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[ 1 INTRODUZIONE

Go / Be / See / Oon!

Il nuovo marketing come
“viaggio dell’eroe”: spazi,
comportamenti, trionfi.

Oggi piu che mai le aziende e |
brand affrontano la sfida di pensarsi
e agire alla stregua di vere e proprie
persone, con sfide e missioni vitali
per sé e per gli altri.

Nella pratica quotidiana del
marketing diventa sempre piu
indispensabile essere capaci di
“vivere e avventurarsi” in ogni
contesto e spazio, Imparare cose
nuove, agire motivati da tensioni
personali e ideali, comprendere
cosa significa avere successo in un
mondo di continui cambiamenti
tecnologici e culturali.

Per questo nel 2024, come
Marketing Circle, abbiamo costruito
un percorso di riflessione sul brand,
un vero e proprio “viaggio dell'eroe”
che ci ha portato a interrogarci su
tre temi di importanza crescente:



— In quali contesti di business e di ecosistema i
nostri brand e le nostre aziende devono dirigersi
e farsi trovare? Come facciamo a reinventare |l
valore superando i vincoli di core business
sempre piu “commoditizzati”?



— Come rimodulare l'identita e i valori dei brand
iIn un mondo che chiede alle aziende sempre
piu committment sul piano etico? C’€ un modo
di rendere complementari il successo di
pusiness e |'impatto su persone, comunita e
ambiente?
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— Come si deve misurare oggi il successo per
abbracciare un percorso di crescita solido

sfuggendo alle trappole poste da vanity
metrics confortanti, ma autoreferenziali?



Oggi, come marketer, abbiamo
‘opportunita di scrivere
qualcosa che vada oltre |la
semplice narrazione, e che
diventi storia, intesa come
percorso di eventi in grado di
lasciare il segno.

Una storia che, come ogni

favola, ha I'ambizione di lasciare

tutti meravigliati e a bocca
aperta.

@ Buon viaggio a voi che la leggete
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[ 1 BEYOND THE CORE
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INTRODUZIONE

Crescere in un mondo
che non cresce




Nell'evoluzione incessante del mercato, la
diversificazione emerge non solo come
strategia, ma come necessita imperativa
per | brand che aspirano a mantenere la
loro rilevanza e a crescere.

Nel varl mercati, spesso saturl, trovare
fonti di crescita organica e lineare e
sempre piu difficile.




Esplorare spazi diversi dal core business
puo essere quindi una leva di sviluppo
Importante e spesso necessaria per
impattare positivamente la top line.



Andare "beyond the core", pero, non puo
ridursi ad una mera esplorazione di
opportunita aggiuntive, ma deve tradursi
nella capacita del brand di estrarre valore
da una relazione e di fornire una risposta
strategica alle mutevoli aspettative dei
consumatori che richiedono esperienze
sempre piu ricche, connesse e
personalizzate.
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Il ventaglio di opzioni possibili per
un percorso “beyond the core” e

evidentemente molto ampio e
diffusamente trattato in letteratura.
Come Marketing Circle, abbiamo
voluto soffermarci su tre territori,
che ci sembrano molto innovativi e
promettenti e che sono gia
supportati da recenti casi di
successo: il Venture Building, le
Super App e i Marketplace.
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Ricercare «white spaces»
con 1l venture building

&




Il Venture Building - inteso come
approccio finalizzato ad identificare
del “white spaces”, mutuando le
metodologie tipiche del mondo delle
start-up - si presenta come una delle
strategie piu efficaci per le aziende
che puntano a crescere "beyond the
core". L'individuazione di questi
“white spaces” offre opportunita di
sviluppo in mercati non ancora

saturi o emergenti, dove
I'Innovazione puo fare la differenza,
adottando modelli di business e/o
prodotti-servizi distintivi. =
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La chiave di questa strategia di
crescita e racchiusa in un approccio
composto dai seguenti quattro

unti di forza.
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VISIONE DEL MERCATO - Questa prospettiva, in particolare quando applicata

ORIENTATA ALL'UTENTE al concetto di "beyond the core", permette di

FINALE individuare, in risposta ai bisogni dei consumatori,
opportunita latenti o settori inesplorati che potrebbero
essere ignorati in un‘analisi focalizzata solo
sull'offerta core dell’azienda.

VALIDAZIONE RAPIDA - In un mercato in costante evoluzione, il time-to-

DELLE INIZIATIVE market e un fattore cruciale. Infatti, il Venture
Building punta ad ottenere feedback immediati e
concreti tramite simulazioni realistiche di prodotti o
servizi non ancora sviluppati.

ADOZIONE DI UN —> Nel processo di Venture Building, la maggior parte
APPROCCIO DATA- delle decisioni deve essere basata su nuove fonti dati
DRIVEN raccolti tramite modelli di test innovativi di mercato e

processati attraverso strumenti analitici avanzati.
Questo metodo riduce l'incertezza, permettendo
decisioni piu informate.

- |l Venture Building deve essere caratterizzato da
un‘elevata tolleranza al fallimento per consentire di
sperimentare ed esplorare nuove aree di crescita con
un approccio Trial & Error, creando un contesto



PRIORITIZZAZIONE E DEFINIZIONE
DELLE INIZIATIVE

- La seconda fase prevede la
selezione delle iniziative con
maggiore potenziale, sviluppando
una visione preliminare delle
stesse attraverso la creazione di un
“business backbone” di alto

livello.

ANALISI DELLE AREE DI CRESCITA
E DEL FIT STRATEGICO

- Questa prima fase prevede
I'individuazione delle aree di
crescita piu promettenti
considerando elementi quali: “right
to play”, affollamento competitivo,
possibilita di creare elementi di
distintivita, valutando il loro
allineamento con la strategia ed |
purpose aziendale.

MARKET
VALIDATION

- In quest’ultima fase si testano le
ipotesi chiave, confrontandole con
parametri di riferimento attraverso
Interazioni con potenziali clienti
reali. Solo in caso di riscontro
positivo si procede con lo sviluppo
ed il lancio di un Minimum Viable
Product.



non diluirlo
dalla febbr

approccio serendipity.

THE MARKETING CIRCLE member



Un esempio emblematico di applicazione
della metodologia del Venture Building e
rappresentato da un‘azienda leader nel
settore delle telecomunicazioni che,
trovandosi di fronte ad un mercato
tradizionale ormai saturo, ha avuto il
coraggio di guardare oltre, alla ricerca di
nuove frontiere.

Con una visione ambiziosa e un approccio
iInnovativo, I'azienda ha deciso di esplorare un
territorio in rapida espansione: la mobilita
elettrica.

Riconoscendo il crescente bisogno di soluzioni
sostenibili, I'azienda ha individuato ln
settore un‘opportunita straordina r\
space” strategico per ridefinire il g




In qu modo |'azienda, non solo si & espansa
oltre \prgprl confini, ma ha dimostrato come, con
un -:-.._rocc:|o lungimirante, sia possibile guidare il
Cam‘biamento e trasformare le sfide del futuro in
opportunita di crescita rivoluzionarie.

Per concludere, progettare ascoltando le reali
esigenze del mercato e adottare un approccio di
validazione continua sembrano essere due leve
fondamentali per i brand che desiderano andare
“beyond the core” per costruire un successo
duraturo, anticipando i cambiamenti e creando
valore che vada oltre lI'ordinario.
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Crescere facendo
leva sulle «Super App»




| secondo territorio di esplorazione,
che permette alle aziende piu
virtuose di ampliare i propri confini
“beyond the core”, riguarda
I‘opportunita di integrare un‘ampia
gamma di prodotti e servizi all’'interno
di un‘unica Super App. =
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Nate originariamente sui mercati
asiatici, le Super App stanno
rapidamente diventando un
trend globale, rappresentando
per le aziende un vantaggio
significativo per rispondere in
modo efficace ai bisogni
emergenti e sempre piu fluidi dei
propri pubblici di riferimento.

Si definisce Super App una
piattaforma digitale integrata di
prodotti e servizi, in grado di
racchiudere funzionalita che
spaziano dall’'acquisto di beni alla
gestione di dati e pagamenti,
dalla logistica all’'intrattenimento,
dalla mobilita ai servizi finanziari
IN un‘unica esperienza.

Una Super App rende tangibile la
promessa di un brand di poter
offrire al consumatore prodotti e
servizi che rispondano, in ogni
momento della sua vita, ad ogni
possibile esigenza.



Questo diventa particolarmente
cruciale nei “moments that matter”,
quei momenti determinanti in cui le vite
delle persone subiscono trasformazioni
significative e le loro aspirazioni
emergono con una nuova forza:

Il primo trasferimento da soli, la In questo contesto, I'evoluzione
nascita di un figlio, I'acquisto di verso un modello di offerta

una casa, l'andare in pensione. In allargata ed “ecosistemica”
ognuno di questi momenti si tramite Super App non e solo
manifesta un insieme complesso una risposta pratica, ma una

di bisogni che, per esempio nel rivoluzione che riscrive le regole
caso dell’acquisto di una nuova del gioco abbattendo le barriere
abitazione, spaziano dalla della frammentazione, per unire
ricerca dell'immobile ideale alla IN Un unico ecosistema tutti |
gestione del mutuo, dalla servizi e le soluzioni di cui |
pianificazione del trasloco consumatori hanno bisogno,
all'attivazione delle utenze. rendendo ogni interazione

fluida, armoniosa ed intuitiva.



Immaginate un futuro in cui le aziende
non sono piu semplici fornitori di prodotti
e servizi, ma diventano compagni di
viaggio nel percorso di vita dei propri
consumatori, anticipando ogni bisogno e
superando le aspettative. Le Super App
non sono solo strumenti di servizio, ma
architetture visionarie che abilitano una
connessione profonda tra brand e
cliente, creando esperienze
personalizzate e significative in ogni
tappa del loro viaggio.

In questo nuovo ecosistema, ogni interazione si
trasforma in un‘opportunita per costruire relazioni

elle esperienz
ervizi,
el mMQC

auteati€ne e durature. Le aziende diventano |
i vita, offrendo non solo

Dporto e
SIVI.



L'approc
Proprio C
sulle Super’App, puo

modelli opposti.

O preve trare sotto lo stesso
ofand una vast ¥adi servizi integrati. Si
pensi, ad esemplo, ad uno dei player leader in
Europa nella gestione della corrispondenza, che
ha integrato nel tempo servizi logistici, finanziari
e assicurativi in un‘'unica App ampliando il proprio
raggio d‘azione per diventare il principale
riferimento nella vita dei consumatori. Il secondo,
Invece, si affida ad ecosistemi aperti che giocano
un ruolo di aggregatore di partnership multi-
brand, modello maggiormente sviluppato nei
mercati asiaticil.

In entrambi i casi, il potenziale innovativo di una
Super App risiede nella sua capacita di fornire
un‘esperienza unificata, semplificando il percorso
dell’'utente ed offrendo un accesso rapido ad una
gamma di prodotti e servizi in continua
espansione.



| vantaggi delle Super App

In questo senso, le Super App
rispondono anche ad uno dei trend
piu rilevanti degli ultimi anni: la
semplificazione. | consumatori
cercano esperienze digitali fluide e
senza interruzioni, in grado di
soddisfare molteplici bisogni senza
la necessita di utilizzare decine di
applicazioni diverse. Offrire un
punto di ingresso unico attraverso
una Super App consente alle
aziende di soddisfare questa
domanda in crescita,
promuovendo, al contempo, una
forte identita di marca ed
un‘esperienza utente coerente.

Un ultimo valore aggiunto da non
sottostimare e la sicurezza. Grazie
alla loro architettura centralizzata,
le Super App consentono di
migliorare la sicurezza delle
transazioni e la protezione dei dati
personali, rispondendo alle
crescenti preoccupazioni dei
consumatori legate alla privacy e
alla cybersecurity.



Oltre ad ampliare l'offerta e migliorare

I'esperienza, le Super App rappresentano
anche un’ulteriore opportunita per le
aziende di affinare la comprensione dei
propri consumatori.

Grazie alla raccolta e all'analisi di Tecnologie emergenti come
una maggiore quantita di dati I'intelligenza artificiale generativa
provenienti da settori diversi, un promettono poi di adeguare ed
brand puo cercare di preve;_q__-:.-_,.-.;;z; el Ie offe rte in base ai dati
bisogni dei propri ¢ | I T € proporre ortamentali degli utenti,

loro soluzioni prc ' gni interazione piu

=1 |0 dl antl 3r personalizzata”. La




pra citati,

3 Super App
2 UN

perm et te di tradurs
una customer retentiol
alla media.

La possibilita di raccogliere e
analizzare dati in tempo reale
consente inoltre all’'azienda di
adattare continuamente la propria
offerta, rispondendo prontamente
ai cambiamenti di mercato e
mantenendo un forte vantaggio
sulla concorrenza.

2ma di prodotti

La scalabilita e u
cruciale. Una S
un’infrastrutt
con l'azieng
aggiu
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efinitiva, per un‘azienda
adottare una Super App non solo
r-appresenta un passo avanti in
termini di tecnologia, ma una vera e
propria trasformazione strategica
che guida il futuro dell’interazione
tra brand e consumatori, offrendo
esperienze sempre piu unificate,
personalizzate e sicure.
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Esplorare nuovi modelli di
crescita: 1 marketplace




Negli ultimi anni, il modello di business
pasato su piattaforma si e affermato
come una delle scelte strategiche piu
efficaci per costruire un punto di
contatto tra venditori, acquirenti e
fornitori di servizi, che si trovano ad
Interagire in ecosistemi sempre piu
complessi. Il valore di tali interazioni e
amplificato dal cosiddetto “effetto di
rete”: piu utenti partecipano,
maggiore € il valore generato per tutti
gli attori coinvolti. =
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Durante lI'incontro del Marketing
Circle, si e parlato con
attenzione dell’evoluzione
digitale di tali modelli citando,
come esempio di grande
rilevanza, il caso dei marketplace
digitali.

Questi non solo agevolano lo
scambio diretto tra venditori e
consumatori, ma arricchiscono
'esperienza offrendo servizi
fondamentali come logistica,
pagamenti e assistenza clienti.

L'importanza dei marketplace
digitali ha visto un‘accelerazione
negli ultimi 10 anni, portando il
loro valore a rappresentare oltre
due terzi del volume
dell'eCommerce globale

(Source: Mirakl - 2023 - Global
Marketplace Acceleration).



Marketplace, quali vantaggi

Per le aziende, il passaggio da un
modello di vendita tradizionale
diretto (Direct to Consumer) a un
modello di marketplace
proprietario, comporta vantaggi
competitivi significativi.

| Marketplace permette una
crescita molto rapida in termini
di base di clienti e Customer
Lifetime Value ed un valore lordo
delle venc | te chec re sce piu

| ycemente ris petto al ca nali

Inoltre, il marketplace € una
risorsa strategica, in quanto
consente |'acquisizione di
insight molto piu approfonditi
sui clienti, che abilitano una
personalizzazione superiore
dell’esperienza d’acquisto. Cio si
traduce in maggior
soddisfazione per il cliente e in
una riduzione dei costi di
acquisizione di nuovi clienti.

Infine, questo modello apre
nuove opportunita di
monetizzazione indiretta e
permette di cogliere opportunlta

sfruttando la disponibilita di
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tema come un  con una rilevanza sp
esperimento marginale, ciascuno degli attor
focalizzandosi principalmente clienti, venditori e operat
sull’aspetto della realizzazione
tecnologica e non come vero e I valore per gli utenti potra
proprio modello di business. concretizzarsi tramite l'offerta di
condizioni commerciali
esclusive, raccomandazioni di
prodotti e servizi altamente
personalizzati, definendo una
strategia di loyalty esclusiva,

integrata con il core business.




|l valore per i venditori puo prevedere la
disponibilita di una customized seller
experience, che includa strumenti
avanzati per la gestione delle vendite,
supporto operativo e accesso a dati utili
per migliorare le performance e
ottimizzare l'offerta. In questo modo, il
marketplace diventa non solo una
piattaforma di vendita, ma un ecosistema
di valore per tutti i partecipanti, -
incentivando la collaborazione e la
crescita reciproca.

Un altro aspetto da considerare per una strategia
di successo sui marketplace digitali € quello
organizzativo. L'affermazione di un modello a
piattaforma richiede la collaborazione e |a
sinergia di tutte le diverse anime organizzative
aziendali quali, ad esempio, vendite, marketing e
comunicazione, operations. Perdere questa vista
olistica pudo compromettere risultati ed efficacia.



Va inoltre rilevato che non sempre le competenze
necessarie sono presenti all’'interno dell’azienda
“oer esempio per la selezione ed amministrazione
dei vendor” e quindi fondamentale definire una
corretta strategia di sourcing anche collaborando
con partner specializzati.

Considerare il lancio della piattaforma alla
stregua di un’iniziativa strategica, significa anche
identificare le diverse fonti di ricavo che il
modello puo generare. Focalizzare il suo
successo unicamente sul Gross Merchandise
Volume, rischia di far perdere di vista le fonti

di indirect revenue che, in una gestione ottimale,
arrivano a pesare fino al 20% del totale del
transato.




Infine, un altro elemento strateg
considerare e il tema della e
dell’assortimento che de

X DISTINTIVO

Non solo nell’'esclusivita del
singolo prodotto, ma
nell'interezza dell'offerta
proposta - includendo, ad
esempio, anche servizi
complementari - creando una
proposizione di valore
Integrata e attrattiva per |
clienti;

*x FLESSIBILE

In modo da permettere di
utilizzare l'assortimento come
leva strategica
disaccoppiando la propria
crescita da quella delle
proprie scorte. In questo
modo, si garantisce
I'indipendenza della gamma
di prodotti da rischi quali le
rotture di stock, delegando al
seller la vendita e la gestione
dei prodotti a bassa
rotazione/marginalita, con un
Impatto positivo in termini di
costi operativi e di
magazzino;

x OTTIMI

Tramite u
che preve
costante
ad iden
redditi
performan
essere eliminate dall'offerta) e
quelle potenziali da poter
selezionare in base a criteri
quali tasso di crescita,
marginalita relativa, market
share potenziale e coerenza
con l'identita del brand.

ta
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Nel costruire un marketplace si potranno
valutare territori che vadano oltre il core
business, considerando categorie non
propriamente affini o adiacenti, purcheé
coerenti con la proposizione e lI'identita

del marketplace stesso e attrattive per i
consumatori.

Abbracciando questa sfida, si puo crescere senza
compromettere l'attivita principale, trasformando
ogni passo in una nuova possibilita di successo.

La platform economy costituisce una vera e
propria rivoluzione che trasforma il modo in cui
venditori, acquirenti e fornitori di servizi
interagiscono. | marketplace, come esempio
applicato di quest’ultima, non rappresentano solo
un‘opportunita, ma una necessita strategica per
prosperare In un ecosistema in continua
evoluzione.
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All'interno del Circle € emerso un
ampio consenso sul fatto che 1 CMO
dovranno giocare un ruolo
fondamentale relativamente all’agenada
ampia e articolata del “beyond the
core”. =
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In primis, il CMO dovra giocare
una funzione pivotale nel
garantire che l'espansione al di
fuori del perimetro core siain
linea con l'identita aziendale, i
valori del brand e le aspettative
dei clienti.

La solidita del brand deve sempre
essere al centro di ogni strategia
di espansione, con il marketer che
agisce come guida centrale per
garantire che ogni passo verso
I'espansione sia coerente e non
crei rischi di diluzione o di perdita
di valore della marca. Inoltre, le
scelte in direzione “beyond”
dovranno mantenere una
coerenza rispetto alla customer
experience che e stata costruita
per le proposizioni core.

Tale approccio consente
all'azienda di crescere in modo
sostenibile e redditizio,
mantenendo al contempo saldo il
suo DNA.
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1e il CMO sia la figura

| inc i cata per questo ruolo di
0orc 'namento proprio in virtu di

:;;;“;is nto detto al punto precedente,
. e cioé in quanto garante della
- _coerenza rispetto ai valori della

" marca e del posizionamento

complessivo aziendale.

Infine, non & da trascurare il ruolo
fondamentale che la
comunicazione deve giocare ai fini
di un efficace posizionamento delle
nuove proposizioni “beyond the
core”. Un altro ingrediente chiave
che rende ancora piu rotondo €
irrinunciabile il ruolo del CMO nel
guidare questa importante agenda
di crescita e sviluppo.




AT o
‘ ‘ Un punto fondamentale
dell'agenda del marketing e definire il
contesto e preservare l'integrita del
brand, chiedendosi costantemente
quale esperienza brandizzata stiamo

creando per 1 nostri clienti.

THE MARKETING CIRCLE member
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Dalla trasformazione dell'impresa al
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"sincronizzatore di mondi”
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Il nuovo patto con il consumatore consapevole:
da affinita di valori a valore rilevante
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Da impegno a impatto: I'impresa di fare meglio
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INTRODUZIONE

ESG: da valore soft
a valore hard




In un arco di tempo relativamente breve,
'agenda ESG ha conquistato un ruolo
centrale, diventando parte integrante
della strategia di ogni azienda e
coinvolgendo ogni livello della catena del
valore intesa in senso ampio.




Le ragioni che spingono verso questo
cambiamento sono di ordine diverso e
vanno dalla necessita di conformarsi alle
normative e dialogare con i regolatori, alla
prevenzione del rischio climatico o
sanitario che puo impattare sull’azienda,
fino all’ eS|genza d| garantire la prosperita in
queg Il ecosi = sla dil produzione che
stessa esistenz
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Dalla trasformazione
dell'impresa al miglioramento

della realta: il CMO come
“sincronizzatore di mondi”




Grazie alla sua capacita di avere una
visione sia interna che esterna
all’'azienda, il CMO si trova nella
posizione ideale per creare
connessioni tra tre mondi, la cui
interazione puo generare straordinarie
opportunita di creazione di valore. =




- Il primo é il mondo del business,
attore protagonista per guanto
riguarda l'adozione di politiche
sostenibili, piani industriali,
trasformazioni di infrastrutture,
adozione di nuove tecnologie e di
nuovi modelli operativi.

il 1
\/ \/

‘_ - |l secondo e quello dei partner e
Ton 4 ‘* ; delle realta legate al funding e

-~ alla charity. Il CMO puo6 trasformare
|I sostegno finanziario in una
.-;;-Jf”?:fpartempazr@me attiva alla creazione

2 d valore condiviso. Quello che oggi

rappresenta un costo, puo

entare u tKe pportunita attraverso
‘che rafforzmo il brand e
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quello dei consumatori e ta
riferimento, a cui offrire nuovi
contenuti, esperl:_ﬁf' o]
servizi nati dal g pr pri ‘
trasformazione e adozior
dell’'agenda E
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‘ ‘ La sostenibilite
pochi ambiti dove
prendere un cos

esistente e puo
un'opportunita
e non.
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[l nuovo patto con 1l
consumatore consapevole: da
affinita di valori a valore
rilevante




Nel marketing, il consumatore e da
sempre il fulcro di ogni strategia, ma
0ggi assume un ruolo ancora piu
cruciale: non solo come cliente del
pbrand, ma anche come partner attivo
che sposa le scelte sostenibil
dell’azienda, diffondendole nel suo
network personale e comunitario. =2
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Per massimizzare I'impatto di
questa relazione tra azienda e
consumatore sara pero
necessario allargare il consenso
oltre il piano puramente etico,
valoriale o ideologico.

Bisognera, infatti, offrire un
vantaggio rilevante, chiaro e
percepibile in termini di prodotto,
servizio e/o esperienza. |l
consumo sostenibile sembra
Spesso essere gravato da un
percepito di privazione o,
all’estremo opposto, di lusso,
cosa che puo generare una
barriera all'adozione di nuovi
comportamenti e pratiche sia
personali che di business.

In questa ottica, due possono
essere i criteri chiave delle
nhuove value proposition.
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Sust -
Ownable

- Sostenibili e “ownable”: il valore sostenibile
offerto dal prodotto/servizio non puo essere
genericamente cause-related, ma, cosi come il
SuUo purpose, deve essere una diretta emanazione
del core business dell’azienda, p— 'r
sospetti e critiche di “washing”, !
essere trasmissibile in maniera intui
efficace.
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- || valore sostenibile offerto dal prodotto/
servizio deve avere come primo beneficiario il
consumatore stesso, al quale il brand non deve
chiedere altruismo o rinunce. La scelta della
sostenibilita deve portare a s€ ancora piu valore:
da essere una scelta “selfless” diventa cosi una
scelta “selfmore”.

(1N
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Solo cosi si puo pensare di
generare un‘economia
sostenibile nel senso piu
autentico del termine:
capace di mantenersi nel
tempo. Questo significa
creare una domanda non
solo piu etica, che generi
benefici per tutti, ma anche
pIU premium e a maggiore
valore aggiunto, facendo
nque il bene dell’azienda
In termini di business.
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per la sostenibilita.

THE MARKETING CIRCLE member
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Da impegno a impatto:
I'impresa di fare meglio




Nella discussione del Marketing
Circle, portare a fruizione le
opportunita che emergono
dall’evoluzione dell’azienda nella
direzione della sostenibilita,
individuando le migliori strategie di
messa a terra, emerge come una
delle imprese piu sfidanti per i CMO
0ggl, ma anche come l'orizzonte piu
stimolante per la creazione di valore
nuovo, di business e di relazione ad
ogni livello. =
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Se il marketing puo assumersi il ruolo
di convertire la sostenibilita in una
scelta che sappia dimostrarsi allo
stesso tempo efficiente nel
massimizzare |'utilita del
cambiamento dell’azienda, ma anche
desiderabile e premium per il
consumatore, sara necessario per |
CMO una reinvenzione importante a
due livelli macroscopici, ciascuno
ricco di complessita ma anche di
sfide di business transformation
realmente creative e stimolanti.
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svi Ifuppo d| pr ettl orlgl all . La
sfida qui & essere pronti a uscire
dalla comfort zone e dimostrare la
capacita di influenzare e
Ingaggiare.

- |l secondo tema e ripensare

| prodotti e | servizi in modo da
intercettare, e talvolta creare,
nuova domanda da parte di una
fascia sufficientemente ampia di
consumatori da consentire
all’azienda e al brand di dare la
scala necessaria alla strategia

di go to market.
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Come costruire le proposition
selezionando bisogni veri e ampi,
come testarle, quali impatti e KP|
valutare nei business case a
supporto, come definire il ruolo
dei partner creativi e media nella
costruzione di modalita nuove per
raggiungere le audience nella
maniera piu efficace e
coinvolgente - € un tipo di
“Innovazione negoziale” in cui
azienda e target si incontrano
andando oltre il dualismo classico
tra innovation-push, trasformativo
ma rischioso, e market-pull,
rassicurante ma tendente
all'indifferenziazione e alla
creazione, ancora piu rischiosa,
di commodity.
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INTRODUZIONE

Marketing metrics:
un approccio in costante
evoluzione




Ricordate com’era il marketing del
20° secolo? Semplice, tradizionale,
e basato piu sull’'intuizione che
sulle analisi. Le aziende puntavano
su campagne pubblicitarie che
vivevano tra spot radiofonici,
pagine di giornali e cartelloni
pubblicitari.

L'efficacia era misurata con
indicatori vaghi e a volte poco
attendibili, senza una chiara
correlazione con le performance e
dove predominava la fiducia del
messaggio pubblicitario.

Nel corso del tempo, il marketing ha
subito una trasformazione radicale.
Da quella semplicita quasi
artigianale, si € evoluto in una
disciplina sempre piu complessa e
precisa, diventando una scienza
guidata da numeri, statistiche ed
analisi dettagliate, capaci di
rendere ogni interazione con il
consumatore piu mirata e
personalizzata.




Sempre piu rilevante diventa la life
centric experience, un concetto In
base al quale il brand deve creare
delle esperienze rilevanti per
I'individuo nelle diverse fasi della
sua vita. Inoltre, l'esperienza del
brand deve essere strettamente
legata al purpose dell'azienda,
come espressione concreta di un
sistema di valori condiviso e grazie
al quale si possono costruire nuove
connessioni.

Un’evoluzione verso questi nuovi
paradigmi € visibile anche andando
a ripercorrere il processo di
misurazione dell'efficacia del
marketing nelle sue varie fasi: se
quest’ultimo ha acquisito una
portata piu ampia, anche la sua
misurazione ha richiesto una nuova
riflessione. Le metriche di
marketing hanno attraversato 4 fasi
principali, partendo dalla centralita
del tema dell’acquisizione dei
clienti fino a focalizzarsi

sulla customer experience, il vero
punto di svolta.
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Le quattro fasi dell'evoluzione
delle metriche di marketing




01,04 Customer
Acquisition

Per anni, al fine di ampliare il
business, le aziende si sono
focalizzate sull’acquisizione di
nuovi clienti e sullo sviluppo dell’
“equity” di marca.

Conseguentemente, la misurazione
del marketing si concentrava su
metriche quali: vendite, sales
growth, market share,

ROI, cosi come la misurazione del
valore del brand e

dell’awareness generata.
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Customer
Retention

Al raggiungimento di uno stadio
connotato da saturazione e
maturita, con ridotto margine di
crescita, le aziende hanno capito
che focalizzarsi solo
sull’acquisizione non era piu
sufficiente, rivolgendo la loro
attenzione anche e soprattutto al
mantenimento ed allo sviluppo
della relazione con il cliente.

In questa fase, le metriche
principali avevano [‘'obiettivo di
misurare la customer retention e
I'efficacia delle strategie di
fidelizzazione. Tra le metriche
principali, troviamo Churn Rate,
Customer Lifetime Value e Net
Promoter Score.
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Digital
Era

Con l'avvento del digital, si e
assistito ad una moltiplicazione dei
touchpoint disponibili e ad un
comportamento cliente sempre piu
complesso; se da una parte i CMO
avevano guadagnato un accesso
senza precedenti ai dati, si era
anche creata la necessita di
misurare |'impatto delle iniziative
sulle varie fasi del funnel.

Metriche come Open Rate, Click-
Through Rate e quelle legate al web
analytics, Cost Per Acquisition,
Cost Per Click, Reach e Impression
sono state tra le metriche piu

diffuse.
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La recente complessita delle
relazioni e il bisogno di generare
rapidamente insight di valore
hanno determinato la
consapevolezza che le metriche
tradizionali e digitali non fossero
piu sufficienti a spiegare l'efficacia
dell’attivita. L'esplosione
dell’'advanced analytics prima e
della Artificial Intelligence poi,
hanno generato una rivoluzione
delle metriche di marketing.

Queste ultime sono divenute piu
sofisticate, incorporando modelli di
attribuzione complessi. Predictive
analytics e Machine Learning
hanno permesso al marketing di
prevedere trend, comprendere |
comportamento del cliente e
personalizzare gli investimenti su
larga scala.

Customer
Experience

Tuttavia, questi progressi non sono
ancora sufficienti per consentire
una corretta misurazione
dell’esperienza dei consumatori in
ottica life-centric, delle loro
aspettative e della coerenza delle
attivita di marketing rispetto al
purpose dichiarato.

Queste, dunque, diventano le
nuove marketing metrics: una
nuova sfida per i CMO.
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I1 mondo dei dati infiniti:
paradiso o inferno?




Nel mondo iperconnesso di oggi, il
journey del cliente e diventato
incredibilmente articolato. | clienti

interagiscono con i brand attraverso
molteplici momenti e canali. =




Tuttavia, nonostante I'abbondanza
di dati a disposizione, i marketer si
trovano spesso a navigare tra silos
informativi che ostacolano la
visione complessiva e coerente.

Assicurare una “seamless
integration” tra questi sistemi
diventa quindi cruciale per
garantire una misurazione affidabile
e per estrarre il valore reale da ogni
Interazione.

La vera sfida non e solo leggere
queste informazioni, ma
trasformarle in insight azionabili
che possano guidare decisioni
strategiche.

Come possiamo costruire le nuove
marketing metrics tenendo conto e
risolvendo queste complessita?
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Il punto di svolta: 1l modello
olistico di misurazione




In risposta a tale complessita, ad oggi
| marketer hanno a disposizione un
modello di misurazione piu olistico,
che prevede |'analisi del
comportamenti, delle preferenze e
delle percezioni dei clienti come
metriche aggiuntive che vanno ad
integrare le metriche di performance

usate fino ad ora. =




Il modello di misurazione olistica
si articola in layer incrementali,
dove ciascuno rappresenta un
elemento cruciale del processo di
misurazione. Le esigenze e le
aspettative dei clienti sono alla
base del nuovo modello.

Risulta evidente I'interconnessione
dei livelli: le relative metriche non
solo riflettono, ma anche
iInfluenzano quelle appartenenti a
/. quello successivo, formando cosi
una rete di insight che alimenta la
crescita e l'innovazione.



EFFETTI

CAUSE



Le esigenze e le aspettative
dei clienti rappresentano la
base del nuovo approccio di
misurazione; comprendere
cio che i clienti desiderano e
sl aspettano e fondamentale
per creare una strategia di
successo.

Le metriche di interazione
riflettono come i clienti
iInteragiscono con i brand
attraverso i vari touchpoint,
sia online che offline.

Le metriche di customer journey
permettono di comprendere il
livello di soddisfazione delle
esperienze durante il loro percorso
con il brand.

Le metriche relazionali misurano la
“raccomandabilita” e la fedelta al

brand.

Le metriche di branding misurano
come il brand e percepito dai
clienti e il loro livello di affinita con
esso. Infine, il vertice della
piramide e rappresentato dalle
metriche di performance, che
indicano il successo generale delle
strategie implementate.
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Il futuro chiama: innovazione e
metriche del domani




Per noi del Marketing Circle, la strada
che i CMO hanno davanti e chiara:
coniugare l'intelligenza artificiale, le
metriche innovative e |'attenzione al
cliente per misurare i nuovi paradigmi
del marketing. >




| CMO sanno che questo percorso € In
continua evoluzione ed il segreto del
SUCCESSO € saper comprendere |l
contesto e adattarsi velocemente,
costruendo valore per i clienti e per le
aziende.
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