalente del nuovo petrolio, proprio come
il petrolio sono relativamente inutili a meno che non
vengano raffinati. Al centro di Bav non ¢'¢ 1a vastita
del suo set di dati, mail modo in cui @ organizzato
per consentire lo storvtelling. Questo ¢ uno dei
motivi per aui disponiamao di un modao
automatizzato per creare una graphic novel su
misura cheracconti la storia diognunao dei hrand
mappati in sette diverse lingue, italianocompreso,
Lamolteplicita dei dati non pub intralciare la
creazione di narrazioni avyvineenti, Se lacomplessita
dei dati si intromette, se il perfezionamento rends
I'azienda pil complicata e le informazicmi
dettagliate menoutilizzabili, sl viene inghiottit
dalla paralisi», ammonisce Roth. Per questo top
manager, autore di bestseller legati al marketingeal
digitale, in futuro i computer continueranno a
diventare piti potentia costi inferiori e lintelligenza
artificiale ginchera un ruolo dominantenell'analisi
dei datl e nd processo decisionale automatizzato,
Ma peri professionist emergera la necessita di
scommettene su competenze verticali perleggerc i
datl. «Bisogna ricordare sempre che il massimo
Tivello di valore si estrae dalla combinazione tra
analisi umane e algoritmi»,

—G.Coll.
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L misurache raccon-

tano fa storadel brand mappat in sette diverss lingue



