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CHI SIAMO

SPEAKER

Referente Tecnico Area Marketing PM @Resolve

Consulente e responsabile marketing, Leonardo vanta una
ventennale esperienza, nonché un’innata e vera passione, per il
Marketing.

«Credo che fare marketing oggi significhi gestire in modo
diverso la relazione, un modo in cui le persone sono importanti;
credo che soddisfare le persone con un approccio sostenibile
debba essere il primo obiettivo per un‘impresa.»
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CHI SIAMO

SPEAKER

CEO di Fila Industria Chimica

Il golf é una continua evoluzione, ogni giorno, ogni colpo.

Tiger Woods

RESOL /E



CREARE VALORE ATTORNO AL CLIENTE:
LA CUSTOMER JOURNEY

COSTRUIRE CUSTOMER EXPERIENCE
E VALUE PROPOSITION DI SUCCESSO

DAL DIRE AL FARE:
IL CASO FILA INDUSTRIE CHIMICHE

| CONSIGLI DELL'ESPERTO

LE VOSTRE DOMANDE

RESOL/E



01. VALORE ATTORNO AL CLIENTE




CRESCITA DELLA” AUMENTO

QUANTITA DI RIFIUTI DELLINQUINAMENTO
PERDITADI_ SCARSITA CONCORRENZA PER
-+ BIODIVERSITA DI ACQUA LAPPROVVIGIONAMENTO
| R DI RISORSE
ESAURIMENTO
. DELLE RISORSE
RISCALDAMENTO
TERRESTRE RICHIESTA

CRESCENTE DI ENERGIA




CARENZA DELLE RISORSE
E VOLATILITA DEI PREZZI

\AOT \VAZIO~€
SCARSA CAPACITA DI CARENZA DI LAVORATORI
INNOVAZIONE E MARGINI IN CALO QUALIFICATI
CAMBIAMENTO DEL QUADRO

MAGGIORE CONCORRENZA DA
PARTE DEI NUOVI MODELLI DI
BUSINESS DIGITALI

LEGISLATIVO [TASSA SULLA CO,,
RICICLAGGIO.....)




01. VALORE ATTORNO AL CLIENTE

ABITUDINI
DI CONSUMO
OGGI



IL CAMBIAMENTO PER LE IMPRESE...

VELOCITA DEI
CAMEBIAMENTI

Elevata

Bassa

Cambiamenti globali

-

—

= GAP

Curva di
apprendimento delle
grganizzazioni

1900

2015
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...E PER | CONSUMATORI

SMARTPHONE CROSS.CANALE JOURNEY
EMOZIONI ’

PERSONAS

WEB SHOPPER

DIGITALIZZAZIONE

MAPPA

INNOVARE

FLUIDO

SATISFACTION MULTICANALE

FEEL

PERSONALIZZAZIONE

RESOL /E



PRE-DIGITALE

DIGITALE
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NEW NEEDS

Cosa spinge il consumatore

Parola chiave, sostenibilita:
No agli imballaggi in plastica (30%)

No ai prodotti nocivi per I'ambiente
(36%)

Si a prodotti di aziende environmentally
committed (62%)

RESOL /E



http://www.gfk.com/global-report-sustainability-concern-action

SUSTAINABILITY / VALUE

SHAREHOLDER
VALUE

- SHARED VALUE . »  SYSTEM VALUE

RESOL /E



PRODUCT / CUSTOMER

PRODUCT-CENTRIC

Offrire il miglior prodotto

Far emergere nuove
funzionalita da integrare

Misurare il successo in
base alle entrate /
redditivita del prodotto

Spingere la vendita (PUSH)

CUSTOMER-CENTRIC

Offrire la miglior soluzione

Far emergere nuove
esigenze da soddisfare

Misurare il successo in base
al Customer Lifetime Value/

mantenimento del cliente

Favorire 'acquisto (PULL)

RESOL/E



Puoi avere il miglior prodotto o servizio al mondo,
ma non puoi creare un vero business senza
un sistema di marketing basato sul cliente.

- Tony Robbins

RESOL/E



.. Socialmente
Piu informato

responsabile

VI

Attivo e Ondivago

protagonista e infedele




CREARE VALORE

Conquistare il consumatore

SCEGLIERE A CHI PARLARE

COSTRUIRE UNA CUSTOMER EXPERIENCE

SODDISFARE BISOGNI E DESIDERI

W . RENDERSI UTILI

L'obiettivo e trasferire al nostro interlocutore quello in cui crediamo, quello che
facciamo e come lo facciamo, creando un rapporto costruito sul valore.
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02. VALUE PROPOSITION

VALUE PROPOSITION
DI SUCCESSO



DESIDERATA

Vorrei..

Nuovi clienti
Vendere di piu
Avere piu marginalita

RESOL /E




/ B2B

Dove trova nuovi clienti?

Sales kit Telemarketing

Fiere ed eventi di settore Pubblicita / promozione Vendita porta a porta



/ B2C

Dove trova nuovi clienti?

Flayer e
cartoline
Nuove linee
e prodotti o

Q
- Concorsi
A ? e premi
/
Affidarsi al promozion
passaparola

Nuovi punti vendita per

avere maggiore visibilita




DA PUSH A PULL

OFFER DEMAND

Content Marketing

Direct Mail @ Social Media
= : =z SEO

Print Ads =) :
= . Lead Nurturing
=) Cold Email (spam) @ :

: Landing Pages
Cold Calling 2 Email Marketing
= TV & Radio ADV = Analytics
= Banner
O Trade Shows
Acquisti, Operations, Supply Chain Marketing, Sales, Service

RESOL/E



MODELLO DI
BUSINESS

Elementi di valore

Chi sono i miei clienti?

Cosa stanno cercando per risolvere
un'esigenza/problema?

Quale messaggio fornisco?

Come li faccio agire lungo il Customer
Journey?

Come raccolgo i loro contatti/dati?
Cosa faccio dopo il primo acquisto?

Dove li mando?
RESOL 'E



02. CUSTOMER EXPERIENCE

CANVAS
DI VALORE



BUSINESS MODEL
CANVAS

Creare e condividere valore

Quale valore trasferiamo al cliente?

Quale problema del nostro cliente
contribuiamo a risolvere?

Quali necessita del cliente
soddisfiamo?

Quale insieme di prodotti e servizi
offriamo a ciascun segmento di
clientela?

RESOL /E



Il Business Model Canvas "= Progettato da: ;

lrzrarysss

Attivita chiave Valore afferto Relazioni con i clienti

=" Clienti (segmenti} r':E. 1

Risorse chiave

5 - PR
& A 4 i

—

Strutiura dei costi Ricavi




NESPRESSO

KEY KEY VALUF CUSTOMES? CUSTOMER
PARTNERS ACTIVITIES IPROIPO Si TIOH RELATIONSHIPS CEGRAENTS
| Sy K& wials
. - o
Aiskrioution eting Nesprese. households
- = C‘ub (Qsptem ‘Qﬂ‘)
g R N “** Nesgpresso -
“‘m M‘\!ﬂ: ?" P' waachines
W‘“w
N st e buswwesses
KEY avs geXm N A NNELS -
IPESDURCES Nespresse rieks
69““ ‘.‘ f'“ o ol waul
S'M‘ “‘m w&n - order
channels
) b -
) ] J
paken : tion % Nespresse
] facilities nter stores
! - _ = - — - = = .
COST STRUCTURE H REVENUVE STREAMS
: B2c saies of
production Hetrbutio, matketing sales of Nespresss st

— -

pods machinés

=




.. CANVAS VALUE
PROPOSITION

Valore per il cliente

Put yourself in the customer’s shoes!

Il che significa individuare il
(Job To Be Done)!
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Products
& Services

Gain
Creators

N

Pain
Relievers

o4

GOAL

Customer

job(s)

gl —

RESOL /E



03. MODELLO DI BUSINESS

02. PRODOTTO ORIENTATO
AL MERCATO

01. CAPIRE E SODDISFARE
PROBLEMI E BISOGNI
DEI CONSUMERS

Problem-Solution Fit

RESOL /E



FUNCTIONAL BUSINESS

PROCESS BUSINESS

RESOL/E



CUSTOMER EXPERIENCE

Punti chiave

TARGET

CUSTOMER
JOURNEY

TOUCH POINT

Studio del comportamento d'acquisto dei
clienti target - Personas e Customer Journey

Definizione del percorso del cliente
- Sales Funnel e KPI

Individuazione dei mezzi e dei contenuti

RESOL/E



CUSTOMER EXPERIENCE

Step-by-step

i ZIONI
ARSI Jaraleh, Sales Ratios L &«
A S .
' MARIA v ’5 .1 e
B -,'
28 anni di Bologna < é o III-
Convive col fidanzato, non ha figli, % ..... W i . -
diplomata ed oggi impiegata B Quote to close target: 3.0 or lower
o
Quartiere Bolognina, a 15 min di bus dalle 1 9 ® 4 o 1
Le linee del bus che arrivano da queste pat;

e = ‘ =
. Lead to quote target: 20.0 or lower nl|””| ‘l“|!l||l‘“'|llllll
2. Qual @il suo stile di vita? Com’é | .. 3]
Lavora (contratto a tempo determinato) 3 v -

1. Dove vive a Bologna (in quale qua % "

BUYER CUSTOMER SALES KPI & DASH
PERSONAS JOURNEY FUNNEL METRICS BOARD

Profilare TouchPoin Awareness Interazioni Obiettivi
Pain&Gain 1 Interest Performanc Relazioni
Content Decision e in tutto il

Action Customer
Journey
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02. CUSTOMER EXPERIENCE

BUYER
PERSONAS



BUYER PERSONAS

Studio e analisi

.i ' b
nm\\m\\\ﬁ ——

PERCHE? COME? COSA?

RESOL /E



INDAGINE

Quantitativa: survey / intervista diretta

FOCUS GROUP

Qualitativa

BUYER PERSONAS

RESOL/E



CARATTERISTICHE SOCIO-DEMOGRAFICHE:

ANNA

Eta: 34 anni
Sposata, madre di Luca (3 anni)

Laurea triennale

Impiegata, reddito medio (1400€/mese)

CARATTERISTICHE COMPORTAMENTALI E PSICOGRAFICHE:

Dove vive (se in citta in quale quartiere)? Quali sono i bisogni o i desideri che vuole
Qual e il suo stile di vita? risolvere?

Com’e la sua giornata tipo? Cosa la frena dall'acquistare il prodotto o
Cosa le piace e cosa odia? servizio del tuo brand?

Quali sono i suoi valori e i suoi obiettivi nella vita? Quali sono gli elementi che prende in

Dove si informa? considerazione per le sue scelte di acquisto?

Chi influenza le sue scelte? Cosa dice di solito?



02. CUSTOMER EXPERIENCE

TOOLS: FUNNEL,
KPIl, DASHBOARD



SALES FUNNEL

Roadmap

ORGANIC
CONTENT
& ADV

MAGNET

LEAD PROFILATI
E QUALIFICATI
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KPI — Key Performance Indicators

Selezionare quelli giusti

I Benefici

o ARieavt | v Tassa e velocitadi v A Info Lead v Aumento # Acquisti
g = conversione v & # Lead qualificatl v’ A Crass e Up selling
= = AlLivello di | | ¥ Riduz. errori sui messaggi
B o servizio | | ¥ Aumento efficacia della forza vendita
? A Qualita | | v Velocita esecuzione campagne
E processi ¥ Allineamento info tra Sales e Marketing
S— < —— -
2 - P: ‘;Dml + Riduz. attivita manuali e time-intensive
- T=s0nNale
(¥¥] A Costi - et
— -y s ¥ Ottimizzaz. investimenti
A Brﬂnd Re v p ; ' ‘
I = Aumento della coerenza del brand lungo tutti | touchpoint dell'azienda
= A Fidelizzaz. Aumento dell*engagement
g’ 4 Sodd:::e Maggiore personalizzazione della propria esperienza
T __consumatore | - .
s A Soddisfaz. Informazioni pit dettagliate a disposizione della forza
__dipendenti vendita per un miglioramenta delle performance
A Misuraz. e Passibilita di misurare *efficacia delle diverse azioni e contenuti
controllo :
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DASHBOARD

Interattivita, semplificazione, alert

YTD Sales vs Last Yr (M) Net Sales vs Last Yr (M) Net Sales vs Last Yr (§M) Performance vs Quota
500 500
$138.515
§108.125
§ 80.425
o —
1000 1000

Product Inventory Weekly Sales Purchases by Region

4000 (5K)

3200

. Morth America
II Latin America

2400

1600

800

Europe

0

] &l O A\ ] A
\'\ [ A N '\ ,
RCEUANACAUENARANK GROE o\ o
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INTERNAL RELATIONS

Migliorare le relazioni in azienda

N
= :& O\ L L
|[O)3 S
S oz AT
S A =
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03. DAL DIRE AL FARE




Surface care

FILA OGGI

Perché

Ci prendiamo cura nel tempo della bellezza
delle superfici per portare benessere ed
equilibrio negli ambienti e negli spazi pieni di
vita.

Lo facciamo da sempre con metodi e prodotti
innovativi e sostenibili.
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FILA GROUP

1943
FILA
2012 ITALIA ‘ ’
FILA 3/ [
G ;Xé 2014
L. —
FILA
FILA
e —
— I——
I
1993
FILA
/ DEUTSCHLAND .
— P
/ 2012
FILA
MIDDLE EAST
—
1996
FILA A
ESPANA &

r 2008

FILA
FRANCE ‘ '



FILATrade Division

A supporto della rete distributiva:
Grande Distnbuzione Specializzata
(GDS), applicaton professionisti,
grossisti e distributor, colorifici,
ferramenta e negozi specializzat,
punti vendita per il “fai da te”,
showroom.

FILAProject Division
Si interfaccia con i professionisti,

| prescrittor e 1 referenti tecnici
dell'indusiria intermazionale delle
costruzioni, fornendo prodotti

e soluzioni FILA e un servizio

di assistenza tecnica nella
progettazione e in cantiere.

FILATech Division

Collabora con i produttori ed
& specialzzata nello studio

di soluzioni per Uapplicazione
in linea di prodotti per la
protezione del materiali
[pietra naturale, gres,
ceramica, terracotta, etc]

in ambito industriale. RESO L E



Fila Green Action & il grande progetto

ecologico con cui la nostra azienda

dimostra concretamente il suo impegno

morale e legislativo per il rispetto

ambientale. Si tratta di una serie

di “azioniverdi” che coinvolgono

tutti i settori: dalla produzione ‘ TTTTTT A
delle soluzioni all'utilizzo dei ‘

prodotti fino al loro smaltimento.

...;_’:‘fu.‘,'. g .“;,,'- ‘{? ”.
e i TR
R, Ve




Innovazione




/ FILA SIC

Sistema Integrato Ceramica

= Dare valore alle soluzioni FILA

= Generare nuovi lead/opportunita dai target
raggiunti dal produttore ceramico

= Incrementare le vendite FILA sui diversi
target del canale

RESOL /E



LINEA CERAMICA

CONTATTI

LINGUA ~

FILASOLUTIONS WEBSITE

FILA TECH

Laboratorio in-house

Studiamo
Testiamo
Assistiamo

RESOL/E



FUNCTIONAL BUSINESS

Executive Manager(t)

Functional Functioos Function. al

Manages Manager \anager

l "";;[ —;-, Lugloyee —A{ Lmployee }_._J‘ Lmployes H Lmployee
lemunr‘t{l“urﬂﬂlw — [ ]
S §
[ | J

Ll';' \.—-&n‘ Lmploves =M Employ e Emploves .A_ Emploves
Project |

|
| Santgee | Empleyee pewtest  Emplovee et Emplovee —-— Emploree

PROCESS BUSINESS
RESOL/E



IL SETTORE CERAMICO

60 MAGGIORE 40

MAGGIORE
PRODUTTORE ESPORTATORE
MONDIALE DI IN VOLUME
PIASTRELLE
401 MIL. MQ 323 MIL. MQ BISOGNI:
Per garantire nel tempo le
F o C U S caratteristiche estetiche e funzionali
I T A Il_l I A del prodotto richieste dal cliente,
sta assumendo oggi sempre piu
importanza, oltre all'innovazione e
EISAIEOGI{(T)ETEORE EéIE%IIEQTATORE alla qualita del prodotto, l'attivita di
N VALORE PER PREZZ0 MEDIO supporto e assistenza post vendita.

4.509 MIL. € 14€/MQ*
* il 16% in pit della Cina, * oltre il doppio rispetto

pur col #1% dei volumi al secondo, la Spagna
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SOLUZIONE FILA

Value Proposition FILA

Il Customer Care FILA, attivo da anni e riconosciuto tra i maggior conoscitori e
risolutori di soluzioni “difficili” legate alla posa, trattamento ed utilizzo dei

materiali ceramici, & pronto ad e individuare le piu
opportune soluzioni per risolvere velocemente la problematica e riportare |l

materiale allo stato originale attraverso:
una migliore assistenza post vendita del cliente
una maggior differenziazione verso i competitors
un acquisto di valore agli occhi del cliente

RESOL/E



PARTNERSHIP

Value Proposition FILA

FILA mette a disposizione del cliente finale e del ceramista il suo
nella gestione dei materiali attraverso |'offerta di diretta e

indiretta.

Vantaggio per il partner e offrire al cliente finale una

, una forte
occhi del cliente.

verso i competitors e I'acquisto di valore agli

RESOL/E



BUYER PERSONAS

Mario, Architetto di Torino

PERSONAS:
MARIO 38 anni
Acrchitetto di Torino

MARIO E UN SINGLE DI 38 ANNI, IMPIEGATO IN UNO STUDIO DI
PROGETTAZIONE ARCHITETTONICA, CON UNA GRANDE PASSIONE PER
L'UTILIZZO DI MATERIALI NATURALI 51 OCCUPA PRINCIPALEMNTE DI
RECUPERI EDILIZI ABITATIVI E PARTECIPA, SOLITAMENTE ASSIEME Al
COLLEGHI CHE OPERANO NELLO STESS0O STUDIO, AD ALCUNI GARE
PROGETTUALI DI GRANDI EDIFICI PUBBLICI E PRIVATI. PARTECIPA AD ALMENO
UN IMPORTANTE MEETING FORMATIVO ALL ANNO: LANNO S5CORSCO HA
PARTECIPATO A QUELLO ORGANIZZATO A ROMA SULLA DOMOTICA PER
L'ABITAZIONE CONTEMPORANEA. GLI PIACE USCIRE OGNI TANTO CON
GLI AMICI, SOPRATTUTTO NEL WEEK END, E AMA VIAGGIARE. UTILIZZA
QUOTIDIANAMENTE INTERMNET (SOCIAL E SEARCH) ATTRAVERSO IL SUO
SMARTPHONE O IN UFFICIO COL PC. STA RISTRUTTURANDO UN EDIFICIO DEGLI
ANNI 70 DEL SECOLO SCORSO IN CUI RICAVAREE 10 NUOVE UNITA ABITATIVE
PER LE QUALI DEVE SELEZIOMNARE LE FINITURE TRA CUI | PAVIMENTI.

NO SPACCATO

o cerco su web le possibili soluzioni guardande
sui porfoli specidlistici, poi mi confronto con i miei
ROKESL0 TS PROCESS LUNGO caleghi Comunque non mi azzarderei o comprare
. > . un materiale senza averlo prima visto
FC BAARD BAAMD SHCOPPERS.
* @ * A me piace andare dal mio grossista
SOLUZIOM SATICOLATE SOLUZIOR SEMPLIC . -
di fiducia e parlare con lo specialista
ha sempre il consiglic giustal

RESOL



CUSTOMER JOURNEY

Mario, Architetto di Torino

AW ARNESS RICERCA DI
INFORMAZIONI

aggier narme nfo | settimana

Mario s oggearna costarte mente A qursh: purte Mano roccooie

sui rvote mas whikz zondo dive rs ] rrvazeare reothve oo speciteco
media L obiethive cheove progethe: i prire cbiethive & capire
& nmare e inforrmats @ esere mnrge di possibili soluwzion

& poi deter minare i criteri per fare
la scelio timale

al passo con ke novita

RIDUZIONE
DELLA SCELTA
3 giorni
Lo fase & rcerco & terminata
& ha defirito i criteri di sodta
Ora tecolizza lo sceba w 2.3

posibli soluzior athirme

SELEZIONE POST VENDITA

| giorno

Lo decisone finake & presa
e il processs dooquiste completoto.
I crite e guida per Mariz 2 la
quakta dﬂ pnu-ﬁﬂu A seguire
lestetico ¢ poi d prezzo

RESOL



/ FUNNEL FILA SIC

i)

RICHIESTA ASSISTENZA
TECNICA INDIRETTA
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KPI

Quali valutiamo?

AN\

surface care solutions

-

CAMPIONATURA

CONVERSIONI SOPRALLUOGHI

RESOL /E



04. 1 CONSIGLI DELL'ESPERTO

VERSO L'ACQUISTO
IN 3 STEP



AVERE SUCCESSO

Tre consigli

ORIENTATI Al ASCOLTA E RISOLVI Q:DS%ELAAU;:
CLIENTI CHIAVE PROBLEMI MISURAZIONE

RESOL /E



/ CONTATTI

Resolve e la divisione consulenza di ErgonGroup

CONTATTI

< info@resolve-consulenza.it
@ www.resolve-consulenza.it
N\ +39 049 636 5600

Sede legale Sedi operative
Viale Dell'Industria, 21 Friuli Venezia Giulia, Veneto,

35129 - Padova (PD) Lombardia, Toscana, Marche RESOL/E


mailto:info@resolve-consulenza.it
http://www.resolve-consulenza.it/
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