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Il contesto

Due insight dal World Economic Forum 2016
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Il mindset dei customer e progressivamente cambiato, in
direzione di un allineamento dei comportamenti con quelli tipici
della Generazione Y

Dal punto di vista tecnologico, un trend ad altissimo impatto e
la diffusione dell’internet of things
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management interno




Prenota gli alloggi degli host locali in 191 paesi, viviovuna

luogo.
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Eravamo abituati a lavorare cosi...
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1. INBOUND 2. OPERATIONS 3. OUTBOUND 4. MARKETING

LOGISTICS LOGISTICS AND SALES 5. SERVICE

Fonte: rielaborazione da Shift di Hadyn Shaughnessy, 2015
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| nuovi business model surclassano quelli vecchi?

N
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Rank Brand Value Brand Revenue
Platfirm #1 Apple $154.1 B $233.7 B
Platim (3 #2 Google $82.58B $68.5 B

Plafirm : | #3 Microsoft $75.2B $87.6 B
#4 Coca-cola $58.5 B $21.98B

Plaiirm #5 Facebook $52.6 B $174B
& #6Toyota $42.1B 165.1 B

#7 1BM $4148B $81.78B

Dy #8 Disney $39.58B $28 B
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Marketing maturity survey

4 aree di iIndagine

understanding, planning,
execution, governance

L’obiettivo? Capire come le aziende italiane si pongono nei confronti
dell’utilizzo delle nuove tecnologie a supporto della customer



Oltre la meta (58%) delle aziende
dichiara di comprendere in modo chiaro
| nUovI meccanismi di engagement
con prospect, clienti e consumator|



... E una percentuale ancora maggiore
(60%) ha chiara l'importanza delle
tecnologie a supporto del marketing
digitale
(real-time, contextual, omni-channel)



Understanding

Allo stesso modo,
ascoltare 1 social media
e costruire | customer journey
In ottica social CRM
e ritenuto molto importante (60%)
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Understanding

Il 66% dei rispondenti val “‘?
potenziale (entro Il 2016) d
social, mobile e cloud p
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Understanding
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In media, per circa 6 rispondenti su 10, e chiara
I'importanza di attivare nuovi strumenti a
supporto di un nuovo modo di fare marketing,
per relazionarsi con il nuovo modo di essere
customer.

La percentuale di coloro che sono ancora molto
lontani da questi temi non supera nelle varie
domande il 15%



Mentre una buona fetta di aziende pianifica nuovi
modi di interagire, un terzo delle aziende non ha
ancora previsto di rivedere la relazione con il
consumatore in ottica di servizio



Planning




Meno della meta delle aziende (42%) ha
seriamente pianificato una strategia ICT In logica
soclial, mobile, Cloud, Big Data



La stessa situazione si rispecchia
sulla previsione di creare team dedicati
alle nuove architetture di marketing digitale



... E soprattutto solo il 38%
ha dedicato un budget
a piattaforme di marketing digitale
per il prossimo semestre



Anche se nelle prime domande (understanding) le
aziende mostravano grande attenzione ai nuovi
fenomeni, la trasformazione di questa in piani e
budget per investire su huove modalita di
relazione e ancora soltanto parzialmente avviata



Il 12% delle aziende ha ben attivato
un progetto di social CRM
Integrandolo con customer journey
e customer experience
e un altro 25% e "abbastanza” attivo sul tema.

Oltre il 60% e molto lontano
da questo tipo di progetti.



Le percentuali si riducono ulteriormente
entrando nel dettaglio. Ad esempio, solo I'11% sta
lavorando su progetti di analisi predittiva dei
comportamenti dei consumatori



Quasi la meta delle aziende (45%) ha difficolta
nell’utilizzare e trarre valore dalle tecnologie a
supporto del marketing digitale, in particolare CRM
e social media



Complessivamente, sono poche le aziende
che hanno seriamente all’attivo
progetti di trasformazione digitale

supportati dalle opportunita offerte
dalle nuove tecnologie di marketing.

Queste ultime sono ancora
utilizzate e comprese a fatica



Governance

Anche se nelle intenzioni tutti riconoscevano
I'importanza di ascoltare i consumatori, nei fatti la
grande maggioranza delle aziende (72%) non
possiede cruscotti per tenere monitorate le
conversazioni



Governance

Leggermente migliore l'utilizzo (38%) di KPI per
monitorare il coinvolgimento del consumatori
(soddisfazione, engagement, advocacy)



Mediamente molto bassa (11%) e anche la
percentuale di coloro che visualizzano le reti
sociali dei clienti



Anche come conseguenza dello scarsa attivita di
execution, 'adozione di cruscotti e dashboard
per monitorare e governare la relazione con i
customer secondo le nuove logiche abilitate dal

digitale e ancora bassa



UNDERSTANDING PLANNING EXECUTION GOVERNANCE

Le aziende italiane si trovano ancora all’inizio del
loro viaggio verso la trasformazione digitale,
soprattutto per quanto riguarda la capacita di

execution



‘Some people want it to happen, A ¥ -
some wish it would happen, , LB :? L Ak » B
others make it happen” IRy
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