


*  Estilos: presentazione azienda

*  Approccio di Estilos al CRM ed alla Customer Experience

*  Il ruolo emergente del marketing nei processi tradizionali

*  Seguire le tracce per rilevare le relazioni nel marketing digital hub: sCRM

*  C.S.I. infographic: Customer Scene Investigation ….rilevamento tracce

*  Business Analytics: un esempio di risposta a domande del bussiness

*  Q&A
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Approccio di ESTILOS

Estilos interpreta i Processi CRM e la Customer/User  Experience 
come una vera e propria strategia di approccio al mercato,  tesa a sviluppare
la capacità dell'azienda di gestire tutti i processi e le informazioni necessari

a migliorare la relazione con i clienti,  ad aumentarne la redditività e la fedeltà, 
e a  potenziare i canali di comunicazione e di ingaggio.

L’evoluzione degli strumenti tecnologici e dei comportamenti  personali e 
sociali e la capacità di analizzarne le correlazioni spostano l’attenzione dai 
singoli momenti alla loro relazione e fa evolvere anche l’approccio estilos: 

from
Moments-of-Experience  

to 
Customer Journey. 

“Build your customer Experience”

è il nostro payoff da 10 anni.
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Ma conosciamo davvero i nostri clienti?

66%
delle aziende non 
conosce a fondo i 

propri clienti

Studio pubblicato da IBM ott-20112 su 1734 CMO dal titolo “from stretched to strengthened”

2/3
azienda è impreparata 

nello sviluppo di App per 
cogliere la potenzialità 

dei clienti

60%
degli  intervistati afferma 

che la sfida Mobile  è 
critica per il business e 

conoscere i clienti

1/2
di essi afferma che c’è un 
“App Gap”  ed hanno allo 
studio o hanno realizzato 
delle App per Mobile per 

i clienti 

Studio pubblicato da Economist giu-2013 su 1300 Global Executives dal titolo “THE STATE OF THE CUSTOMER-LED ECONOMY”

In sintesi, sembrerebbe che i C-Level siano consapevoli delle potenzialità offerte dai moderni CRM, 

che si debba porre l’accento sulla R dell’acronimo CRM, 

andando oltre alla relazione industriale con il cliente, 

facendo diventare il CRM il Marketing Digital Hub aziendale,

per chiude il ponte tra il cliente visto dal  marketing ed il cliente visto dai processi industriali
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Contaminare le azioni nei punti dove si intersecano gli interessi

Far	  lavorare	  il	  
marke%ng	  
unitamente	  alle	  
altre	  funzioni	  
aziendali	  per	  
prendere	  decisioni	  
esecu%ve	  condivise	  
nell’interesse	  
reciproco.	  

Insieme	  devono	  
trovare	  risposte	  a	  
domande	  quali:	  

MARKETING

1
BUSINESS
STRATEGY

2
VENDITE

3
ICT &

ANALYTICS5
CUSTOMER

SERVICE

6
FINANCE

ALTRE
FUNZIONI

4
PROMO &
PRICING

1.  Dove	  raddoppiare	  le	  spese	  
marke%ng?	  Dove	  ridurle?	  

2.  Dove	  e	  come	  allineare	  i	  
parametri	  di	  perfomance	  in	  
modo	  che	  Sales	  e	  Mkt	  si	  
concentrino	  sulle	  stesse	  
opportunità?	  

3.  Make/Buy	  o	  esternalizzare?	  
4.  Quali	  argomen%	  per	  indurre	  

i	  clien%	  all’acquisto?	  
5.  Quali	  livelli	  di	  servizio,	  su	  

quali	  canali,	  su	  quale	  
processo	  per	  sviluppare	  la	  
customer	  experience?	  

6.  Quali	  aspeVa%ve	  finanziarie	  
si	  devono	  associare	  a	  diversi	  
modelli	  di	  ges%one	  della	  
Customer	  Loyalty?	  
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Quanto sono contagiati oggi alcuni processi aziendali dal MKT ?

Real Time Marketing
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I nuovi principi attivi del Marketing

SENTIRE
SVELARE

RAFFINARE

ASCOLTARE

PENSAREAGIRE
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•  Eliminare fonti di rumore 
ed entropia

•  Stagionalità
•  Ricorrenza 
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• In quale contesto
•  Barca, Camper, Casa

• Su cosa è applicato
•  Serbatoi, cisterne,…

• Quali problematiche
•  Ottimizzare l’applicazione
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Camper rent

•  xx0 significativi
•  xx0 meno significativi

•  IT : xxx significativi da xxx÷ xxxx posti barca
•  SLO: x0 significative
•  HR (alta): x0 significative
•  Media cautelativa x00 imbarcazioni per marina
•  Serbatoi acqua …..
•   Ipotesi consumo: x L per imbarcazione (xL per 2 
canvas)

Marine e Porti Turistici

Water Tanks

•  consorzi agrari …
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•  IT : xxx marine e porti da visitare e qualificare nel tour di canvas
•  Business Case: 

•  yy0 x yyy x yL x yy,00 €/L   =  x,x0 MIL Euro,  per Canvas x,x MIL €/2 
•  yyy prospect x  Reps sul territorio IT: …..
•  visite: xx visite prospect  ……
•  1°canvas,  visita per:  posizionare prodotto, qualificare con questionario, ….
•  2° Canvas: Campagna mail, seconda visita, rilevamento prodotto,…

Sales Planning
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Raccogliere tutte le 
tracce secondo il modello dati 
definito per:
•  SENTIRE
•  SVELARE
•  RAFFINARE
… con l’utilizzo di strumenti 
avanzati in grado di dare una 
visione prospettica  del 
business…

Business Analytics



Le aree di competenza ed  esperienza di estilos per agire 
lungo le tappe del Customer Journey

Customer 
Experience
Engineering
Digital Marketing
Strategies

CRM Engine
1-to-1 
Marketing 
Methodology

Social CRM
Communities 
Management

Business Analytics 
Predictive Analysis

Unified Communications
& Collaboration

e-Commerce Mobility Solutions 
& Apps

On-Cloud, 
hybrid

On-Premise 
Solutions

Internet 
of Things
Big Data, 

Social Media 
Analytics

People,	  Processes,	  Technologies	  
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La triade delle Business Analytics

•  Avere buoni dati: nessuna analisi evoluta può essere fatta in assenza di buoni dati. Per averli è 
necessario un corretto uso del CRM e dei processi raffinati per la raccolta di informazioni. Dove un 
dato non è raccolto, non è possibile fare analisi raffinate. Il processo di raccolta è un passo 

preliminare necessario per un buon processo di analisi

•  Avere le giuste premesse: perché le informazioni ottenute dal processo analitico possano 
essere utilmente impiegate nei processi decisionali, è necessario tenere in considerazione gli assunti 
alla base dell’analisi. Nessuna analisi è in grado di fornire certezze, solo risultati più o meno affidabili 
che come tali vanno considerati. Una previsione probabilistica è meglio che non avere alcuna 
previsione. Il primo assunto che viene fatto è che i clienti si comporteranno domani in modo simile a 
come hanno fatto ieri.

•  Avere un buon modello analitico: un processo analitico troppo complesso può essere 
difficile da implementare, e non essere facilmente aggiornato, cosa che ne compromette l’utilità. 
Tuttavia per usare modelli semplici è necessario considerarne i limiti.

18
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Business Analytics, es.: dalla raccolta dei dati ai driver di vendita

19

1

Raccolta	  dei	  da%	  

La	  raccolta	  dei	  da%	  integra	  
l’anagrafica	  dei	  clien%,	  i	  da%	  di	  
vendita,	  i	  da%	  provenien%	  dal	  
mondo	  social	  e	  quelli	  provenien%	  
da	  fon%	  esterne	  (ricerca	  di	  
mercato),	  unendo	  il	  tuVo	  in	  un	  
sistema	  informa%vo	  con	  al	  centro	  
il	  CRM	  evoluto	  

2

Creazione	  dataset	  

I	  da%	  raccol%	  vengono	  elabora%	  
per	  creare	  un	  dataset,	  quindi	  
filtra%	  per	  eliminare	  outlier	  
(record	  anomali)	  e	  campi	  non	  
necessari	  ai	  fini	  dell’analisi	  
avanzata	  

3

Selezione	  del	  modello	  

In	  base	  al	  %po	  di	  domanda	  
informa%va	  in	  esame,	  si	  seleziona	  
e	  parametrizza	  un	  modello.	  Una	  
volta	  scelta	  la	  famiglia	  di	  modelli	  
più	  ideonea	  possono	  essere	  
necessari	  più	  tenta%vi	  prima	  di	  
arrivare	  al	  modello	  finale	  

4

Interpretazione	  dei	  risulta%	  

Una	  volta	  scelto	  il	  modello	  e	  
analizza%	  i	  da%,	  l’analista	  potrà	  
passare	  ad	  analizzare	  i	  risulta%,	  
svelando	  le	  regole	  che	  andranno	  a	  
cos%tuire	  gli	  argomen%	  con	  cui	  
vendere.	  Nel	  farlo	  dovrà	  
considerare	  la	  solidità	  delle	  regole	  
oVenute	  

5

Driver di vendita analitici

L’analista sarà ora in grado di 
fornire al Marketing e alla forza 
vendita dei nuovi argomenti, 
confermando ipotesi formulate 
a priori o scoprendo regole 
inaspettate. 
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Business Analytics: domande e risposte

20

Quali sono le tipiche domande cui si può rispondere con le Business Analytics?

•  Tra tutti coloro che nominano il mio brand sui canali social, chi è in grado di influenzare i miei clienti? 
Con le Social Media Analytics è possibile individuare gli influencer, che possono poi essere contattati e resi dei Brand 
Evangelist.

•  Conosco l’andamento delle vendite per una linea di prodotti; quanto posso aspettarmi per il prossimo trimestre? 
Con le Predective Analytics è possibile fare dei forecast solidi che tengano conto di fenomeni ciclici e stagionali, proiettando le 
serie storiche dei dati economici nel futuro.

•  Dispongo di un database marketing completo; posso trovare delle regole per valutare se un cliente effettuerà o meno 
l’acquisto di un prodotto? 
Le Predictive Analytics permettono di prevedere il comportamento di acquisto di un cliente in base alle informazioni 
disponibili sui comportamenti passati.

•  Non sono in grado di stabilire dei criteri oggettivi per segmentare i miei clienti; posso automatizzare il processo? 
Grazie agli algoritmi di Clustering è possibile procedere alla segmentazione dei clienti in base all’omogeneità di gruppi di essi 
rispetto agli attributi di Marketing di interesse.

•  Disponendo di alcune variabili quantitative per i miei clienti, sono in grado di prevedere un valore realistico per un’altra? 
Le analisi predittive consentono la previsione di una variabile quantitativa sulla base delle altre.

•  Ho un canale Social Media con centinaia di interazioni; posso sapere in generale cosa pensa la gente del brand e dei prodotti? 
Con la Sentiment Analysis è possibile analizzare frammenti di testo provenienti dalle interazioni sui canali social e determinare 
quanti e quali di essi sono positivi e negativi, al fine di agire prontamente.
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Su le mani!!!  

Q & A
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Per Demo  ed Approfondimenti  
vi aspettiamo  
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Grazie ! …
Andrea Bergamo
estilos Founder, Customer Experience Advisor
abergamo@estilos.it

Leonardo Donati
Business Analytics Consultant
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