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 e ancora focalizzata sulla componente di prodotto o servizio
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nvestire nelle relazioni & come

tessere fili suunatela tridimen-

sionale. Lo sannobeneinMarti-

nelli Ginetto, realta wssile nata

nel secondo Dopoguerra in quel-
Ia val Seriana culla deifilati, Seian-
nifal'azienda, che registraun fag-
turatodiyo milionidieuro e conta
#oodipendenti, ha decisodiaprire
uno dei primi e-commerce B2hnel
tessile, Obiettive: guardare ai mer-
cati esterd, virtualizzando la rela-
zione con clienti efornitori. Poitre
annifailpassaggio all'omnicanali-
ta. Cosi & stato digitalizzato il pro-
cesso produttivo e di vendita per
essere pill reattivi, piu flessibili, pit
vicini al cliente. Nasce cosil'app che
permerte al cliente di farve slmula-
zioni di confezionato con tutte Je
infuormazioni necessarie per poter
accoppiare itessutl,

Cosi sl prova a ridisegnarelare-

‘ La gestione della
customer experience
ha impatti sia sui costi
dimarketing
£ia sul ncavi

lazione anche nel Bzab. E 1a custo-
mer experience, ossia l'effettodella
relazione cllente-fornirore all'in-
terno della filiera diappartenenza
durante tutte le fasi: dal primo con-
tattoall'assistenza post-vendita Se
i punti sono gestiti in maniera si-
nergica, coerente e integrata — in
una parola, omnicanale — si pud
creare valore dall'interazione. Pill
facile a dirsi che a farsi, Se il 35%
delle azicnde Bzb si definisce gia
arfentatasulcliente, il 50% £ancora
focalizzato culla componente di
prodote oservizio e soltanto 116%
vaversouna trasformazione digi-
tale dell'esperienza. Intanto dal
puntadivista organizzativo quasi
setteaziende Bab su died stringono
con i clientl un rapporto di natura
meramente rransazionale, ossiali-
mitato a uno scambio di informa-
zionl di natura tecnica ¢ commer-
ciale, mentre soltanto due sudieci
attivano una relazione basata sul
dati. Eppure tanto potrehbe essere
fattoconle informazioni suiclienti:
solo il 14% raccoglie almeno un dato
avanzato e tra queste pit dellameta

possiede informazioni relative ai
propri dienti sparse in diversi dara-
hase. Equanto emergedalla nuova
fotografin scateata dell'Osservato-
rio Customer Experience Bzb del
Politecnicodi Milano, presentatain
anteprima sul Sole 24 Ore. La ge-
stione efficace della customer
experience & unasfida recente ¢ an-
Cora tuita da affrontare. L'omnica-
nalita migliorala capacitadiavere
un quadro completo delle esigenze
delclienta e di personalizzare 'of-
ferta sulla base delle sue reali ne-
cessita. Mac'e dipin: inballoc'e an-
chelareputazione, conunimpatto
potenziale sia sui costi di marke-
ting siasui ricavi, tramite 'acquisi-
zione di nuovi clienti ol'ap-cross-
selling. «Le realta pittavanzate in
questo percorsosono quellein cui
sono presentl un mindset e
un’esperisnza pregressa importan-
te, vome il settore finanziario ¢ as-
sicurativo, Queste aziende hanno
potuto capitalizzare approcci orga-
nizzacvi & tecnologid utilizzat ne-
gli anninei confrontidel consuma-
tore finale. Turtavia ci sono degli
esempi virtuosi anche nei settori
energetico, industriale ¢ manifat-
turieroin cuil’aumento della com-
petizione, anchein sepuito dell’in-
cremento del costo delle materie
prime, ha costretto le aziende a
scommettere sunuovo medo di fi-
delizzazione del propri cliend. La
scommessa vincente & nell'ecosi-
stema basato sullacollaborazione
esull'asenltoreciproco degliattori
della filieraw, afferma Paola Dliva-
res, diretirice dell"Osservatorio Cu-
stomer Experience Bab.

Nuovi canali per nuovi clienti
Mascle strategic evolvonoa fatica,
larelazionetende necessariamente
adigitalizzarsi, passando dallame-
dlazione degli schermi. «Nel Bab
stiamo assistendo a una lenta ma
progressiva evoluzione dei puntidi
contatto: continuano a essere for-
temente precenti itouchpoint tra
dizlonalia cul sistanne affiancan-
do quelli digitali: app, portali, so-
cial, sistemi divideo conferenza. Tl
ricambio generazionale - in cul
giocaun ruole fondamentaleanche
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Aziende al top: 24%
Sonoleaziende miglion,
ossla guelle attrezzate al
cambiamento. Possiedono
un approccioalcliente
evoluta rispetto ai cluster
precedenti. Perd nonostante
I'apparente posizionamento
avanzatoc'® una dispersione
e soltanto una minima parte
di questo gruppo —
precisamente 9% —siégia
moesse indirezione diuna
relazione digitalizzata

Acziende tecnologiche: 21%
Sonoleaziende tecnelogiche,
ossiaquelle caratterizzate
dalla presenza di
un'infrastrutturadi gestione
del dato in cui le informazion|
raccolte songimmagazinate
all'intarmo di un unico
repository e utilizzate, nel
casi pilimaturi,anchein
chiave predittiva. Anche se
molte di guaste realta
POSSEZEOND ANCOra una
scarsaatienzione alle
asiganze del elisnte

Aziende in transizione: 23%
Sono quelle aziende in
transizione, ossla realta che
poSSegEonD UNa
propensione agli
investimenti inprogetti di
digitalizzazione B2B simile a
quellidei cluster meno
maturi, & quindi con un forte
rischio di rimanere pressoché
statiche nellamappanel
corsodel tempo

Aziende immature: 32%
Elapercentuale di aziende
nonancoraattrezzate e
immature alla
virtualizzazione
dellexperience: posseggono
unascarsa visione focalizzata
sul cliente, una ridatta
collaborazione tra le funzioni
aziendzlia alivello

t logico soncin grado di

lacontaminazionedell'esperienza
in contesticonsumer — ela pande-
mia hanno dato sicuramente un
impulso positivo a molti settori
nell'utilizzo di canali digitali. Sias-

raccogliere solo un numero
limitate di informaziani
attraverso strumenti basici
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siste a una crescita nell'atilizzo di
social network come LinkedIn, so-
pratiutto in chiave di marketing ¢
comunicazione». dice SaraZagaria,
projectmanager dell'Osservatorio
Customer Experience Bab. Tra le
strategie vincentl in campo per
un’evoluziome nel segno dell'expe-
rience ¢'® innanzitutto Pascolto.
wBisogna comprendere le caratteri-
stiche peculiari di ciascuna tipolo-
giadicliente aziendalee o diva
fatto attraverso attivith come la
mappatura del percorso direlazio-
ne col cliente. Poic'e'attivazione di
una comunicazionepersonalizza-
13, integrata, coerente, Ad esempio
la creazions di programmidiloyal-
ty», precisa Zagaria,

Guardare ai migliori

Intanto nel mondo si distinguonoe
casi disuccesso. Air Liquide. impe-
gnata nella formitura di gas indu-
striali, apparecchiature eservizi per
I'industria, ha istituito una direzio-
ne interna chiamata Customer Lo-
valty per controllare tutti i tou-
chpoint aziendali con i quali il
cliente si interfaccia. Questa dire-
zione éstata fondamentale durante
la fase dicreazione dellejoint ven-
ture con i distributori. Nellanuova
sodieta le parti condividono il ri-
schio imprenditorale: Air Liquide
detiene il 519 del capitale sociale e
{ldistributore il 45%. Invece Henkel
ha ereatoun e-commerce dedicato
al distributori:quisi mettonoa di-
sposizione tecnici a supporto dei
clienti in maniera gratuita. C'c poi
un biog con una proposta di consu-
lenza gratuita inwebinar, Schnei-
der Electric, gruppo globale che
fornisce soluzioni per la gestione
dell’encrgia, siavvale diarchitettu-
re tecnologiche evolure, con una
moltiplicazione di canali digitali
raccontati anche in specifiche cam-
pagne di marketing. Le aziende pin
avanzate nellacreazions dinuove
esperienzesono quellecheinvesto-
no piti del 29 del proprio fatturato
in progeidi digitalizzazione Bzb.
«Risogna aprire losguardo all'eco-
sistema aziendale: coinvolgere ¢
motivaregliattori interni ed esterni
all’'organizzazione verso l'impor-
tanza di unapproccio collaborativo
epredisporre piattaforme recnolio-
giche in grado di supportare il cam-
biamentox, conclude Olivares.
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Ritmi umani e algoritmi,
la chiave vincente
per comprendere i dati

«Slamoal punto di svolta perché stamonella fased!
accumulazionedei datie ci spostiamo in quelladi
analisi profonda, che consiste nellutilizzare idati
perestrarre e creare valore in futta l'organizzazione,
conun impattosu ogni aspetto dell'attivita:
prodotto, distribuzione, marketing. B ilmomento in
cuiiritmiumani incontranoe glialgoritmi. Ed & una
combinazione potentssiman. Cosl David Roth,
chairman di Bav Group, piartaforma di Wpp legata
allabrand analytics disponibile anche in Tralia e che
ospita i datidel piln approfondito studio empirico
suf consumatori di futto il mondo. Il progetto é stato
sviluppato In collaborazione con diversi parmer
accademici, tra cui Columbia Business School, Mit e
Universita della California. Di farto Bavcoglicle
principali variabili che guidanola crescita delbrand,
P'advocacy dei consumatoriele performance
finaneiarke. Lanciata per Ia primavoelia nel 1993, Ia
piattaforma si avvale diun patrimonio didati
provenientida 51 mercatie traccia il sentiment di
oltre bomila brand, raggiungendo quast 15 miliardi
diinsights con 2,1 milionidi persone intervistate,

Marketing data-driven

Ecco allora il valore dei dati, dall'estrazione
all'analisi. fino ad arrivare alla definizicne delle
strategie. «Leaziende che stanno maggiormente
performandasono gquelle pitivicine al 1o
consumatori,ossia quelle che comprendono
Pimportanza digenerare dati proprietari ¢
investono nella capacita, nelle competenze e nelle
piattaforme per raccoglierli. Proprio la racenltae
rutilizzo implica un'elevata fiducla
multidimensionale nal marchio: infartiil
consumatore deve arrivare a considerarlo rilevante
nella propria vita e deve ritrovare un'equivalenza
nell'equazione dello scambiodivalores, precisa
Roth. Quello che si palesa & un marketing chenon
pud vivere senza la componente dei dati, mail
successo di questa strategia passa dalla
rriangolazione didiversi famori. «C'e la velocita
semprecrescente nelle scelie ded consumatord e dei
cambiamentidel mercatoin atto intorno anoi, c'¢
I'esigenza del marketing di poter definire meglio il
proprio riiornosugli investiment ¢la
responsabilita, c'é 'ottimizzazione della spesa
allineata alle prestazioni aziendali ¢ infine ¢&
I'automazione delle comunicazionis, dice Koth. Ma
attenzione:in mercat che fluttuaneo costantemente
laparte complessa € scattare un‘istantanea coerente
e agginrnata fl piti possibile. «In futuro "analisiin
tempo reele costituira unclementodi grande utilita
perrispondere ai bisogni degli utenti. E cistiamo
muovendo velocemente in questa direziones,

Orientarsi traidati
Tuttaviala migliore strategia ¢ quelladinon
perdersi in questa moltiplicazione di dati. «Se questi
sono Mequivalente del nuovo petrolio, proprio come
il perolio sono relatlvamente inutdll 4 meno che non
vengann raffinati. Al centrodi Bavnon 'éla vastith
delsuo set di dati, mail modoin cui ¢ vrganizeato
percansentire lo storytelling. Questo e unodei
motivi per cui disponiamo di un mado
automatizzato per areareuna graphic novel su
misurache raccontila storia di opnuno dei brand
mappati in sette diverse lingue, italiano compreso.
La molteplicita dei dati nonpud intralciare la
creazione di narrazioniavvincenti. Se la complessita
dei datisiintromette, se il perfezionamento rende
I'azienda pili complicata e le infarmrazioni
dettagliate meno utilizzabili, siviene inghiottid
dalla paralisi». ammaonisce Roth. Per questo top
manager, autore di bestseller legatial marketing e al
digirale, In fururoi computer continuerannoa
diventare pili potentia costi inferiori e l'intelligenza
artificiale giochera un ruole dominante nellanalisi
dei dati e nel processo decisionale automatizzato.
Ma per | professionisti emergera la necessita di
scommetiere su competenze verticall perleggere i
dati. «Bigogna rcordare sempre che il massimo
livello di valore siestrae dallacombinazione tra
analisi umane e algoritmis.
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Storytelling. Ca Bav sraphic novel sumisura che raccon -
tanc |z storadei brand mappati in setta diverse ngue



