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Il nostro metodo: |a Strategy Box
03

Mappatur
Abbiamo una metodologia solida che applichiamo quando goti di
: : : : filozi
lavoriamo alle strategie sui contatti. profigzions
Nel corso degli anni, questa metodologia & stata testatasul = 1 02 05 06 i
campo e rivista da un team di consulenti, strategist e data Definizion | Analisi Set Up Creazion
L : : : : e e e §
scientist prima di essere applicata ai nostri clienti. Obiettivi & Canali & Mappa Workflow |
La sua storia & complessa, ma ci piace raccontarla in modo Target Cluster | Touchpoint strategica | mufticandle |
semplice. |
P \ 1 04 :
Ecco perché illustriamo la metodologia come una scatola con ' Costruzion
6 facce, in cui ogni faccia e uno step del nostro metodo. e
Matrice




Customer Journey Multicanale

01 Obiettivi e target

Partiamo dall'identificazione di macro obiettivi e target
cluster; completato questo processo, integriaomo le
informazioni raccolte in un:

Funnel di acquisizione
con step ben delineati

Percorso di engagement
nei confronti del brand

-

€+ Acquisizions,
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Engagement
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Acquisizione

Engagement
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02 Canali e touchpoint

Analizziamo canali e touchpoint, sia online che offline per proporre

nuovi modi di attivare il consumatore in ottica multicanale:

PORTALE
CANALI GDO

LOYALTY
TOUCHPOINT

REGISTRAZIONE ALLA
NEWSLETTER

ACQUISIZIONE «  DOWNLOAD BUONO
SCONTO « APP MOBILE

SCANSIONE CODICE QR

*  GAMIFICATION
INFORMAZIONE SUL
PROFILAZIONE . A

(V IMPLICITO > (\/ ESPLICITO >
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03 Mappa dei dati di profilazione

Mappiamo i dati di profilazione che vogliamo raccogliere

incrociando due punti chiave:

Aumento della complessitd Importanza dellinformazione
di acquisizione del dato per il brand
Dati di base Comportamenti Dati Comportamento Stili di vita Motivo Motivazioni

di utilizzo demografici d’acquisto d’acquisto di consumo



Informazioni
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04 La matrice

Costruiamo una matrice di segmentazione per tracciare le categorie di informazioni
che e possibile acquisire attraverso touchpoint/canali.

CANALI / TOUCHPOINT

FORM NEWSLETTER COUPON SURVEY
Dati di base v v
Comportamenti di utilizzo v
Dati demografici v
Modalita di acquisto v

Motivazioni di consumo v
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05 La Mappa Strategica

Definiamo la mappa strategica del percorso di valorizzazione dellutente, che comprende:
informazioni raccolte, touchpoint e journey multicanale.

- . » - . . »
P o o/ o/
— ANONIMO [ “REGISTRATO |~ communimy Jl  CONSUMER |~ AMBASSADOR

CONSUMATORE
@ DATI DI
............................................................................................. PR i vnen s nnan G TR e A R S e SR U R SN S
SERIE WELCOME
. EMAIL / SMS / NOTIFICA
TOUCHPOINT g s
UTILIZZATI . ADV SU CUSTOM AUDIENCE

SURVEY
CONTENUTI DINAMICI

CONSUMER JOURNEY

] 3 ¥
PROFILAZIONE * ~ GAMIFICATION &85 » CONVERTION w RETENTICH O
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06 Customer Journey

Creia
m .
definiscooﬂuss' multicanale che
CoNo le attivita o :
per guidare l'utente at perative
ediv orso multicanale =0
alorizzazione
o
@ @ - \NGE‘SSOIN

L No
- RECALL ON COMPILA
VE coupON EINVITO A -@ 14266 v SURVEY R
MPILARE SURVEY PER » e
h RADDOPP\&RE o SCONTO COMPILA L
= e SURVEY? o
< * AIL DI CONFERMA 5
¢ N2 3 REGlSTRAzI NE, CON BUONO
i 2 NEWS\- SCONTO \sCNZIONE NL
UTENTE REGISTRA'\'O «
v
x st REGISTRA
LANDING PAGED!
REG\STRAZIDNE
AULA NEWSLETTER A
-
NONS! REGISTRA
RETARGE“NG BANNER
= Seguiiamo 1i utenti sU
Y Google Display con panner
che portan® allalanding sul
sito per ottenere |o stesso
<I i‘A bonu
pixel Retargeting
Tracciamo gt utenth RETARGET\NG LEAD ADS
che non han® a  Seguiam® gli utenti 54
converton® Facebook con 1l form native
«Lead Ads? diamo loro un
codice €O to in cambio
dell'iscrizion® alla
newsletter
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2. 6 case study

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.

11
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6 esempi di customer journeys

=lge]gle Business Objectives Assets
EMAIL, SMS, CUSTOMER SERVICE,

EMAIL, FACEBOOK (ADS),
2 ACQUISIZIONE QR CODES, WIFI, CHATBOTS,
WEB DISPLAYS

2

GOOGLE (ADS),

tbd
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Progetti con
risultati e
proiezioni

Progetti innovativi
onhgoing
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Dai Goal al design delle journey

Partendo dagli obiettivi, attraverso una customer journey basata sui canali

di cui disponiamo disegnamo il percorso evolutivo target audience

13
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Case study 01

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.
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Obiettivo di Business

ACQUISITION PURCHASE LOYALTY

L'esigenza La soluzione
Fidelizzazione dei loro clienti con particolare Disegno di 5 flussi di automation, sviluppo ed
attenzione a: escecuzione creativa.
a) Top clients: sono i clienti piu fedeli Canali: Email, SMS, call center, direct mailing.
b) Prospect clients: clienti senza un Vedi slide successive

abbonamento

c) Exclients: clienti fedeli che non hanno piu
comprato | risultati

Vedi slide successive
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| 4 step per creare customer journey efficaci

©)

OBIETTIVO TARGET INPUT

181

TARGET OUTPUT
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La soluzione — Journey design

Journey goal: cross selling | Target input: vip customer | Target output: vip customer with

repurchase | Channels: email, SMS, phone, direct mailing.

Il contatto
Email segr.mala un
— B Indaghiamo a che ora orario per
. lappuntamento I
‘ preferlrebbe essere N Call Center . .

richiamato Telefonata nello slot riacquist

CALL ‘A‘!.L> ovaad
CENTER concordato .

X Non apre Il contatto buon fine X
L segnala un ’ 1 f
SMS orario per

lappuntamento
CLIENTE VIP E Indaghiamo a che ora pp Shone call CL;EJ;I;E L\J/|Ig1il—|TIEOHA
preferirebbe essere ' Chiamata im—& Q
— richiamato Il contatto orario
non : I
seanala generico
gnalic riacquist
un orario

L | o nonva
— Qual e |I|suo ‘E Email and/or SMS a buon !
canale > ; fine
' ) Messaggio con
preferito? Email, SMS o - A contenuti cross Esl=———=1 Direct mail cartaceo

non selling E Nurturing + contatto
specificato : phone call
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| risultati
Clienti
Target 1
Numero clienti coinvolti 46.914
Open rate 25%
Clienti
Percentuale di clienti che 9,1%

hanno avanzato il loro stato

18
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Case study 02

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.

19
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Obiettivo di Business

L'esigenza La soluzione

Aumentare la customer base partendo dagli Sviluppo del piano strategico usando la Strategy
utenti che non stanno gia usando i servizi del Box, realizzazione di 5 customer journey Social
brand. Network (Facebook and Google), web display,

Il target principale del progetto sono i punti vendita. .

contatti latenti che conoscono il brand ma Vedi slide successive

non sono ancora registrati sul

database.L'obiettivo & acquisire i loro | risultati
contatti risuitat

Vedi slide successive
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La soluzione — Journey design

Journey goal: cross selling | Target input: vip customer | Target output: vip customer with

repurchase | Channels: email, SMS, phone, direct mailing.

Sito del Brand
=@ Q.
I I

Online
: ™ Form di contatto
Pt - Il contatto siregistra al
Facebook ADS_—> g e
CONTATTO LATENTE i database A

D } Chatbot

QR codein
store

[SHOP)
—_— rl lllll1 |n Store

Offline ':-EDJ _> V\{Eifi in ., Web Displays
store

| ——
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| risultati

Costs vs Immediate Increase in Revenues

1 2 3

-=@um COStS ==@==Revenue

Parameters:

* Contacts amount over target groups (historical forecast)

* % probability of engaging actions performed into single groups
* Value definition of actions

* % probability of conversion performed into single groups

22
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Case study 03

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.

23
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Obiettivo di Business

ACQUISITION PURCHASE LOYALTY

L'esigenza La soluzione
Creare un maggiore engagement nei loro Introduzione di un loyalty program che punta a
client con particolare attenzione a: intrattenere chi partecipa e premia chi fa piu

acquisti. Personalizzazione dei contenuti di

a) Top clients: mantenere la stickiness al direct marketing

brand Vedi slide successive

b) Other clients: Riattivazione, upselling,
cross-selling | risultati

Vedi slide successive
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La soluzione — Journey design

Journey goal: sales department update | Channels: email

— llcliente effettua un
acquisto dopo un periodo

I A=
S &4 di inattivita
——— |l cliente aumenta 1
P — dmﬂllm significativametne il numero =
CLIENTE CON ——— diacquist Pl
PROFILO _ LenTE con EMAIL |
AGGIORANTO AL Update al commerciale
GIORNO X Il cliente fa il primo acquisto — PROFILO dedicato al cliente con
Hﬁ AGGIORANTO AL la rappresentazione
_@— G GIORNO X +7 delle attivitd compiute
settimanalmente
~ Il cliente chiede di essere
. '-' ricontattato via form online,
(-’ customercare, ecc
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| risultati
Customers Customers
Target 1 Target 2
Numero di clienti coinvolti 25.000 77.000
Open rate 68% 66%
Clienti 33% 299

With a purchase increase*
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Case study 04

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.

27
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Obiettivo di Business

ACQUISITION PURCHASE LOYALTY

L'esigenza La soluzione

Aumento dellefficacia del loyalty program gid Disegno e pianificazione della mappa strategica
online, attraverso la costruzione di customer e delle customer journey, inoltre introduzione di
journey basati sullo stato attuale dei contatti “One click monitoring” dei risultati ottenuti.

Vedi slide successive

| risultati

Piu di 50 kpi monitorati, divisi per brand:

Database analysis, metriche di alto livello,
summary del programma

Vedi slide successive 28
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Journey goal: loyalty program membership| Target input: contact registered in the loyalty,

but inactive| Target output: contact subscribed to loyalty program and active| Channels:

email, social networks.

( : \ [ 1D
(I

Dopo 3 giorni
CONTATTO INATTIVO [—> A E—

REGISTRATO AL

LOYALTY PROGRAM Email
Benvenuto, con video

esplicativo, e elenco delle

azioni che pud fare utente
sul loyalty program

YES

Ha interagito  NO

con il loyalty
program

—

T
Ha interagito NO
A ’ con il loyalty

program

Email con incentivo
Incentivo alla partecipazione
al loyalty program

YES

— Switch di LOYALTY PROGRAM

\ 4

%%

CONTATTO ATTIVO
REGISTRATO AL

canale

bES
Facebook ADS Intcre‘rolcts ;Nith
Incentivo alla partecipazione the loyalty

al loyalty program program
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| risultati

Analisi Database Metriche di alto livello
@ Customers Bronze @ Customers Silver @ Redemption Buoni Sconto @ AperturaNL @) Partecipazioni Contest
@ Customers Gold @ Customers Platinum @ Download Buoni Sconto @ survey

30
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| risultati

Program Summary

Andamento annuale delle partecipazioni totali: Valore totale di partecipazione generato nell'anno di riferimento:

@ Totali partecipazioni @ Totale valore di partecipazione

Nr Nr

Euro Euro

31
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Case study 05

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.

32
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Obiettivo di Business

ACQUISITION PURCHASE LOYALTY

L'esigenza La soluzione
Implementazione del design e della Strategia Creazione di 4 customer journey basati sulla
condivisa con il Top Management, con strategic design del cliente

obiettivo di spingere i contatti in un percorso
di fidelizzazione
Vedi slide successive
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La soluzione — Journey design

Journey goal: purchase of new product class Target input: customer who has purchased a

class of products | Target output: customer with upsell | Channels: email, sms, Facebook.

34
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Case study 06

diennea affianca i clienti nella trasformazione e nellevoluzione digitale attraverso progetti
di comunicazione integrata, utilizzando in modo complementare la strategia, la tecnologia

e la creativita per trasmettere contenuti utili ed emozionanti nei canali piu funzionali.

35
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Obiettivo di Business

ACQUISITION PURCHASE LOYALTY

L'esigenza La soluzione

Interazione con i prospect in modo rapido e Disegno e sviluppo di journey che facilitino la
diretto, per facilitare la prima conversione. conversione attraverso una combinazione di
| target di questo progetto sono sia anonimi advetising (google) e chat (whatsapp for
che i riconosciuti non ancora clienti. business)

Per entrambi i gruppi l'obiettivo e la spinta al
primo acquisto. Vedi slide successive

36
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La soluzione — Journey design

Journey goal: first purchase | Target input: non-customer contact* | Target output: contact

with first purchase| Channels: Google advertising, WhatsApp for business.

Q\ 'Q\ I Effetua g
i Si (I Whatsapp contatto Whatsap un (I

. “ ;; . i
registra for rispnde p for acquis
CONTATTO CONTATTO - E business - business CONTATTO CHE HA

ANONIMO RICONOSCIUTO E Chat FATTO UN PRIMO

E NON CLIENTE NON CLIENTE Direct ACQUISTO
Message

e (4
Google ADS
—
Google Lead

Form
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