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Il valore delle informazioni
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Cambio nelle dinamiche di acquisto

Caratteristiche Cliente

Più preparato

Più arguto

Più autonomo

Più impegnativo

Meno fedele

Richieste

Più modalità di
acquisto, medesimo
livello di servizio

Più attenzione, 
personalizzazione e 
cura

Wants a seamless 
experience Wants to be 

understood

Wants increased 
convenience

Wants  improved 
service and support

Source:  IBM Institute for Business Value “Retailing in a World of Extremes”
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* AIIM & Accenture Surveys, 2007

47% 
degli utenti

ritiene le informazioni
non affidabili (*)

59%
dei manager 

non hanno tutte le 
informazioni che

servono per decidere (*)

42%
dei manager 

usa informazioni
errate almeno una

volta a settimana (*)

Liberare tutto il valore delle informazioni



Obiettivo da 
raggiungere

Stato dell’Arte

Da Automazione a Ottimizzazione
Gestire il cambiamento nell’IT

Gestione Ordini / Fatturazione / 

Risk
Insight
Risk
Insight

Perfect
Invoicing
Perfect
Invoicing Customer

Centricity
Customer
Centricity

Agile
Operations
Agile

Operations

Servizi Mirati / Segmentazione Clienti /



Due modi diversi di reagire alla crisi

Tagliare tutti gli investimenti
Cancellare le nuove iniziative
Rinviare l’innovazione

Fare investimenti mirati
Intraprendere le iniziative col miglior ROI
Innovare puntando sulla differenziazione

Competitività
Quote di Mercato



1 miliardo di
transistor per 
ogni abitante del 
pianeta.

1000 miliardi di
oggetti connessi
alla rete.

Cloud computing per 
fornire risorse di
elaborazione in modo
semplice. 

30 miliardi di RFID 
tag nel mondo
entro il 2010.

Perchè si
può.

Perché si
può.



+ 5% di efficienza
nella distribuzione di
energia = emissioni
gas di 53 milioni di

auto in meno.

Perchè si
deve.

Il 22% del volume 
stoccato nei porti è
occupato da
container vuoti

48 miliardi di dollari di 
cibo invenduto viene 

buttato ogni anno.

Negli USA le aziende 
CPG perdono 40 Mld 
$ all’anno a causa di 
Supply Chain poco 

efficienti.

Perchè si
deve.



Contatori intelligenti
riducono sprechi e 
costi.

Stoccolma: 
ridotto traffico del 20%, 
emissioni del 12%, 
aggiunti 40.000
utenti al trasporto pubblico.

Energia

Perchè
vogliamo
farlo. 

Architettura
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Polizia NY: accesso
mobile ai file: 120 
milioni arresti, 5 milioni
profili criminali

Canada Airlines: Uso
informazioni imbarco per 
ottimizzare no show e 
overbooking.

Air Liquide Welding:  
informazioni sempre 
aggiornate 24h su 24h con 
un basso impatto sui 
sistemi sorgenti.

Gestione dinamica supply 
chain: tempi ordine da 2.5 
giorni a 4.5 ore. 

Misurazioni del Carbonio per 
ridurre le emissioni del 50% 
dal 2010.

Matiq Nortura: 
bistecca tracciata
da fattoria a negozio

Perchè
vogliamo
farlo.



Smarter Planet





Agenda
17.15 Il ruolo delle informazioni a supporto di strategie multicanali

Andrea Boaretto, Politecnico di Milano

17.40 Tavola rotonda: opportunità e limiti di un approccio multicanale
Michele Cimino, ADICO
Romano Stasi, ABI Lab
Massimiliano De Gregorio, Genialloyd
Nicola Nodari, IBM Italia

Coordina: Andrea Boaretto, Politecnico di Milano

18.20 Conoscere meglio il cliente con una gestione innovativa delle 
informazioni
Nicola Nodari - Roberto Fontana, IBM Italia

19:00 Sessione di Domande e Risposte

19.15 Visita al Museo – Degustazione guidata
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Il ruolo delle informazioni a supporto 
di strategie multicanali

14

Andrea Boaretto
Responsabile Progetti Area Marketing

School of Management Politecnico di Milano
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Agenda

• Il consumatore multicanale in Italia

• Il cliente è Reloaded e le imprese?

• Il ruolo delle informazioni e dei sistemi 
informativi a supporto della multicanalità

15
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Il consumatore multicanale in 
Italia
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Investimento
processo

d’acquisto (-)

Goodwill canali 
Tradizionali (-)

Goodwill canali 
Tradizionali (+)

Investimento
processo

d’acquisto (+)

2007

Esclusi
(18%)

9.4 mil.

Tradizionali  
coinvolti
(21%)

10.7 mil.

Indifferenti
(25%)

12.9 mil.

Open Minded
(22%)

11.3 mil.

Reloaded
(14%)

7.2 mil.

Delta 2008-2007:
- 0.7 mil

Delta 2008-2007:
- 0.6 mil

Delta 2008-2007:
- 1.3 mil

Delta 2008-2007:
+ 0.9 mil

Delta 2008-2007:
+ 1.7 mil

Il consumatore multicanale in 
Italia esiste ed è in crescita

17
Fonte: Osservatorio Multicanalità 2008 www.multicanalita.it
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Il consumo dei media è sempre 
più articolato e multicanale

Internet

TV

Metà
mattina

Pomeriggio

Pranzo

Seconda 
serata e 
notte

Prima 
serata

Prima mattina
Radio

(prima mattina e
prima serata)

Radio
(pranzo)

Radio
(seconda serata

e notte)

StampaRadio
(metà mattina e

pomeriggio)

Goodwill canali 
Tradizionali (-)

Goodwill canali 
Tradizionali (+)

18
Fonte: Osservatorio Multicanalità 2008 www.multicanalita.it

Investimento
processo

d’acquisto (+)

Investimento
processo

d’acquisto (-)
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Il Mobile è utilizzato in maniera 
poliedrica da parte dei cluster più
evoluti

• Numero di sim utilizzate (88)

• Gaming (85)

• Mobile internet (70)

Tradizionali coinvolti

• Numero di sim utilizzate (133)

• Gaming (148)

• Mobile internet (170)

Open Minded

• Numero di sim utilizzate (136)

• Gaming (139)

• Mobile internet (181)

Reloaded

Fonte: Osservatorio Multicanalità 2008 
www.multicanalita.it
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Le forme di advertising più
gradite

20
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 Iniziative del punto vendita 

 Pubblicità su carta stampata  

 Eventi organizzati o sponsorizzati dalle aziende  

 Pubblicità in tv (spot televisivi)  

 Sito dell’azienda o del prodotto  

 Pubblicità su carta tramite posta tradizionale  

 Pubblicità alla radio (spot radiofonici)  

 Newsletter  

 Blog aziendale  

 Video pubblicitari su internet  

 Pubblicità su internet  

 Pubblicità su digitale terrestre  

 Pubblicità su telefonino 

 Pubblicità via bluetooth  

 Telefonate a casa  

NC

NC

2007 2008

NC (% rispondenti base totale (% rispondenti base totale 
popolazione)popolazione)

NC

Fonte: Osservatorio Multicanalità 2008 www.multicanalita.it
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Il sito Internet è sempre più centrale e 
impatta su tutte le prestazioni di 
marketing

““Pensi allPensi all’’ultima volta che ha utilizzato un servizio ultima volta che ha utilizzato un servizio 
online e ne online e ne èè rimasto soddisfatto. Questo servizio...rimasto soddisfatto. Questo servizio...””

63

61

51

44

ha migliorato la sua opinione
sull'azienda  

l'ha invogliata a tornare su quel sito 

l'ha invogliata all’acquisto o al
riacquisto dei prodotti/servizi di

quell’azienda  

l'ha divertita  

(% rispondenti base chi ha usufruito di un (% rispondenti base chi ha usufruito di un 
servizio su un sito)servizio su un sito)

Fonte: Osservatorio Multicanalità 2008 www.multicanalita.it
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Il cliente è Reloaded e le 
imprese?

22



2 Aprile 2009

In collaborazione con

Come le imprese italiane si 
stanno attrezzando per la 
multicanalità?
Obiettivi
• Quanto è importante la multicanalità?
• Che ruolo hanno le informazioni?
• Quanto le imprese conoscono in profondità i propri 

clienti?
• Che ruolo hanno i sistemi informativi?

Metodologia:
• Survey su 212 Marketing Manager di aziende 

operanti in Italia, prevalentemente di grandi 
dimensioni (> 250 addetti), attraverso questionario a 
risposta chiusa, autocompilato, somministrato online. 

• Periodo di indagine: marzo 2009 23
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13%

38%

47%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

Poco importante Abbastanza 
importante

Molto 
importante

Assolutamente 
importante

%
 R

is
po

nd
en

ti

Il ruolo della multicanalità per le 
aziende italiane (1/2)

Quanto è importante la multicanalità per le 
imprese italiane?

Ma come si stanno comportando le 
aziende nei confronti della multicanalità? 24

L’85% delle 
aziende ha la 
consapevolezza 
che adottare 
strategie 
multicanale sia 
assolutamente / 
molto importante
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Non abbiamo mai effettuato progetti di espansione 
del numero dei canali di relazione con il cliente e non 

abbiamo intenzione di farli nel prossimo futuro

Non abbiamo mai effettuato progetti di espansione del 
numero dei canali di relazione con il cliente ma 

abbiamo intenzione di farlo nel 2009 o nel prossimo 
futuro

Abbiamo effettuato progetti di espansione del numero 
dei canali di relazione con il cliente solo di recente e in 

ottica di sperimentazione

Stiamo effettuando progetti di espansione del numero 
dei canali di relazione con il cliente in modo sistematico 

e continuativo

Il ruolo della multicanalità per le 
aziende italiane (2/2)

25

Vecchio Stile

3%

Prima 
Consapevolezza4%

Sperimentatrici31%

Sistematiche e continuative

62%
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38% 38%

56%
63%

33% 33%

44%

56%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Vecchio Stile Prima 
Consapevolezza

Sperimentatrici Sistematiche e 
continuative

%
 C

op
er

tu
ra

 c
an

al
i

% copertura canali 
totali
% copertura canali 
innovativi

Il ruolo della multicanalità per le 
aziende italiane: copertura dei canali

26

La copertura dei canali e in particolar 
modo quella dei canali innovativi è più

elevata negli approcci più maturi
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Il ruolo delle informazioni e dei 
sistemi informativi a supporto 

della multicanalità

27
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5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

mai raramente abbastanza 
spesso

in quasi tutti i 
casi

sempre

%
 R

is
po
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en

ti

39%

39%

Quanto le aziende conoscono in 
profondità il consumatore? (1/3)

Riconoscimento del consumatore 
in modo univoco e 

indipendentemente dal canale 
utilizzato

Elevata propensione delle 
aziende a riconoscere il proprio 
consumatore su tutti i punti di 

contatto

… e nei i punti di contatto non direttamente sotto 
controllo dell’impresa (blog, social network, forum, 

wiki)?
28

2%

20%
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41% 44%
51%

82%

58%59% 56%
49%

18%

42%
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Quanto le aziende conoscono in 
profondità il consumatore? (2/3)

Nonostante gli alti livelli di maturità teorici…solo il 41% 
delle aziende tiene traccia della propensione alla 

multicanalità del consumatore…
29

Informazioni circa la propensione alla multicanalità
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29%

41% 38% 40%
33% 33%
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Quanto le aziende conoscono in 
profondità il consumatore? (3/3)

… e ancor minore è la capacità di riconoscere 
le relazioni famigliari dei propri consumatori.

30

Informazioni circa i legami famigliari
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Quanto le imprese condividono le 
informazioni lungo tutti i punti di 
contatto? (1/2)

31

L’86% delle aziende dichiara che la 
condivisione e l’aggiornamento delle 
informazioni tra le funzioni è notevolmente 
importante
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18%

82%
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Quanto le imprese condividono le 
informazioni lungo tutti i punti di 
contatto? (2/2)

32

Solo il 18% ha la disponibilità effettiva delle 
informazioni relative al cliente da parte di 
tutte le funzioni aziendali
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1%

6%

2%

1%

4%

19%

15%

15%

24%

49%

45%

49%

41%

26%

39%

36%

30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Autonomia di accesso alle informazioni di 
dettaglio 

Quadro sintetico con pochi fattori chiave

Condivisione risultati e obiettivi tra 
funzioni

Importanza notifiche automatiche

per nulla
poco
abbastanza
molto
assolutamente

Che ruolo hanno i sistemi informativi 
a supporto della multicanalità?

I fattori ritenuti più importanti a supporto delle 
attività di marketing:

Visione di sintesi dei 
principali indicatori sulle 
azioni di marketing in 
corso

Notifiche automatiche se i 
risultati intermedi delle 
campagne di marketing si 
discostano dalle previsioni 

33
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Conclusioni (1/2)

• L’85% delle aziende italiane dichiara di 
avere un forte interesse per la multicanalità.

• Il 93% sta effettuando progetti e strategie di 
marketing multicanale.

• L’86% dichiara l’importanza del condividere 
le informazioni tra le funzioni aziendali.

34

MA 
OCCORRE



2 Aprile 2009

In collaborazione con

Conclusioni (2/2)

• Saper tracciare tutte le informazioni relative 
al consumatore in tutti i punti di contatto (le 
altre funzioni aziendali, i touch point, i canali 
non controllati).

• Maggior profilazione del cliente (attitudine 
alla multicanalità, relazioni famigliari, ecc.).

• Maggior condivisione effettiva delle 
informazioni tra tutte le funzioni aziendali in 
real time.

35



2 Aprile 2009

In collaborazione con

Grazie per l'attenzione!

36

Andrea Boaretto
Responsabile Progetti Area Marketing

School of Management Politecnico di Milano
andrea.boaretto@polimi.it

www.marketingreloaded.com
www.multicanalita.it
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