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Sempre piu dati
a disposizione, :
ma sappiamo gestirli? \

Come sfruttare
le opportunita
dell'information
& communication
technology?
Come gestire

le complessita
legate
all'aumento dei
dati e dei canali?

*Consulenza

e formazione
di marketing,
commerciale
e di visual
merchandising

aumento smisurato e la sempre piu rapida
diffusione delle informazioni hanno reso
pit “complicato” il processo di raccolta,
analisi e organizzazione dei dati uti-
li per la formulazione delle strategie aziendali
e di mercato. Se da un lato I'Information &
Communication Technology ha offerto mol-
te nuove opportunita, dall’altro lato ha in-
fatti generato maggiori difficolta nel gesti-
re 'enorme quantita di dati disponibili.
Oggigiorno, in effetti, il problema non e
tanto quello di disporre di informazioni
quanto quello di raccoglierle e organiz-
zarle in maniera continuativa, sistematica
e pianificata e di renderle disponibili nei ti-
pi, nei modi e nei tempi utili e adeguati a chi
in azienda deve utilizzarle, miratamente, in
funzione delle decisioni che e tenuto a prende-
re. E il notevole aumento della quantita di dati, per
quanto positivo, a volte non facilita certo il compito.
Nuovi processi e metodi si rendono quindi necessari
a supporto di chi in azienda e preposto a prendere
decisioni; il che indurra profondi cambiamenti anche
nel sistema informativo di marketing e nel modo in
cui esso andra organizzato e gestito.

TROPPI DATI: COME ANALIZZARLI

E GESTIRLI PROFICUAMENTE?

Lenorme quantita e la varieta dei dati a disposizio-
ne, anche grazie all'Information & Communication
Technology, all'laumento dei canali e dei dispositivi
e alla loro crescente integrazione, rendono oltremo-
do complesso e problematico analizzare, seleziona-
re, interpretare e gestire le informazioni che, se non
adeguatamente organizzate, non consentono di esse-
re utilizzate proficuamente nel processo decisiona-
le di marketing, soprattutto quando l'azienda non e
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nuove tecnologie in sintonia
col marketing tradizionale. A tutto questo si aggiun-
ge il maggior potere del consumatore che, grazie

ancora pronta
all’utilizzo dei
nuovi media e delle

allinterazione, alla tempestivita e alla permanenza
di informazioni e opinioni, & diventato sempre pil
informato e un attore sempre piu rilevante nel pro-
cesso di comunicazione, oltre che co-autore del suc-
cesso - 0 insuccesso - di un prodotto, di un brand,
di un’azienda, contribuendo a metterli in maggiore
evidenza (nel bene e nel male) “sotto i riflettori”.
In questo scenario in continua evoluzione, come si
dovranno analizzare e gestire proficuamente le in-
formazioni? Con quali approcci, metodologie, nuove
competenze e strumenti?

In particolare, quale ruolo hanno e avranno i Big
Data? Come conoscerli e analizzarli e con quale ap-
proccio strategico e operativo? Quali dati reperire,
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come gestirli e come renderli disponibili? Quali pro-
cessi e metodi saranno necessari a supporto di chi
¢ preposto a prendere decisioni?

Chiediamolo a Raffaele Crispino, esperto in marke-
ting, pianificazione strategica e analisi organizza-
tiva. Gia vicepresidente di AISM - Associazione Ita-
liana Sviluppo Marketing ed esperto di CRM, mar-
keting, pianificazione strategica e analisi organizza-
tiva, Raffaele Crispino e fondatore e amministratore
unico di Project & Planning srl, societa che realizza
progetti di innovazione organizzativa e gestionale
per imprese ed enti pubblici. Fra le sue pubblicazio-
ni “Nuove frontiere del marketing”.

La mole di dati a disposizione delle aziende au-
menta a dismisura. Come si potranno analizzare,
selezionare e gestire proficuamente le informazio-
ni? Con quali metodi, competenze e strumenti?

Oggi tutti i marketer, almeno in linea teorica, evi-
denziano I'importanza e la necessita di utilizzare
al meglio le tecnologie, piu efficaci e meno costo-
se, e le fonti di informazione sempre crescenti al fi-
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ne di stabilire una relazione profonda con il clien-
te. Nella pratica le cose sono un po’ piti complesse.
Limmensa quantita di dati disponibile deve essere
governata. Infatti accanto a fonti informative tradi-
zionali come ricerche di mercato, dati di vendita,
benchmark, ne crescono molte altre che - opportu-
namente analizzate e interpretate - forniscono da-
ti precisi su comportamenti e opinioni. Si tratta di
tutte quelle basi dati, in gran parte provenienti dal
web, che registrano commenti, opinioni, modalita
di utilizzo, georeferenziazione, e che possono rap-
presentare per le aziende, se correttamente utiliz-
zate, le fondamenta su cui costruire un formidabile
vantaggio competitivo.

Ne discende che una delle nuove competenze di-
stintive del marketing & la capacita di gestire dati
destrutturati, disomogenei provenienti da fonti di-
versificate e in formati diversi; dati che crescono
esponenzialmente, ma che richiedono un altrettan-
to rapido processo di selezione - dalla grande mas-
sa - delle informazioni rilevanti e di interpretazio-
ne utile ai fini del business. E il regno del Big Data

«Una delle nuove

competenze
distintive del
marketing é la
capacita di gestire
dati destrutturati,
disomogenei
provenienti da fonti
diversificate e in
formati diversiy.

RAFFAELE
CRISPINO

Esperto in marketing,
pianificazione strategica
e analisi organizzativa.




| MARKETING LE ECCELLENZE |

7,
WS

Analytics, ovvero I'insieme di metodologie e cono-
scenze per gestire in tempo reale grandi quantita di
informazioni, eterogenee e complesse; un concetto
nuovo che nasce dall'unione di due temi di cui si di-
scute da diversi anni: Big Data e Business Analytics.
Inoltre, dal momento che all’interno delle aziende
le funzioni di business possono avere interessi e bi-

sogni comuni rispetto all’accesso e all’utilizzo dei
dati cosi come esigenze del tutto specifiche, per af-
frontare correttamente la fase della gestione delle
informazioni non si puo lasciare il “pallino” in ma-
no solo all'IT, ma occorre costruire dei gruppi di la-
voro con competenze diversificate, mediante i quali
identificare esigenze dell’organizzazione. Dal punto
di vista dell’IT il focus deve spostarsi verso la com-
prensione delle esigenze delle linee di business, de-
dicando particolare attenzione alle opportunita di
miglioramento dei processi operativi e all’efficacia
di utilizzo dei dati in termini di analytics.

Big Data: come si caratterizzano e con quale ap-
proccio strategico dobbiamo gestirli?
I Big Data si caratterizzano per volume, velocita e
varieta (vedere figura a pag. 58), permettendo di ge-
stire quantita crescenti di dati e di archiviare age-
volmente petabyte di informazioni di qualsiasi tipo
- dati strutturati e non strutturati come, ad esem-
pio, testi, dati provenienti da sensori, audio, video,
dati di navigazione web - in tempi brevissimi, ag-
giornando ed evitando l'obsolescenza del dato. Ma
la vera novita e la possibilita di fare analisi capaci
di trasformare grossi volumi di dati, rapidamente ed
a costi accessibili, in informazioni rilevanti per la
competitivita aziendale.
Da sempre le aziende hanno cercato di rendere
piu performante ed economica la gestione dei dati,
cioe trasformare velocemente dati in informazioni
e quest’ultime in decisioni di business. Ora, grazie
alle nuove tecnologie cloud, ¢ possibile accedere a
grandi quantita di potenza di calcolo e a grandi spa-
zi per l'archiviazione dei dati senza investire ingenti
risorse nell’acquisto di mainframe e data center, ma
pagando solo per cio che si utilizza e quando si uti-
lizza. E possibile collegare pitt database in un unico
insieme, definendo data warehouse logici che riuni-
scono e raggruppano informazioni da diverse fonti
in funzione delle specifiche esigenze del momento,
e individuare frammenti di informazione pertinen-
ti e rilevanti.
Tuttavia, per estrarre informazioni coerenti, con-
frontabili e aggiornate e necessario adottare un ap-
proccio strategico nella modellizzazione dei dati che:
e consenta di allineare le differenti basi dati, inte-
grando le informazioni provenienti da piu fonti,
come ad esempio i dati strutturati di CRM e i dati
non strutturati dei social news feed, cosi da otte-
nere una visione unitaria;
e ottimizzi le modalita di individuazione, selezione,
elaborazione e analisi dei dati ai fini delle scelte
aziendali.

Quali e quanti dati reperire? E da quali fonti?

Laspetto cruciale e capire, da un lato, come e quali
dati mettere insieme per far crescere la capacita di
intelligence dell’azienda, dall’altro, come fare per
rendere disponibili le informazioni giuste alle per-
sone che devono utilizzarle. Non basta infatti di-
sporre dei dati per assicurarne un corretto utilizzo.
E necessario, invece, strutturare processi e modelli
di comunicazione e supporto alle decisioni, affinché
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coloro che devono decidere possano accedere tem-
pestivamente alle informazioni e scegliere.
Pertanto, dal punto di vista delle scelte di marketing,
si configura un’azienda “datarate” dove I’elemento
distintivo, ancor piu che la capacita di raccogliere
informazioni, € quella di utilizzarle per conoscere
e rispondere alle esigenze della clientela, facendone
un vantaggio competitivo.

In effetti informazioni su aspettative, bisogni, com-
portamenti di acquisto, esperienze d’uso, livello di
soddisfazione, caratteristiche e profili provenienti
da pit canali, incluso il sempre pil interessante in-
ternet of things, consentono di conoscere piu appro-
fonditamente I'utilizzatore o il potenziale cliente e
accrescono la capacita dell’azienda di fare business.
Ma quali tipi di dati realmente rilevanti vanno ana-
lizzati e combinati al fine di aumentare la capacita
di marketing?

Innanzitutto partiamo dalle diverse tipologie di da-
ti che devono trovare una logica di integrazione.
Semplificando e senza volere essere esaustivi, e ine-
vitabile partire dalla considerazione dei data base
relazionali, che tradizionalmente hanno alimenta-
to i sistemi di business intelligence. Tutti i sistemi

gestionali producono dati strutturati o strutturabili
in tabelle relazionali. A questi vanno aggiunti i dati
provenienti da sensori, Radio Frequency ID tags e
QR Code, che generano informazioni costantemente
aggiornate e comunicate. Inoltre, accanto ai dati non
strutturati (in prevalenza audio e video) presenti sul
web sotto forma di metadati, dai quali e possibile
estrarre informazioni strutturate mediante tecniche
di analisi semantica, ritroviamo dati non struttura-
ti provenienti dai social media, come blog, post e
tweet, e dalla navigazione web che conservano in-
formazioni su consumi e propensioni degli utenti.
Infine i dati georeferenziati che - grazie allo svilup-
po delle reti wireless che permettono di essere sem-
pre connessi e all'utilizzo di device evoluti come gli
smartphone - consentono di elaborare molte infor-
mazioni sulle modalita di utilizzo e sulle abitudini
di consumo. Si tratta di una massa di dati destinata
a moltiplicarsi in tempi brevi, che se non bene uti-
lizzata non solo determina un depauperamento del
patrimonio informativo aziendale, ma anche inef-
ficienze e una perdita di contatto con i potenziali e
gli attuali clienti, minando piu in generale la capa-
cita di competere dell’azienda. ¢
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