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SPEAKER

LEONARDO PICCOLO
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.»

CHI SIAMO
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SPEAKER

FRANCESCO PETTENON
CEO di Fila Industria Chimica

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

Tiger Woods

CHI SIAMO
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CREARE VALORE ATTORNO AL CLIENTE: 
LA CUSTOMER JOURNEY

LE VOSTRE DOMANDE 

COSTRUIRE CUSTOMER EXPERIENCE
E VALUE PROPOSITION DI SUCCESSO

DAL DIRE AL FARE:
IL CASO FILA INDUSTRIE CHIMICHEAGENDA

I CONSIGLI DELL’ESPERTO



01. VALORE ATTORNO AL CLIENTE

MEGA
TREND



• I Mega-Trend





ABITUDINI 
DI CONSUMO 
OGGI

01. VALORE ATTORNO AL CLIENTE



/ IL CAMBIAMENTO PER LE IMPRESE…

GAP



/ …E PER I CONSUMATORI



PRE-DIGITALE

DIGITALE
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Parola chiave, sostenibilità:

▪ No agli imballaggi in plastica (30%)

▪ No ai prodotti nocivi per l’ambiente 
(36%) 

▪ Sì a prodotti di aziende environmentally
committed (62%)

NEW NEEDS
C o s a  s p i n g e  i l  c o n s u m a t o r e

Fonte: www.gfk.com/global-report-sustainability-concern-action
(2020)

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


/ SUSTAINABILITY / VALUE

SHAREHOLDER 
VALUE

SHARED VALUE SYSTEM VALUE



/ PRODUCT / CUSTOMER

PRODUCT-CENTRIC

Offrire il miglior prodotto

Far emergere nuove 

funzionalità da integrare

Misurare il successo in 

base alle entrate /

redditività 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 l’acquisto (PULL)



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



Più informato

Attivo e 
protagonista

Socialmente 
responsabile

Ondivago 
e infedele
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SCEGLIERE A CHI PARLARE

CREARE VALORE
C o n q u i s t a r e  i l  c o n s u m a t o r e

COSTRUIRE UNA CUSTOMER EXPERIENCE

SODDISFARE BISOGNI E DESIDERI

RENDERSI UTILI

L’obiettivo è trasferire al nostro interlocutore quello in cui crediamo, quello che 
facciamo e come lo facciamo, creando un rapporto costruito sul valore.



VALUE PROPOSITION 
DI SUCCESSO

02. VALUE PROPOSITION
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▪ Nuovi clienti

▪ Vendere di più

▪ Avere più marginalità

DESIDERATA
V o r r e i …



D o v e  t r o v a  n u o v i  c l i e n t i ?

B2B

Fiere ed eventi di settore

Rete commerciale Sales kit

/

Pubblicità / promozione

Telemarketing

Vendita porta a porta



D o v e  t r o v a  n u o v i  c l i e n t i ?

B2C/

Nuovi punti vendita per 
avere maggiore visibilità

Affidarsi al 
passaparola

Nuove linee 
e prodotti

Pubblicità 
/ 
promozion
i

Flayer e 
cartoline

Concorsi 
e premi



/ DA PUSH A PULL

Direct Mail
Print Ads
Cold Email (spam)
Cold Calling
TV & Radio ADV
Banner
Trade ShowsO

U
T

Content Marketing
Social Media
SEO 
Lead Nurturing
Landing Pages
Email Marketing
Analytics

IN

OFFER DEMAND

Acquisti, Operations, Supply Chain Marketing, Sales, Service
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MODELLO DI 
BUSINESS
E l e m e n t i  d i  v a l o r e

▪ 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?



02. CUSTOMER EXPERIENCE

CANVAS
DI VALORE
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BUSINESS MODEL 
CANVAS
C r e a r e  e  c o n d i v i d e r e  v a l o r e

▪ Quale valore trasferiamo al cliente?

▪ Quale problema del nostro cliente 
contribuiamo a risolvere?

▪ Quali necessità del cliente 
soddisfiamo?

▪ Quale insieme di prodotti e servizi 
offriamo a ciascun segmento di 
clientela?
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Put yourself in the customer’s shoes!

Il che significa individuare il JTBD
(Job To Be Done)!

CANVAS VALUE 
PROPOSITION
V a l o r e  p e r  i l  c l i e n t e

«



Value Proposition Canvas (Osterwalder et al., 2014)



31

03. MODELLO DI BUSINESS

02. PRODOTTO ORIENTATO 
AL MERCATO

01. CAPIRE E SODDISFARE 
PROBLEMI E BISOGNI 
DEI CONSUMERS

Value Proposition Canvas (Osterwalder et al., 2014)



FUNCTIONAL BUSINESS

PROCESS BUSINESS
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P u n t i  c h i a v e

33

CUSTOMER EXPERIENCE

TARGET

TOUCH POINT

CUSTOMER 
JOURNEY

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
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S t e p - b y - s t e p

34

CUSTOMER EXPERIENCE

▪ Profilare
▪ Pain&Gain

BUYER 
PERSONAS

CUSTOMER 
JOURNEY

▪ TouchPoin
t

▪ Content

SALES 
FUNNEL

▪ Awareness
▪ Interest
▪ Decision
▪ Action

KPI & 
METRICS

▪ Interazioni
▪ Performanc

e

DASH 
BOARD

▪ Obiettivi
▪ Relazioni 

in tutto il 
Customer 
Journey



BUYER 
PERSONAS

02. CUSTOMER EXPERIENCE
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S t u d i o  e  a n a l i s i

BUYER PERSONAS

PERCHÈ? COME? COSA?
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/
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INDAGINE

FOCUS GROUP

BUYER PERSONAS

Quantitativa: survey / intervista diretta

Qualitativa



ANNA
▪ Età: 34 anni

▪ Sposata, madre di Luca (3 anni)

▪ Laurea triennale

▪ Impiegata, reddito medio (1400€/mese)

▪ Quali sono i bisogni o i desideri che vuole 
risolvere?

▪ Cosa la frena dall’acquistare il prodotto o 
servizio del tuo brand?

▪ Quali sono gli elementi che prende in 
considerazione per le sue scelte di acquisto?

▪ Cosa dice di solito?

CARATTERISTICHE COMPORTAMENTALI E PSICOGRAFICHE:

▪ Dove vive (se in città in quale quartiere)?
▪ Qual è il suo stile di vita? 
▪ Com’è la sua giornata tipo?
▪ Cosa le piace e cosa odia?
▪ Quali sono i suoi valori e i suoi obiettivi nella vita?
▪ Dove si informa?
▪ Chi influenza le sue scelte?

CARATTERISTICHE SOCIO-DEMOGRAFICHE:



02. CUSTOMER EXPERIENCE

TOOLS: FUNNEL,
KPI, DASHBOARD
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R o a d m a p

SALES FUNNEL

ORGANIC
CONTENT

& ADV

MAGNET

LEAD PROFILATI 
E QUALIFICATI
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S e l e z i o n a r e  q u e l l i  g i u s t i

KPI – Key Performance Indicators
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I n t e r a t t i v i t à ,  s e m p l i f i c a z i o n e ,  a l e r t

DASHBOARD
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M i g l i o r a r e  l e  r e l a z i o n i  i n  a z i e n d a

INTERNAL RELATIONS



IL CASO FILA

03. DAL DIRE AL FARE
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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.

FILA OGGI

45

P e r c h é
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AMBIENTE



Contatto con il cliente

Storia

Innovazione
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▪ Dare valore alle soluzioni FILA 

▪ Generare nuovi lead/opportunità dai target 
raggiunti dal produttore ceramico 

▪ Incrementare le vendite FILA sui diversi 
target del canale

FILA SIC
S i s t e m a  I n t e g r a t o  C e r a m i c a



/ FILA TECH
L a b o r a t o r i o  i n - h o u s e

▪ Studiamo

▪ Testiamo

▪ Assistiamo



FUNCTIONAL BUSINESS

PROCESS BUSINESS



/ IL SETTORE CERAMICO

Fonte: Ceramic World Review - MECS Studies

BISOGNI:
Per garantire nel tempo le 
caratteristiche estetiche e funzionali 
del prodotto richieste dal cliente, 
sta assumendo oggi sempre più 
importanza, oltre all’innovazione e 
alla qualità del prodotto, l’attività di 
supporto e assistenza post vendita.



/ SOLUZIONE FILA

FILA si propone come partner nella gestione della relazione coi
clienti in tutte le fasi successive alla vendita

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, è pronto ad ascoltare le esigenze e individuare le più 

opportune soluzioni per risolvere velocemente la problematica e riportare il 

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

V a l u e  P r o p o s i t i o n F I L A



/ PARTNERSHIP

FILA mette a disposizione del cliente finale e del ceramista il suo know how

nella gestione dei materiali attraverso l’offerta di assistenza tecnica diretta e 

indiretta. 

Vantaggio per il partner è offrire al cliente finale una miglior assistenza post 

vendita, una forte differenziazione verso i competitors e l’acquisto di valore agli 

occhi del cliente.

V a l u e  P r o p o s i t i o n F I L A
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M a r i o ,  A r c h i t e t t o  d i  T o r i n o  

BUYER PERSONAS



/
M a r i o ,  A r c h i t e t t o  d i  T o r i n o  

CUSTOMER JOURNEY



/ FUNNEL FILA SIC

RICHIESTA ASSISTENZA 
TECNICA INDIRETTA

FILA 
SALESFORCE



/
Q u a l i  v a l u t i a m o ?

KPI

OPPORTUNITÀ

SOPRALLUOGHICONVERSIONIMEDIA

CAMPIONATURA



VERSO L’ACQUISTO 
IN 3 STEP

04. I CONSIGLI DELL’ESPERTO
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T r e  c o n s i g l i

AVERE SUCCESSO

ORIENTATI AI 
CLIENTI CHIAVE

ASCOLTA E RISOLVI 
PROBLEMI

ADOTTA UN 
SISTEMA DI 

MISURAZIONE



CREARE VALORE PER IL CLIENTE

/ CONTATTI
Resolve è la divisione consulenza di ErgonGroup

CONTATTI

info@resolve-consulenza.it

www.resolve-consulenza.it

+39 049 636 5600

Sedi operative

Friuli Venezia Giulia, Veneto,

Lombardia, Toscana, Marche

Sede legale

Viale Dell’Industria, 21

35129 – Padova (PD)

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



