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INTRODUZIONE

Maserati S.p.a. € una delle aziende automobilistiche del lusso piu rinomate a livello
mondiale, con un passato costellato di successi sportivi € da sempre simbolo di eleganza e
di eccellenza italiana. Provata negli anni della crisi finanziaria, recentemente ha dato prova
di saper rispondere alle nuove sfide del mercato globale innovando la propria offerta di

prodotto e il proprio posizionamento.

Insieme a moltissime altre aziende italiane fu colpita duramente durante i quattro anno
successivi al 2008, toccando i minimi storici in termini di vendite e fatturato. In questo
contesto, spinta dalla necessita di invertire I’andamento dei risultati aziendali, lancid sul
mercato un prodotto nuovo, che riposiziono 1’offerta della Casa del Tridente su mercati a
volumi maggiori. Ghibli, il nuovo modello di berlina premium, rivoluziono le sorti
dell’azienda che assiste oggi ad un sempre maggiore incremento delle proprie quote di

mercato.

Una strategia innovativa di prodotto, che porto altrettante innovazioni in termini di
marketing e di customer relationship management, elementi essenziali per sostenere

I’immagine e le operazioni commerciali all’ingresso in un nuovo segmento.

La ricerca presentata nell’elaborato nasce dalla necessita del dipartimento italiano di
marketing di sviluppare un nuovo approccio di CRM che sostenga la gestione dei clienti, e
che risulti replicabile in nuovi mercati. L’obiettivo ¢ quello di definire correttamente il
ruolo di questo approccio nella pianificazione e nella valutazione delle attivita di marketing
sviluppate nel mercato di riferimento; comprendere e quantificare i vantaggi
dell’implementazione dello stesso e definire quali strumenti e quali azioni correttive siano
necessari, al fine di supportare il raggiungimento degli ambiziosi traguardi che la Casa del

Tridente e determinata a raggiungere.



PARTE 1

IL SETORE AUTOMOBILISTICO NEGLI ULTIMI 10 ANNI

ANDAMENTI DI MERCATO, TENDENZE NEGLI APPROCCI DI MARKETING
E DI CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT



CAPITOLO 1-TREND DI MERCATO DEL SETTORE
AUTOMOBILISTICO

L’industria automotive rappresenta un fattore chiave per la crescita e 1’evoluzione nelle
economie delle principali aree di produzione del mondo, da secoli influisce sulle bilance
commerciali, trainando molti altri settori industriali e creando occupazione diretta e
indiretta. Lo sviluppo di questo settore e stato condizionato negli ultimi anni da numerosi
cambiamenti del panorama globale che lo hanno delineato come fenomeno disomogeneo.

Le zone a piu antica tradizione automobilistica hanno visto lo spostamento dei volumi
produttivi verso aree ad alto tasso di sviluppo e transizione, a fronte di un’ evidente
saturazione dei mercati piu radicati e maturi come quello europeo. Numerose ricerche sugli
andamenti globali del mercato hanno sottolineato come nonostante la forte domanda di
beni, sussistano fattori frenanti sia di natura economica (alti livelli inflattivi, perdita di
valore delle monete, accelerazione delle tasse sulle auto premium), sia di natura politica (le
tensioni politiche che caratterizzano il Medio Oriente e il Nord Africa, il fenomeno del
terrorismo, i conflitti tra i paesi dell’est Europa: tra Russia e Ucraina e, piu recentemente,
tra Russia e Turchia), sia fenomeni ambientali (le restrizioni alle vendite di auto nelle

grandi citta cinesi, il problema dell’inquinamento e del surriscaldamento globale).

Tutti i produttori automobilistici e i rispettivi fornitori stanno da tempo lavorando ad un
miglioramento dell’efficienza energetica che riguarda sia gli stabilimenti e i macchinari
utilizzati per la produzione sia i prodotti e beni finali distribuiti sul mercato. Cio
nonostante la spinta verso 1’utilizzo di standard piu ecologici e la domanda di autoveicoli
ad energie alternative & stata recentemente frenata dal “calo del prezzo dei prodotti
petroliferi (...), una variabile significativa di contenimento della bolletta energetica dei
paesi importatori e dei costi industriali per le imprese, [che] favorisce la ripresa dei
consumi dei carburanti, in contrazione negli ultimi anni fino ad un minimo di 53
dollari/barile raggiunto a Gennaio 2015, che ha contribuito alla ripresa del mercato”

(PrimeResearch, 2015).

E evidente una “nuova cultura della mobilita” (ANFIA, L' industria automotive mondiale.
Risultati consuntivo 2014 e trend 2015 , 2015)" in cui la tecnologia sta assumendo un ruolo

chiave in termini di investimenti in Ricerca & Sviluppo e pertanto e divenuta un voce di

L ANFIA = Associazione Nazionale Fra Industrie Automobilistiche



costo importante che ¢ in procinto di diventare 1’ago della bilancia nel gioco competitivo
internazionale. Una nuova sfida che si traduce nella ricerca di soluzioni mirate per una
maggiore efficienza tecnologia e una migrazione verso processi e prodotti digitalizzati; una
rivoluzione che gli analisti di ANFIA definiscono come I' “Industria 4.0, che caratterizza
prima di altre I’industria automobilistica.

I1 capitolo ha ’obiettivo di descrivere gli andamenti del mercato automobilistico in Italia e
nel Mondo, sottolineando come le nuove tendenze economiche e culturali stiano
cambiando il ruolo delle aziende e del prodotto automobilistico in uno scenario post-crisi

come quello che stiamo attraversando.

1.1 L’industria automobilistica in Italia
Alla luce degli innumerevoli cambiamenti che negli ultimi anni hanno caratterizzato il
panorama industriale mondiale, dalla crisi del 2008 fino all’ascesa delle economie in
transizione e alla lieve ripresa che dal 2014 ha portato un’ondata di positivismo, parlare di
evoluzione dell’industria automobilistica italiana puo forse suscitare qualche perplessita.
Dagli inizi gloriosi della fondazione di FIAT (Fabbrica Italiana Automobili Torino) nel
1899, scaturita dall’iniziativa dei benestanti torinesi previa attenta valutazione del mercato
e sfruttamento delle sue potenzialita, il comparto industriale automobilistico italiano ha
attraversato periodi di grande flessione e oggi € difficile attribuirgli una posizione di
avanguardia nel panorama automotive mondiale.
Tuttavia, i cambiamenti repentini e disomogenei nel mercato, lo sviluppo di nuove
tecnologie, gli interventi politici sulle economie locali nonché una maturazione delle
economie del pianeta lasciano ancor’ oggi ampio margine di manovra anche all’industria
automobilistica italiana.
Fiat Chrysler Automobiles (FCA), erede della stessa FIAT fondata a Torino e guidata fin
dalle origini dalla famiglia Agnelli, € oggi il settimo gruppo automobilistico mondiale.
(CHIARELLI, 2014). [L’azienda italo-statunitense di diritto olandese, nata
dall’acquisizione da parte di Fiat S.p.a di Chrysler Group LLC, controlla oggi i marchi
FIAT, Alfa Romeo, Maserati, Lancia, Fiat Professional, Abarth, Jeep, Chrysler, Dodge,
Ram Trucks, Mopar, SRT.
Secondo una stima riportata da un rapporto del Senato della Repubblica in collaborazione
con Prometeria S.p.A e Unioncamere, emerge che il Gruppo Fiat ha generato nella filiera
automobilistica sul territorio italiano oltre 5,5 miliardi di euro nel 2010 che sono scesi a
circa 4,2 nel 2012. La manifattura di autoveicoli e componenti ha generato circa il 75% di
7



questo valore tanto da rappresentare circa il 50% dell’intero settore industriale dell’auto in
Italia. Nonostante il calo dovuto ai risvolti della crisi economica, il gruppo FCA rimane un
caposaldo dell’industria nazionale.

In termini di occupazione sono oltre 80 mila gli impiegati di cui 75 mila persone nella
filiera automotive. Si legge: “Il Gruppo Fiat rappresenta cosi nel 2012 1’1,1% del Pil e
occupa lo 0,9% del totale degli occupati italiani. In termini piu generali, volendo includere
anche quanto della fase distributiva dipende dalle vendite di auto Fiat e dalla loro
manutenzione, 1’incidenza del gruppo salirebbe a circa il 2% del Pil (...) mentre la fase
distributiva produce valore per circa 40 miliardi di euro e sostiene oltre 700 mila occupati”

(10a Commissione Industria, 2015).

Le stime sulla crescita dell’importanza e del ruolo dell’Italia nella produzione automotive
mondiale lasciano spazio a visioni piu 0 meno positive riguardo al futuro industriale del
nostro paese.

Citando le parole del Sen. Massimo Mucchetti, Presidente della 10a Commissione
Industria, Commercio, Turismo del Senato della Repubblica: “in assenza di rotture
tecnologiche, [i cambiamenti] costringeranno a una prova assai ardua le capacita
imprenditoriali dei diversi gruppi industriali e la forza dei diversi sistemi Paese nel settore
dove tuttora si concentra la maggior massa di innovazione dell'economia”. Egli sottolinea
inoltre come siano molte le tendenze e le variabili che possono giocare un ruolo importante
nelle sorti dell’industria automobilistica italiana: tra i1 fattori positivi risalta la crescita della
domanda globale e i risultati evidenti generati negli ultimi due anni da FCA; tra quelli
negativi, il rischio di basare I’economia su un solo gruppo automobilistico, la necessita di
finanziamenti sia privati che pubblici per sostenere la produzione e affacciarsi al mercato
mondiale a fronte di un invecchiamento e un rallentamento della domanda interna.

Secondo Biffignandi, nel suo articolo sull’industria automobilistica italiana pubblicato su
Treccani, “Non c’¢ piu un’ltalia dell’auto come invece I’Italia ¢ stata per tutti gli anni
Cinquanta, Sessanta, Settanta del Novecento” (Biffignandi, 2013).

Nonostante questo, i dati parlano di una chiara ripresa economica, che potra coinvolgere
anche I’industria italiana. FCA ha intenzione di puntare sulle fasce premium del mercato
tramite il rilancio dei brand Maserati e Alfa Romeo e il rafforzamento e la valorizzazione
del marchio Jeep (che durante il 2014 ha fatto registrare ottime performance). Allo stesso

tempo il gruppo sta cercando di razionalizzare il portafoglio marchi; in questa prospettiva



puo essere letta la scelta di mantenere il marchio Lancia solo sul mercato italiano. (10a
Commissione Industria, 2015)

Nonostante sia certo che 1’Italia e I’Europa costituiscono mercati maturi e fatichino a
rincorrere lo sviluppo tecnologico e digitale, lo scenario appare competitivo e stimolante
anche per I’industria manifatturiera che si vede prospettare scelte strategiche, politiche e
industriali che nei prossimi anni ne determineranno 1’ascesa o che potrebbero ridurla ad

una nicchia di mercato.

“Perché [’automobile e, per sua stessa definizione, qualcosa in movimento, e che
racchiude un mondo di competenze, di energie, di passioni (...). E il prodotto finale di
tecnologia, innovazione, design, studio dei mercati, capacita imprenditoriale e
progettuale, evoluzione dei materiali, processi produttivi; si avvale della scienza, ma

anche della psicologia e dell etica” (Biffignandi, 2013)

1.2 Andamento dell’industria automobilistica nel mondo

| dati emersi dalle ultime ricerche sull’andamento dei mercati e sulla fiducia dei
consumatori, sembrano evidenziare una fase di recupero che potrebbe allontanare
I’economia mondiale dagli anni della crisi.

L’andamento dell’industria automobilistica a fine 2014 ha conseguito risultati di segno
positivo; la domanda di autoveicoli ha riguardato nel complesso oltre 88,24 min di unita,
con una crescita del 3% rispetto al 2013, segnando un nuovo record di vendite su scala
mondiale. (Findomestic, 2015) (Figura 1). Oltre a questo, il mercato automobilistico
continua ad innovarsi, sia in termini di prodotto che di commercio: le nuove energie, nuovi
materiali e la diffusione dell’e-commerce come strumento fondamentale per i canali di
vendita ne stanno modificando le caratteristiche.

Dalle analisi relative al mercato dell’auto nel 2014 pubblicate dall’osservatorio di
Findomestic emerge una stretta connessione tra la ricchezza pro capite e il grado di
motorizzazione; non stupisce quindi che il mercato degli autoveicoli lo scorso anno sia
stato sostenuto in particolare dalle vendite in Nafta (+6,1%), tra cui gli Stati Uniti che
figurano tra i paesi piu ricchi e motorizzati, e Cina (+6,8%) in cui, cosi come negli altri
paesi in sviluppo (principalmente BRIC), I’emergere della classe media ha consentito la
diffusione di massa del prodotto auto. L’Unione Europea (incluso Efta?) dopo anni di segni

negativi, finalmente consegue un aumento delle vendite degli autoveicoli del 5,7%.

2 EFTA = Islanda, Norvegia, Svizzera



Oltre alla ricchezza economica, sono molti i fattori che continuano ad influire sul livello di
motorizzazione, come le caratteristiche geografiche, la densita della popolazione, la cultura

e la disponibilita energetica fino alla diffusione di trasporti alternativi.

100
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Figura 1 - Vendite mondiali di auto nuove tra il 1999 e il 2013 (min di unita). - Fonte: BIPE secondo OICA e
federazione produttori. Elaborazione dati: Osservatorio Findomestic 2015

La crescita dei mercati automobilistici & quindi essenzialmente trainata dalle regioni
emergenti o in transizione, caratterizzati da una ritmo di sviluppo nettamente superiore se
raffrontato all’andamento delle immatricolazioni complessive in ciascun paese dal 2005 al
2013 (Figura 2), riconfermate dai dati sull’andamento del mercato nel 2014. Si e quindi
registrato per il quarto anno consecutivo un rialzo che ha permesso al mercato di

raggiungere e superare i livelli precedenti alla crisi del 2008.

Figura 2 - L'evoluzione del mercato dell'auto (% sul totale). Immatricolazioni complessive di ciascun paese tra il
2005 e il 2013. - Fonte: BIPE secondo OICA, federazioni produttori. Elaborazione grafica: Findomestic, 2015

La produzione di autoveicoli nel 2014, sostenuta dall’andamento positivo della domanda,
ha totalizzato oltre 90 miIn di unita, pari ad una crescita del 2,8% sul 2013 (ANFIA, L'
industria automotive mondiale. Risultati consuntivo 2014 e trend 2015 , 2015). Un

aumento, anche se piu contenuto rispetto agli anni precedenti, su cui hanno influito le
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produzioni in contrazione di alcuni paesi come Argentina, Brasile, Russia, Tailandia,
penalizzate da un calo della domanda interna. In generale, nel 2014 risultano in crescita
tutte le macro aree di produzione, con la sola eccezione del Sud America.

Toyota si riconferma come primo produttore mondiale con 10,47 milioni di autoveicoli,
seguito da Volkswagen Group, GM Group; FCA ¢é in settima posizione nella classifica
mondiale con 4,87 milioni di autoveicoli (www.oica.net , 2015).

L’unica area che nel 2014 ha registrato volumi inferiori a quelli conseguiti nel 2007 &
ancora I’Unione europea, con 17,4 milioni di unita prodotte nell’ultimo anno contro 19,7
del 2007 (-12%). Da questi dati si evince che la ripresa economica in Europa non ha ancora
raggiunto i livelli pre-crisi: la graduale ripresa dopo il 2009 non e stata ancora sufficiente
per far fronte allo stallo che ancora oggi caratterizza i paesi europei.

Dall’altra parte, 1’arca Nafta ha incrementato i volumi produttivi del 12,9%, rispetto al
2007, che risultano leggermente inferiori ai volumi record del 2000 (-1,4%); nel continente

asiatico é stato prodotto il 54% in piu rispetto al 2007.

1.3 1l ruolo dell’Europa

Secondo Findomestic, gli otto principali paesi europei® hanno rappresentato da soli il
22,2% delle vendite totali di auto nel 2005, ricoprendo invece una quota complessiva di
mercato del solo 13,4% nel 2013*. Nei paesi caratterizzati da economie in transizione si &
registrato al contrario un boom di vendite: in Cina, si ¢ passati dall’8,2% del mercato totale
di auto nel 2005 (ossia poco piu di 5 milioni di unita) al 25,2% nel 2013 (per circa 21
milioni di unita).

In questo periodo, il mercato cinese ha registrato una crescita annua media del 19%,
mentre quella del mercato brasiliano si € attestata su valori superiori al 10% a confronto di
un calo del 3% annuo del mercato europeo. Un andamento simile, anche se meno drastico,
ha riguardato i mercati americano e giapponese che hanno registrato un’incidenza minore
sul mercato mondiale tra il 2005 e 2013: un calo dell’1% annuo.

Per quanto riguarda i dati sul tasso di motorizzazione, 1’Europa si inserisce con un indice
di medio di 582 auto per 1.000 abitanti nel 2012 tra il Giappone (542) e gli Stati Uniti

(777). L’ltalia, con il tasso di motorizzazione piu alto tra gli otto paesi considerati di

% Belgio, Germania, Spagna, Francia, Italia, Polonia, Portogallo, Gran Bretagna.
% Tra queste, il 55% sono motorizzazioni diesel, si sono sviluppate a livello tecnologico e commerciale nel loro
continente di origine.
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riconferma come il paese in cui la cultura dell’automobile ¢ ancora ben radicata, con 684

auto per 1.000 abitanti. (Fonte: proiezioni BIPE).

Un aspetto culturale rilevante emerge da uno studio sui marchi premium di Findomestic:
nel 2012 e in Europa essi sono i piu rappresentati della domanda, con un tasso di
penetrazione medio del 21% negli otto paesi analizzati. (Figura 3)

Il posizionamento di alta gamma dei tre produttori tedeschi — Audi, BMW e Mercedes —
conferisce alla Germania la leadership in termini di auto premium: nel 2012, una vettura
nuova su tre vendute rientrava in questa categoria. A seguire, Sudafrica e Stati Uniti. In
Cina, i marchi premium rappresentano per ora solo 1’8% delle vendite di veicoli nuovi, con
una forte concentrazione nelle megalopoli costiere, ma la loro crescita € fulminea,
nell’ordine del 30% annuo. I produttori di autovetture hanno ben compreso questo
andamento: Citroén ha scommesso di contrastare il trio tedesco arricchendo la propria
gamma DS con cui spera di accedere al mercato del premium. BMW e il suo partner locale
Brilliance Automotive hanno dal canto loro messo a punto un marchio premium cinese,
Zinoro, che é destinato ad attirare le classi medie superiori che accedono al mercato. Anche
in Italia Maserati e Alfa Romeo stanno cercando un riposizionamento nel settore premium

che fino ad oggi sembra rispondere in modo positivo alle aspettative di vendita.

BE |DE| B M T P PT UK [

BR* CN* TR DA

Figura 3 - Quota dei marchi premium® di auto nel 2012 — Fonte: BIPE secondo OICA. Elaborazione grafica:
L’Osservatorio Findomestic

Secondo gli ultimi dati, nel periodo tra gennaio e novembre 2015, i volumi di autoveicoli
registrati ammontano a 13.045.791 unita, 1’8,6% in piu rispetto a gennaio-novembre 2014.
Aurelio Nervo, Presidente di ANFIA, in un comunicato stampa pubblicato 1’11 dicembre

2015 ha affermato: “A novembre il mercato europeo, dopo il rallentamento registrato a

5 Marchi premium considerati: Acura, Aston Martin, Audi, BMW, Bentley, Bugatti, Cadillac, Ferrari, Fisker, Infiniti,
Jaguar, Lamborghini, Land Rover, Lexus, Maserati, Maybach, McLaren, Mercedes, Mini, Morgan, Porsche, Rolls-
Royce, Saab, Tesla, TVR, Volvo.
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ottobre, torna ad accelerare con una crescita a doppia cifra, la ventisettesima consecutivo.
Tutti e cinque i maggiori mercati, compreso il Regno Unito che aveva subito un piccolo
calo il mese precedente, contribuiscono a realizzare questo positivo risultato. Spagna
(+25,4%), Italia (+23,5%) e Francia (+11,3%) presentano incrementi a doppia cifra,
seguiti dai rialzi piu contenuti di Germania (+8,9%) e Regno Unito (+3,8%). In generale,
le vendite di auto diesel non risultano penalizzate dagli effetti del caso Volkswagen. Sono
quindi da rivedere al rialzo le previsioni di chiusura del 2015, in cui si raggiungeranno i
14 milioni di unita immatricolate, per la prima volta dal 2009, contro i 13 milioni del
2014, senza dimenticare, comunque, la distanza dai livelli del 2007, quando i volumi
superarono i 16 milioni di unita, traguardo ancora lontano nel breve-medio periodo”.
(ANFIA U. S., 2015)

Totale teropa
11,450,000

Figura 4 - Le immatricolazioni di auto in Europa nel 2014 — Fonte: ACEA, CCFA, ANFIA. Elaborazione grafica:
L’Osservatorio Findomestic

1.4 Andamento dell’industria automobilistica in Italia

1.4.1. Produzioni e volumi di vendita

La produzione italiana di autovetture complete e autotelai si e ridotta del 52,4% nel
decennio 2005-2014 rispetto alla produzione del decennio precedente (Figura 5). Nel
decennio 1995-2004, la produzione registrava gia una contrazione del 20,2%, rispetto al
decennio 1985-1994, che invece risultava in crescita del 14% rispetto al decennio
precedente. La crisi economica e il conseguente calo dei consumi, in particolare di beni
durevoli quali le automobili, sia in Italia che in Europa, ha accentuato la contrazione dei
volumi produttivi domestici di autoveicoli.

Dal 2007, anno record delle vendite con circa 2,5 milioni di vetture nuove, il mercato ha

subito una costante contrazione dei volumi, fino ad arrivare a 1,3 milioni di registrazioni
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nel 2013 sui livelli di 30 anni fa. L’anno 2008 ¢ stato 1’ultimo che ha toccato livelli
produttivi superiori al milione di unita. Rispetto al 2007, il ridimensionamento del mercato
(-48%) e stato pari a 1,2 milioni circa di auto, con riflessi pesantissimi sulla produzione
industriale e sull’occupazione. Inoltre, ha indubbiamente pesato anche il rapporto tra la
quota delle marche nazionali e quelle estere, soprattutto se confrontato con altri paesi
europei come Francia e Germania®. (ANFIA A. S., 2015)

Dal 2009 la produzione € risultata in progressivo calo fino al 2014, anno in cui si €

registrato il primo recupero: +6%.

Autovetture prodotte in Italla - unita @ vars sul decennio precedente
Domestic production of cars - units and % chg on previows decade

— —
—
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Figura 5 - Autovetture prodotte in Italia - Dati ed elaborzione grafica: ANFIA

Nel 2014 la produzione nazionale di autoveicoli ha sfiorato le 700.000 unita, contro le
658.000 del 2013 anche se nel primo semestre si poteva osservare un calo del 1,5% rispetto
allo stesso periodo del 2013, nella seconda parte dell’anno ¢ stato registrato un aumento
del 15,5% che ha permesso di raggiungere migliori risultati rispetto all’anno precedente.

A trainare la crescita della produzione é stato il comparto degli autoveicoli leggeri (vetture
e veicoli commerciali<=3500 kg), di cui da settembre 2014 la produzione delle sole
autovetture aveva registrato incrementi tendenziali mensili a due cifre; ha superato le
400.000 unita, aumentando del 3,3% sul 2013.

I volumi produttivi sono continuati a crescere nel 1° semestre 2015 del 63% sull'analogo
semestre 2014, grazie alla ripresa del mercato italiano e di quello europeo (ANFIA A. S,
2015). ANFIA ha stimato un proseguimento di questa tendenza positiva nei primi nei primi
10 mesi del 2015 registrando una produzione di autovetture in Italia in aumento del 72%,

frutto di un progressivo incremento dei ritmi produttivi da inizio anno. L’associazione ha

® Secondo i dati AFIA, nel 2013 in Italia le immatricolazioni di auto dei costruttori nazionali pesavano per il 29% circa,
in Francia le vendite dei marchi nazionali si mantengono intorno al il 50% del totale e in Germania costituiscono il 72%.
In Italia il Gruppo Fiat-Chrysler detiene il 28,7% del mercato, sequita dal Gruppo VW con il 13,5% e dal Gruppo PSA
con il 9,2%.
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dovuto vedere al rialzo le previsioni di chiusura del 2015, sopra le 650.000 autovetture

inizialmente ipotizzate.

Sempre nel 2014 sono stati immatricolati nel nostro Paese oltre 1,49 milioni di autoveicoli
(+5,1% sul 2013) e oltre 21.300 veicoli trainati (leggeri e pesanti, +0,6) a fronte di 42
milioni di veicoli stimati come parco circolante. (Tabella 1)

Il mercato dell’auto ha registrato nel nostro Paese un incremento del 15,5% a gennaio-
novembre 2015, le immatricolazioni di auto di marca nazionale sono state circa 415.700,
con una quota del 28,4% e un incremento del 17,7%, il 61% di queste vetture é stato
prodotto in Italia, +36% sui volumi venduti un anno fa. | modelli venduti di FCA, Ferrari,
Maserati, Dr, Lamborghini, che sono prodotti in Italia, trainano quindi 1’industria
automotive nazionale.

Per fare un confronto con la Germania, le marche tedesche pesano per il 72% del mercato
auto totale, una quota che scende al 64% (circa 1,89 milioni di auto immatricolate nei
primi 11 mesi 2015), se si considerano le auto “made in Germany”. E’ evidente che tali
volumi di vendita “pesano” sull’industria automotive nazionale molto piu di quanto non

pesi quella nazionale italiana.

Secondo le stime ANFIA sul numero di immatricolazioni, il mercato italiano chiudera il
2015 a 1,57 milioni di autovetture, la proiezione per il 2016 stima un mercato in crescita
attorno al 7% rispetto al 2015.

IMMATRICOLAZIONI PER MARCA

1°SEM

MARCA/Make 2013 % 2014 % A % 1413 i?&i’ALF % A % 15/14
2015

FCA 374.382 28,69 376.907 27,70 0.7 248357 28,42 171

FIAT 279.414 21,41 281.751 20,71 0.8 182.772 20,91 134

ALFA ROMEO 31645 243 28.326 2,08 105 17.325 1,98 6.1

LANCIA-

N ER 57.050 437 55.486 4,08 27 32172 3,68 6,0

JEEP 5.826 0,45 11.344 0,83 94,7 16.088 184 2698

FERRARI 189 0,01 227 0.02 20,1 150 0,02 95

MASERATI 258 0,02 1237 0,09 3795 780 0,09 132

DR MOTOR 468 0,04 359 0.03 233 220 0.03 419

LAMBORGHINI 52 0,00 47 0,00 9.6 36 0,00 2.9

ALTRE

T ALl 28 0,00 13 0,00 536 2 0,00 -60,0

Tabella 1 - Immatricolazioni dei marchi italiani, 2014 - Fonte: ANFIA

Rispetto al periodo della crisi, i dati relativi e produzione, vendita e immatricolazioni di
veicoli mostrano quindi per la prima volta segni di ripresa dell’industria.
Alcuni centri di ricerca segnalano che anche gli indici non economici confermano 1’ondata

positiva della bilancia commerciale. Secondo il Centro Studi e Ricerche Promotor gli
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italiani sembrano sono sempre piu convinti che la ripresa dell'economia italiana “sia
destinata a proseguire e a rafforzarsi” (Promotor, 2015); gli indicatori sulla fiducia dei
consumatori e delle imprese dell’ISTAT sintetizzando i risultati delle sue inchieste
congiunturali, sono tutti in crescita. Secondo I’Istituto, nel 2014 la spesa per consumi finali
delle famiglie residenti & cresciuta in volume dello 0,4%, segnando un lieve recupero
rispetto all’accentuata diminuzione del 2013 (-2,6%). Nel 1° e nel 2° trimestre 2015 la

crescita registrata € stata rispettivamente dello 0,1% e dello 0,5%.

L’ISTAT segnala la forte crescita nel 2014 delle vendite all’estero di autoveicoli,
controbilanciata da una variazione delle importazioni del 12% che determina pero un saldo
commerciale negativo di 5 miliardi di euro. Il dato rispecchia le caratteristiche del mercato
autoveicoli italiano che ha il 70% delle vetture e circa la meta dei veicoli commerciali e
industriali di marca estera, a cui vanno aggiunti i flussi provenienti dall’estero del
costruttore nazionale (da Polonia, Serbia, Francia, Rep. Ceca, Turchia, Stati Uniti) (ANFIA
A. S., 2015).

1.4.2. Caratteristiche del mercato italiano dell’auto

L’andamento del mercato automotive in Italia mostra quindi 1 primi segni di ripresa dopo il
lungo periodo della crisi che aveva portato al crollo della produzione e dei consumi, con
gravi conseguenze sia sul mercato dei beni sia sul mercato del lavoro in termini di tassi di
disoccupazione e rallentamento degli investimenti.

Nonostante i trend in leggero aumento, risalta la grande differenza non solo tra I’Europa ¢
il resto del mondo, ma anche il grande divario che sussiste tra le nazioni europee in termini
di produzione e di avanzamento tecnologico, export e quote di mercato.

ANFIA ha condotto uno studio sulle principali caratteristiche che delineano il mercato
italiano dell’auto e le sue debolezze rispetto agli altri mercati europei.

In primis il rapporto sottolinea come “alcuni segmenti che potrebbero spingere la ripresa
risultano penalizzati da una fiscalita non equa rispetto a quella degli altri maggiori mercati
europei, per esempio il segmento delle auto aziendali” . Il problema si rispecchia sia sulla
deducibilita, in Italia ridotta in pochi mesi dal 40% al 20% prima dalla “Legge Fornero”
poi dalla “Legge di Stabilita 2013”, mentre nel resto d’Europa si arriva ad una percentuale
anche del 100%. La stessa problematica di riflette anche sull’IlVA, che ¢ totalmente
detraibile in nei principali paesi europei, mentre in Italia solo fino al 40% Un esempio tra

tutti: in Germania solo il 35% delle nuove autovetture immatricolate sono intestate a
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privati, anche grazie ad un regime fiscale favorevole, I’auto ¢ un benefit aziendale molto
diffuso. Inutile aggiungere che 1’86% di queste sono modelli tedeschi (Dati ANFIA, 2015).
Al contrario, in Italia le vendite a privati costituiscono il 60% del mercato, quota che si
trova a fare 1 conti con una riduzione del potere d’acquisto dal 2007 al 2014 del 12,7% a
fronte di un aumento dei prezzi al consumo pari al 13,4% (ISTAT, 2014). Le vetture
intestate ad aziende (societa, leasing, noleggio, taxi) costituiscono il 39,2% del mercato.

Il carico fiscale sulla motorizzazione & ammontato nel 2014 a 71,6 miliardi di euro
(+1,7%), pari al 16,8% delle entrate tributarie totali, una cifra impressionante se raffrontata
al ridimensionamento del mercato autoveicolistico, che ha sicuramente contribuito

all’innalzamento dell’eta media del parco auto, stimato a fine 2014 di 9 anni e 11 mesi.

Un seconda (contro) tendenza ben visibile dai rapporti sulle immatricolazioni denota come
il noleggio e il leasing abbiano subito una forte ascesa gia dal 2012, aumentando sul 2013
del 18% e nel 2014 di un altro 19,4%. Alcune caratteristiche dell’offerta, come noleggio e
car sharing, hanno contribuiscono negli ultimi anni a modificare la struttura della domanda
verso un interesse crescente del consumatore per formule che privilegiano 1’uso del bene
automobile rispetto al possesso. Questo pud essere identificato come un vero e proprio
cambiamento delle abitudini di consumo, legato a fattori diversi come la disponibilita e
’uso di modalita alternative di trasporto (voli low cost, treni ad alta velocita, noleggio, car
sharing ), insieme fattori quali la crisi dei redditi, gli elevati costi per ’utilizzo dell’auto
nonché un progressivo invecchiamento della popolazione.

Secondo ANFIA, nel 2014 sono stati registrati 220 mila utilizzatori del servizio di car
sharing, per un parco macchine di circa 3000 vetture in 11 citta, con una crescita del 70%
sul 2013. L’80% del mercato ¢ assorbito dalla sola Milano, regina incontrastata del car
sharing nel nostro Paese. (ANFIA, L’industria automotive mondiale nel 2014 e trend nel
2015, 2014)

Come accennato nel paragrafo precedente, 1’Europa si contraddistingue come primo
mercato delle motorizzazioni diesel e anche I’Italia segue questo andamento: la quote di
vetture a benzina di ferma al 29%, mentre domina il diesel con una penetrazione del 55%
del mercato, in aumento del 6,2% nel 2014 rispetto all’anno precedente.

Contemporaneamente, aumentano anche le vendite di auto a trazione alternativa che
superano le 218 mila immatricolazioni (+9,6% nel 2014 rispetto al 2013) incentivate
soprattutto dall’alto numero di acquirenti privati che scelgono GPL e Metano grazie ai

quali e possibile risparmiare sulla spesa per carburante. Nel 2014, il 16,1% delle vetture
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vendute rientra in questa categoria, anche se la percentuale € nettamente inferiore alla
quota del 2009 quando grazie all’incentivazione statale la quota di mercato di aggirava
intorno al 21%

Nel suo rapporto annuale, ANFIA sottolinea come “Le auto a gas sono una delle
tecnologie “ponte” a basso impatto ambientale che, insieme ai veicoli elettrici e ibridi,
possono contribuire, nei prossimi decenni, a ridurre 1’inquinamento dell’aria nelle nostre
citta. Il vantaggio non ¢ solo ambientale, ma anche economico ¢ occupazionale: I’Italia &
leader nel mondo grazie ad una filiera di imprese di produzione di impianti, veicoli,
distribuzione e manutenzione. Grazie al contributo delle vendite di veicoli a gas, I’Italia ¢ il
paese in Europa con la quota maggiore di vetture a trazione alternativa, davanti all’Olanda.
(ANFIA, L' industria automotive mondiale. Risultati consuntivo 2014 e trend 2015 , 2015)
Nel 2014 crescono anche le immatricolazioni di vetture ibride (+41%): il mercato si attesta
a circa 21.500 unita, di queste 20.800 hanno un motore benzina/elettrico, anche se una
migliore rete di distributori potra favorire questo andamento gia positivo anche per i
prossimi anni. Questo mercato risulta comunque meno sviluppato rispetto ad altri paesi
europei anche a causa all’alta percentuale di popolazione che vive nelle aree extraurbane
(32,3% rispetto a poco pit del 10% di UK e Belgio), meno favorevole all’utilizzo di

mezzi ad alimentazione elettrica a causa della bassa autonomia.

1.5 Il segmento premium: andamenti di mercato in Italia e nel mondo ’

11 significato del termine ‘premium’ nel mondo automobilistico non ¢ mai stato associato
ad una classe di prodotti con caratteristiche tecniche che lo definiscono, come accade
invece per le ‘city car’ o peri SUV.

Il concetto assume significati diversi a seconda della prospettiva dell’osservatore: per un
designer puo significare eleganza, per un ingegnere potenza del motore, dal punto di vista
di uno sviluppatore ¢ associato all’innovazione tecnologica o ancora, per un direttore
marketing corrisponde ad un insieme di valori di brand come esclusivita e unicita che
rispecchiano lo stile di vita di acquista quel determinato prodotto. Ricerche condotte da
McKinsey forniscono alcuni spunti e propongono una definizione di premium che riunisce
le varie interpretazioni: (McKinsey & Company, 2010) a livello commerciale si traduce in
una scelta da parte del cliente di una versione superiore di un modello, anche quando ne

esiste una piu economica di un modello simile e che dal punto di vista di marketing

" Tutti | dati sul mercato premium sono stati elaborati a partire dai dati disponibili sul portale JetoNet. | dati Europei si
riferiscono a: Belgio, Francia, Germania, Gran Bretagna, Italia, Svizzera, Olanda.
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significa pagare un prezzo maggiore per rafforzare la propria immagine o il proprio status.
I modelli premium sono pertanto uno strumento fondamentale per aumentare la
profittabilita delle case automobilistiche, aspetto che le pone sempre sotto la lente di

ingrandimento.

Da oltre 10 anni le case automobilistiche che si contendono il primato del settore premium
sono le tedesche Audi, BMW e Mercedes-Benz i cui volumi di produzione nel 2014
rappresentavano 1’85% del mercato europeo delle vetture premiums.

Per molto tempo il marchio di lusso leader nelle vendite mondiali é stato Mercedes-Benz,
ma é stato scavalcato prima da BMW nel 2005, poi da Audi nel 2011, e da allora e rimasto
al terzo posto della classifica. Oggi in Europa Audi si riconferma leader nel settore
premium con 2.256.451 di auto vendute (30% sul totale di 7 milioni e mezzo nel 2014),
quasi 20 mila vetture in piu rispetto a BMW e Mercedes-Benz che si contendono il
secondo e terzo posto con il 27% di quota di mercato. L’Italia riconferma questo trend, in
cui con poco meno di 200 mila auto vendute Audi primeggia con il 28% di quote del
mercato di categoria.

Negli Stati Uniti d’America, il primo posto nel 2014 € riservato a Mercedes-Benz con
356.136 auto (+5,7 per cento rispetto al 2013), mentre il marchio BMW (escluso Mini) ha
venduto 339.738 unita (+9,8 per cento). Audi & molto staccata da entrambe: da sempre € in
difficolta sul mercato statunitense, come tutto il gruppo Volkswagen a eccezione di
Porsche; ha venduto 182.011 unita, un dato poco superiore alla meta delle concorrenti ma
in crescita del 15 per cento.

I trend di crescita sono comunque molto positivi, soprattutto dopo I’inversione di tendenza
degli ultimi anni, dal 2009 al 2014 le vendite sono incrementate del 13% solo per questo
segmento e, insieme ad esse, sono aumentati anche i ricavi, ma un’altra tendenza sta
increspando il mondo delle vetture del lusso. Nella lotta per la supremazia del mercato, gli
utili delle case automobilistiche si stanno man mano riducendo.

La redditivita sembra essere minacciata dagli enormi investimenti che le tre case
automobilistiche top leader sostengono per mantenere o raggiungere il primato mondiale
nel settore e continuare a crescere nelle vendite: Audi, per esempio, sta costruendo nuove
fabbriche in Messico e Brasile e nel 2014 ha annunciato un piano di investimento per

arricchire la gamma da 52 a 60 modelli; idem per BMW, che continua ad incrementare il

8 | brand che rientrano in questa categoria sono: Aston Martin, Audi, Bentley, BMW, Ferrari, Infinity, Jaguar, Lexus,
Maserati, Mercedes-Benz, Porsche, Volkswagen, Volvo.
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numero di modelli in gamma, e per Mercedes, che punta sulla Cina per raggiungere le
quote degli altri due brand connazionali.

Questa gara per il primo posto e perd costellata di rischi: oltre ad investire in nuovi
modelli, nuove fabbriche e concessionarie, le tre regine del mercato premium si sfidano
anche sul fronte dei prezzi, offrendo sconti sempre piu alti. Non solo, negli ultimi anni il
segmento ¢ stato caratterizzato dall’introduzione di modelli piu piccoli (primi tra tutti
I’Audi A1 e lanuova Mercedes Classe A) che i produttori usano per incrementare i volumi

di vendita.

Tra i critici piu severi della crescita di vendite “a tutti i costi” ¢’¢ Arndt Ellinghorst,
analista automobilistico presso il centro di ricerca finanziaria inglese Evercore ISI, che di
recente ha affermato: “C’¢ un’ossessione per la crescita dei volumi nel segmento premium
tedesco che deve finire, altrimenti diventera una spirale negativa di sconti ed erosione del
valore del marchio”. Per vendere piu auto, infatti, — otre a investire in modelli, nuove
fabbriche e concessionarie — Audi, BMW e Mercedes-Benz si stanno sfidando anche sul
fronte dei prezzi, offrendo sconti sempre piu alti sulle loro automobili. Secondo Ferdinand
Dudenhofter, a capo del Center for Automotive Research dell’Universita di Duisburg-
Essen, questa strategia é rischiosa perché le auto piu economiche garantiscono un margine
di profitto inferiore: in uno studio pubblicato a marzo, Dudenhéffer sostiene che il profitto
che Audi ottiene su ogni singola auto € sceso rispetto a quello di Mercedes-Benz perché la
crescita di Audi é piu dipendente dai modelli meno costosi. Secondo lo studioso tedesco,
nel 2014 il margine di Audi sulle sue auto vendute ¢ stato di 2.958 euro per unita, mentre

quello di Mercedes-Benz e stato di 3.398 euro.
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CAPITOLO 2 - IL MARKETING EMOZIONALE E L’APPROCCIO
AL CLIENTE NEL SETTORE AUTOMOTIVE

2.1 Motivazioni d’acquisto: la chiave delle strategie di marketing

Nel 2014 Pat Gardiner, presidente di Nielsen Automotive, decreto “unire la domanda delle
auto con le opinioni/sentimenti dei consumatori e le loro abitudini media € vitale per
sviluppare delle strategie di marketing che connettano i giusti consumatori con i giusti
brand automotive” (Nielsen, 2014). Proprio su questa strada, Nielsen ha condotto uno
studio globale per identificare che cosa spingera all’acquisto i clienti delle auto del
domani, dove abiteranno e come raggiungerli. Quali tipologie di auto attireranno i buyers?
Quali le differenze tra chi ha gia acquistato una vettura e coloro che la compreranno per la
prima volta? In uno scenario media frammentato, la pubblicita nelle sue forme piu
tradizionali come TV, riviste e quotidiani saranno ancora efficaci, oppure le piattaforme

online e mobile risuoneranno con maggior successo? (PwC, 2014)

Per capire quali sono le strategie che i marketing manager delle case automobilistiche
dovranno perseguire, la ricerca ha analizzato 30.000 persone in 60 paesi diversi cercando i
luoghi e territoriali sociali, in cui la domanda di autovetture € maggiore e le regioni,
finanziarie ed emozionali, che guidano 1’acquisto. La ricerca ¢ stata integrata con uno
studio sul consumo in 11 nazioni per svelare dove e in che modo I’ADV dell” automotive
ha maggior successo.

Dai risultati della ricerca, gli studiosi hanno tracciato tre strategie che meglio possono
assecondare le esigenze dei consumatori oggi, ma anche in futuro; tre linee guida che

potrebbero guidare nella giusta direzione gli esperti di marketing del settore.

1. Creare un approccio fluido per le azioni di marketing
I bisogni e le aspirazioni correlate all’acquisto di autovetture nuove e usate sono diverse a
seconda del target analizzato e del paese considerato. L’approccio all’acquisto si puo
tuttavia definire “fluido” qualsiasi sia il segmento analizzato, soprattutto nei mercati maturi
dove gli acquisti online fanno parte delle quotidiane abitudini di consumo e dove sono
innumerevoli i canali di informazione da cui il cliente puo attingere. Questa caratteristica
ha profondamente modificato I’approccio al cliente portando le aziende ad avere un ruolo
attivo all’interno dei processi di comunicazione, ovvero, a cercare il cliente nei “luoghi di

consumo”, adattare il messaggio al linguaggio e agli strumenti utilizzati.
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I responsabili marketing di oggi hanno il compito di arrivare al cuore di questi processi,
comprenderli e interpretarli, per indirizzare i bisogni primari dei possibili acquirenti. Un
successo tra tutti, la capacita di affinare una messaggio che sia in grado di colpire la fiducia
che i1 consumatori ripongono in un brand al fine di modificare la loro scelta d’acquisto

facendo loro considerare o acquistare un brand concorrente.

2. Focalizzarsi maggiormente sulla connessione emozionale “Why to buy?”
Nell’elaborazione delle azioni di comunicazioni, capire come e cosa le persone pensano e
sentono e la chiave per sbloccare i driver della domanda, arrivando al cuore della
motivazione.

Necessita, status, successo, emozione, o0 amore per la guida sono solo alcune delle reason
why che spingono la domanda del settore automobilistico e giocano un ruolo chiave nel
processo di acquisto (Figura 6). Comprendere il motivo per cui i consumatori acquistano le
vetture permette agli esperti del settore di creare messaggi che risuonino in modo piu forte
nella mente del destinatario.

Sarebbe superficiale, ad esempio, non tenere conto che le ragioni finanziarie sono piu volte
esplicitate come prioritarie sia tra coloro che hanno gia acquistato una vettura (89%) sia da
chi la acquista per la prima volta (91%) (Dati Nielsen); in ugual modo, non si pud non
considerare che il grande innesco all’acquisto ¢ dato da motivazioni puramente emozionali.
In particolare, per le auto usate, le motivazioni di acquisto sono espresse per 1’84%

dall’amore per la guida, seguito da un 63% dalla necessita.

MOTIVATIONS THAT WILL DRIVE FUTURE CAR SALES
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Figura 6 - Motivazioni d'acquisto dei clienti futuri - Dati ed elaborazione grafica: Nielsen Global Survey of
Automotive Demand, Q3 2013
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Un altro fattore di distinzione importante nella classificazione delle motivazioni d’acquisto
& I’eta: i global milennials® confessano che nella scelta della vettura sono particolarmente
spinti dalla necessita di esprimere il proprio status, per il 68% di essi infatti la vettura
comprata € il simbolo del proprio successo. Secondo Gardiner “Gli automotive marketers
sono ben consapevoli del potere delle connessioni emozionali per i consumatori di auto.
La chiave é essere sicuri che questi messaggi siano chiari e ragionati e che vengano

espressi attraverso campagne per la giusta audience”.

3. Investire sul proprio asset online per ottenere il massimo impatto
Il panorama frammentato dei media offre una grande varieta di modi per arrivare al
consumatore, che si trova spesso sommerso dalle scelte. Per creare un passaggio nella
confusione e lasciare un’impronta durevole ¢ necessario raggiungere i consumatori

attraverso le vie piu utili, dai canali piu classici off-line a quelli piu utilizzati, on-line.

AD PLATFORMS “VERY HELPFUL" WHEN CONSIDERING AN AUTO PURCHASE
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Figura 7 - Piattaforme utilizzate per la pubblicita. Fonte: Nielsen Media Consumption Study (2012) Elaborazione
grafica: Nielsen

® Il termine Millennials viene genericamente usato per indicare la parte di popolazione nel nuovo millennio (20-35 anni),
detta anche generazione Y.
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2.2.1 nuovi consumatori del mercato premium

Un rapporto pubblicato dal network britannico PriceWaterhouseCoopers, ha analizzato il
binomio prodotto-brand identificandolo come concetto chiave nel processo di decisione
d’acquisto di una vettura: “vehicle makers should engage both the heart and the mind of
their customers'®” (PwC, 2014).

In particolare, in merito ai consumatori dei premium brand si sottolinea come la percezione
del lusso si sta declinando in nuove sfumature, allontanandosi dal superato concetto di
wasteful luxury (il lusso dello spreco) e lasciando spazio a nuovi concetti come valore,
qualita, sostanza e performance. | nuovi consumatori hanno una prospettiva piu
pragmatica e vogliono un maggior margine sul proprio acquisto che giudicano sempre di
pil su base monetaria. Piu che chiedersi “posso permettermelo?” si domandano “penso che
sia questo il valore monetario reale?”. A differenza del passato per i consumatori i brand
piu grandi e piu costosi non sono quindi automaticamente considerati migliori. Tra le
principali cause di questo cambiamento e possibile includere la sensibilita e la parsimonia
generate dal periodo di crisi che dal 2008 ha influenzato notevolmente i segmenti alto
spendenti nel valutare acquisti importanti incluse le autovetture. Alla pari di altri settori,
anche quello automobilistico ha inoltre incontrato un gigantesco avanzamento tecnologico,
che ha reso necessario un investimento consistente, perseguito perd da tutti i brand, a
prescindere dal segmento di mercato.

Al contrario di quanto accadeva in passato, quando una vettura premium si distingueva per
I’importante superiorita tecnologica che differenziava 1’offerta e contemporaneamente
giustificava il prezzo piu alto, questa differenza di e significativamente ridotta ed & quindi
necessario arricchire 1’offerta con dettagli esclusivi ed elementi anche intangibili che
possano aumentare il valore percepito del bene e dell’esperienza d’acquisto ad esso
connessa. Inoltre, per mantenere alti gli standard qualitativi e difendere le proprie quote di
mercato ogni azienda deve mantenere una strategia produttiva che le consenta di vendere

in un segmento ampio, che rappresenti la base della solidita economica.

A fronte di questi cambiamenti ci si chiede in che modo difendere e incrementare la
propria quota sul mercato. Negli ultimi anni i produttori premium hanno incrementato i
guadagni vendendo piu veicoli a nuovi consumatori nel crescente mercato globale. Per
sostenere i segmenti pit luxury o sportivi della gamma si continuano a cercare nuove vie

per attrarre consumatori in mercati gia sviluppati e saturi.

10« ¢ case automobilistiche dovrebbero coinvolgere sia il cuore sia la mente dei propri consumatori”.
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Tuttavia, anche le produzioni limitate costituiscono parte fondamentale per I’immagine
aziendale e per gli standard qualitativi e prestazionali associati ad una casa automobilistica:
una nicchia a cui nessuno dei grandi produttori rinuncia. Per ognuna di esse si sviluppa un
prodotto esclusivo e personalizzabile, un obiettivo di qualita e immagine che non é
possibile perseguire in processi totalmente automatizzati come quelli che caratterizzano il
mass market. Tale opportunita di personalizzazione pud essere considerata un grande
valore aggiunto, ma e contemporaneamente un fattore pericoloso: solo in Europa nel 2012
il numero di differenti modelli sul mercato era circa 190, che raggiungeranno quota 230 nel
2019" (PwC, 2014). Alcune ricerche hanno dimostrato che incrementare la varieta
dell’offerta rende molto piu difficile la decisione di acquisto, in particolare nei segmenti
premium and luxury in cui la disponibilita di modelli e varianti e pressoché infinita.

Tra I’estrema personalizzazione tipica delle super car, e la meccanica automatizzata dei
mass market, si trova segmento particolare: i nuovi consumatori premium cercano
autenticita e valore reale, che sia esso razionale o emozionale, hanno aspettative maggiori
rispetto ad un consumatore di fascia media e cercano un’ esperienza di acquisto a 360
gradi che si basi sul prodotto, sul servizio, sul vivere i valori del brand e le esperienze ad
esso correlate.

Il prodotto deve essere comunque una solida base di partenza, senza mai risparmiare in
performance e in avanzamento tecnologico; il fascino del bene “automobile” passa ancora
principalmente attraverso le caratteristiche ingegneristiche, ma la grande richiesta di
materiali naturali e rivestimenti pregiati come pelle e seta, oltre che di tecnologie e
interfacce avanzate, confermano il desiderio di qualita dei consumatori che valutano
positivamente la disponibilita di optional in grado di arricchire la guida e di convertirla in

un’ esperienza sensoriale.

Nell’articolo “How to be n. 1” pubblicato da Pwec si sottolinea come la maggior parte dei
consumatori descrivono la propria esperienza premium come la perfetta comprensione dei
loro bisogni che vengono anticipati dal prodotto e dal servizio. Questo aspetto é diventato
ancor piu fondamentale nelle dinamiche di comunicazione e condivisione delle esperienze
di consumo che caratterizzano la nostra epoca; attraverso la narrazione della propria
esperienza e grazie ai numerosi mezzi messi oggi a disposizione dalle tecnologie 3.0, ogni
aspetto, dalla ricerca al prodotto al servizio offerto, € giudicato, condiviso e appetibile ad

un numero indeterminabile di utenti, possibili consumatori. Questo non riguarda

1 pwC Autofacts 2014 Q2 Data Release
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ovviamente solo le caratteristiche tecniche dei prodotti, ma anche tutta la sfera emozionale
ad essi collegata, basata sull’istinto, I’intelligenza emotiva e 1’accumulo di esperienza.
Proprio per questo, sono moltissime le aziende che hanno cambiato la propria strategia
mettendo al centro dell’analisi il consumatore e studiando 1’interazione con 1’azienda in
ogni minimo passaggio. Il servizio al cliente, per esempio, e una delle principali
motivazioni nel processo di condivisione delle esperienze di cui fa parte anche il
passaparola: questo aspetto e divenuto ancora piu rilevante con 1’avvento dei social che
hanno massimizzato I’importanza del word-of-mouth nella valutazione di servizi e dei beni
di consumo. Per quanto riguarda alcune classi di prodotti, tra cui Si possono sicuramente
includere le autovetture, il processo di condivisione e estremamente rilevante anche fuori
dal web, anche se chiaramente meno tracciabile.

Non e facile raggiungere 1’eccellenza nel servizio e non ¢ sempre semplice comunicarla;
essa va prodotta in continuazione, in ogni interazione tra azienda e cliente: “Every contact
with the customer is another chance to built a relationship”. (PwC, 2014)

Per poter conseguire questo obiettivo e necessaria una buona dose di empatia e un
approccio creativo, ma non solo. La tecnologia e i nuovi sistemi di customer relationship
management sono strumenti importanti che aiutano 1’azienda nella relazione con i propri

interlocutori e che possono risultare indispensabili per il successo competitivo.

2.3 Emotional Experience
Come abbiamo piu volte sottolineato il prodotto ¢ al centro dell’offerta, ma la creazione di

un solido posizionamento all’interno della mappa dei competitor non basta per avere
successo. Il brand in sé e per sé e un elemento critico fondamentale, in quanto portatore di
idee e valori, trasmette al consumatore la sensazione, una volta tornato a casa, di aver fatto
il miglior acquisto possibile. Ma come possono i brand affermare di poter offrire
un’esperienza premium? La chiave ¢ nuovamente nella sensibilita e nell’empatia.

La personale interpretazione del brand fa la differenza in come un marchio risuona
emotivamente nella mente e nel cuore dei consumatori.

Anche per questo, negli ultimi anni il mondo dell’automotive sta lasciando le
concessionarie per andare incontro ai potenziali clienti: flagship store, musei e negozi
dedicati alle case automobilistiche sono luoghi che danno I’opportunita al consumatore di
interagire con il brand al di la dell’acquisto del veicolo o del servizio legato alla vendita del

prodotto.

26



L’opportunita di visitare la fabbrica dove le (proprie) autovetture vengono costruite e
partecipare ad un evento in un contesto brandizzato, e quindi ricco di significati, insieme
alla propria famiglia o ai propri amici ¢ un’esperienza che connette tra loro diverse
emozioni, I’entusiasmo, la curiosita, la sorpresa, il piacere del brand a livello viscerale.

In particolar modo per i produttori di premium cars & importante trovare vie nuove ed
emozionanti per raccontare la propria storia trasmettendo entusiasmo, sorpresa e piacere:

“No-one wants to be the hero of a boring story” (PwC, 2014).

Certamente una miglior efficienza del carburante o un bagagliaio piu capiente sono
argomentazioni persuasive per 1’acquisto di un’autovettura, ma anche I’associazione
emozionale ad uno stile di vita ideale pud avere un peso determinante nella scelta dei
consumatori. Non solo elementi tangibili quindi, ma la propensione alla manifestazione dei
nostri stati d’animo ci sta spingendo verso una nuova era dell’emotional marketing, dove i
brand risuonano forti anche senza riferimenti concreti al prodotto o alle sue caratteristiche
materiali. Cio che usi € uno strumento per esprimere cio che fai, e il come lo fai, dice al
mondo chi sei.

In termini di strategie di marketing, le case automobilistiche devono quindi accrescere la
propria sensibilita nei confronti del mercato con cui interagiscono, fatto non solo di clienti,
ma di storie e di vite di cui devono essere pronti a diventare, con i propri prodotti, parte
integrante nonché strumenti di narrazione. Dall’altra parte, I’ingegneria e la meccanica del
prodotto devono fare i conti con la nuova era di digitalizzazione che nasce e cresce nella
condivisione di contenuti e nella crescita delle performance.

“I consumatori premium sono insieme razionali ed emozionali. | produttori di automobili
possono offrire entrambi, sia le motivazioni razionali che le connessioni emozionali per
costruire il proprio brand. | prodotti, i servizi e il brand hanno bisogno di lavorare

insieme per supportare le decisioni di acquisto” (PwC, 2014).
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CAPITOLO 3 - IL CRM NEL SETTORE AUTOMOTIVE

Il sistema di CRM (Customer Relationship Management), acronimo che identifica i
processi di gestione dei clienti da parte delle aziende, puo essere adottato da ogni tipologia
industria, di qualsiasi dimensione o settore. Un mercato che ha sempre considerato questo
aspetto con grande accortezza e quello automobilistico, le cui caratteristiche di sviluppo e
di approccio al cliente richiedono un’attenzione particolare nella gestione dei contatti.
Acquistare una vettura € una questione di necessita, affidabilita, espressione della
personalita e, non in ultimo, & un evento che implica un notevole sforzo finanziario. Gli
acquirenti di automobili hanno potenzialmente moltissime informazioni, che devono essere
integrate da parte del dealer attraverso un’interazione personalizzata, al fine di nutrire gli
aspetti fondamentali per I’acquisto da parte di quel determinato soggetto-target, che
possiede caratteristiche personali e sociali uniche. Questo prevede che ogni venditore,
qualsiasi sia il contesto in cui opera e il prodotto che tratta, dovra avere una conoscenza
profonda della tipologia di potenziale acquirente che incontra e, a questo, adattare ogni
mezzo di comunicazione disponibile non solo per dare, ma anche per raccogliere
informazioni. 1l processo ideale consiste nello sfruttare le informazioni disponibili per
raccoglierne altre, e utilizzare i sistemi di raccolta, analisi e gestione dei dati per ottenere il
massimo risultato commerciale dall’interazione con il cliente.

Un sistema non chiuso, ma che continua ad alimentarsi e per questo rappresenta uno
strumento fondamentale sia nella fase di ricerca di potenziali clienti, sia nella fase di
trattativa e vendita, che in quella di mantenimento di contatto con il cliente.

Nel capitolo si descriveranno i processi, gli strumenti e i risultati relativi al CRM che sono
stati studiati con 1’obiettivo di migliorare ’approccio al cliente e definire un sistema di
gestione di informazioni che possa essere fondamento di un business approach solido nel

tempo.
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3.1 CRM: origine, definizione e tipologie
L’ origine del CRM puo essere fatta risalire agli anni 80, con la nascita del direct

marketing e del database marketing. Levitt (1981), Berry (1983), Gummenson (1987) e
Gronross (1990), furono i primi a descrivere il service e relation marketing studiando le
organizzazioni aziendali basate sulle relazioni con i clienti e i rispettivi strumenti di
marketing utilizzati.

Le imprese applicarono un nuovo approccio e iniziarono ad interessarsi ai clienti e alle loro
abitudini. Attraverso interviste e focus group vennero raccolte informazioni sugli stili di
consumo che poi potevano essere raccolte dalle aziende per adattare i prodotti e scoprire
nuove necessita. Si costruirono e si popolarono database che potevano essere consultati
per le ricerche e lo sviluppo dei prodotti, ma che con il tempo risultarono sempre meno
ricchi di informazioni importanti per il management aziendale.

Negli anni "90 il sistema si evolse e si orientd verso la fidelizzazione dei clienti. Venne
applicato un sistema duale, che si basava sull’idea di trarre un doppio beneficio per
I’azienda e per il cliente: la maggior parte di volte di trattava di chiedere informazioni in
cambio di sconti, o di organizzare raccolte punti che inducevano il cliente al riacquisto. In
questo modo I’azienda aveva la possibilita di ricontattare il cliente e capire le sue abitudini.
Si parlo per la prima volta nella storia del marketing il Relationship Marketing (RM) che
Berry defini "strategia per attirare, mantenere e migliorare la relazione con il cliente "
(Berry, 1983).

Nel corso del decennio successivo emerse la necessita di descrivere come i processi di
vendita/acquisto, il marketing, i servizi ai cliente e le tecnologie che li supportano
potessero essere integrati in un unico sistema. Venne coniato il termine CRM, per
descrivere tutte le attivita e le strategie che hanno come obiettivo la gestione degli effettivi
e potenziali clienti. L’avvento del web forni una grande spinta alla gestione delle
informazioni, passando prima attraverso ’installazione di software gestiti dall’azienda e
dai suoi collaboratori, fino ad oggi, con lo sviluppo negli ultimi anni della tecnologia piu
avanzata per la condivisione di contatti, database, analisi e strategie: il cloud, di cui si

discutera successivamente.

Secondo Arndt e Gersten (Arndt & Gersten, 2008) possiamo distinguere tra due tipologie
di CRM:
Il CRM Operativo, che comprende tutte le attivita relative al contatto diretto del cliente,

come ad esempio gli eventi, le telefonate tramite call centre, gli incontri che avvengono nei

29



club o degli ambienti in target. Ogni attivita CRM e generalmente realizzata in uno dei tre
processi aziendali: vendite, marketing o servizi, dal momento che questi sono interessati
dal contatto con il cliente.

Il CRM Analitico (ACRM) fornisce tutti i componenti per analizzare le caratteristiche e il
comportamento dei clienti al fine di implementare attivita ad hoc, seguendo le esigenze
degli acquirenti e le loro aspettative. L'obiettivo ideale sarebbe quello di raccogliere e
distribuire agli attori interessati tutte le informazioni necessarie per creare un dialogo su
misura con ogni singolo cliente, sfruttando piu canali anche sulla base delle sue preferenze
reali.

In un dossier di San Paolo Imprese viene citato inoltre un terzo tipo di CRM:

I CRM Collaborativo, che fornisce metodologie e tecnologie integrate con gli strumenti

di comunicazione per gestire il contatto con i clienti. (Facchini)

3.2 Il CRM nell’ industria automobilistica
Spronata dai principi di profittabilita e conquista delle quote di mercato, 1’industria

automobilistica ha da molto tempo identificato il CRM come un supporto fondamentale per
la crescita, scoprendone le potenzialita per sviluppare strategie commerciali volte a
sfruttare al massimo i vantaggi della customer loyality. Le aziende hanno cambiato il
proprio approccio, pianificando ogni azione in ordine alla centralita del consumatore,
questo non solo nella fase iniziale, ma anche durante la vendita e in tutti gli incontri
successivi. Inviare il giusto messaggio al giusto consumatore &€ sempre stata una delle
principali sfide della comunicazione e del marketing. Esperienza e flessibilita sono due
caratteristiche fondamentali per le aziende che vogliono essere innovative, perseguendo i
propri obiettivi su scala internazionale al massimo dell’efficienza dei costi.
Da un sondaggio condotto da Capgemini Marketing and Sales Executive emerge che 1’80%
dei dirigenti marketing e sales guardano agli studi condotti sui consumatori come
potenziale di crescita aziendale, 1’87% valuta come importanti o molto importanti
I’organizzazione e 1 processi volti ad aumentare 1’efficacia del marketing stesso, il 73% ¢
convinto che I’efficacia e I’efficienza del marketing possano aumentare complessivamente
il successo di un’ azienda; infine, il 94% crede che formando i dipendenti, I’azienda possa
sfruttare le opportunita di business che i clienti rappresentano (Capgemini Consulting,
2008)
Tuttavia, le aziende non sono sempre soddisfatte dei risultati a cui il CRM porta; la prima
motivazione potrebbe essere I’incapacita di alcune di implementare un metodo efficace per
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impostare obiettivi di relazione e indici per misurarli. In secondo luogo, la mancanza di
integrazione di tutte le strategie che imposti un sistema di relationship management
effettivamente funzionante. La raccolta, 1’analisi e la gestione sistematica, ovvero condotta
attraverso regole e metodi condivisi, aumenta notevolmente le possibilita dell’azienda di
usufruire delle informazioni massimizzandone 1’utilita. L’azienda, dovra quindi essa stessa
decidere a monte di tutto il processo la metodologia di Data Mining e i Key Performance
Indicators, parametri utilizzati per misurare ¢ monitorare 1’andamento delle performance

aziendali e come guide per pianificare i passi successivi di miglioramento del sistema.

3.3 Customer L.ife Cycle
Per raggiungere questo obiettivo e lo scopo di mostrare una sola immagine dell'azienda al

cliente, & necessario guardare il CRM come processo aziendale integrato. Marketing,
vendite e i dipartimenti di servizi devono coordinare le loro attivita, responsabilita, sistemi
informativi e dati: un cross-functional process.
Sono diversi gli approcci che si possono adottare per analizzare il processo di CRM; tra i
metodi maggiormente adottati da aziende con mercati maturi e stabili ¢’¢ il ciclo di vita dei
clienti (CLC; Customer Life Cycle). “La gestione del ciclo di vita del cliente, chiamata
anche pianificazione dei rapporti con il cliente, consiste nel rilevare i dati che aiutano a
definirne 1 comportamenti, in modo che le attivita di un’azienda siano interamente dedicate
all’acquisizione, alla vendita ed al mantenimento di rapporti di lungo termine con il cliente
stesso” (Facchini). Questo “impegno” riguarda il lungo periodo e le variazioni dei
comportamenti in risposta ai cambiamenti che avvengono in tempo reale. Il ciclo di vita
del cliente & una questione strategica e quasi tutte le societa gestiscono queste relazioni
tatticamente organizzando intorno ad esso attivita, tecnologie e canali di vendita.
Creare e mantenere relazioni redditizie e continuative con i clienti rappresenta 1’elemento
cardine per la costruzione di un vantaggio competitivo all’interno dei nuovi mercati
globali; in questo senso ¢ possibile comprendere I’importanza di una strategia di Customer
Relationship Management. Tale strategia si propone obiettivi di fidelizzazione e
massimizzazione del grado di soddisfazione della clientela come requisiti fondamentali per
migliorare la redditivita d’impresa. In questo modo potrebbe essere possibile organizzare
ogni attivita di vendita, e quindi di CRM, sulla base della singola fase di vita degli
interessati. Resti inteso che le varie fasi non coincidono con la semplice eta anagrafica, ma
in molti casi piu con stili di vita combinati alle caratteristiche proprie del soggetto, la sua
posizione sociale, il contesto familiare, il luogo di residenza, ecc.
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Nelle realta aziendali ci sono comungue anche altri approcci che possono essere adottati
con buone ragioni, anche se per periodi di tempo limitati. Per esempio, un’impresa che
entra in un nuovo segmento di mercato con un nuovo prodotto, avrebbe ragione di far
riferimento piu al ciclo di vita del prodotto stesso per impostare le proprie strategie di
CRM.

Arndt, sviluppa le proprie considerazioni sul CRM proprio a partire dal CLC, che assume il
significato di insieme di stadi di relazione tra I’azienda e un (potenziale) consumatore.
L’esempio studiato prende in considerazione il prodotto ‘automobile’.

Interessanti sono le sue considerazioni, prima ancora che sugli step del processo,
sull’identificazione dei vari stadi che il soggetto attraversa dal momento del primo contatto
con I’azienda fino all’acquisto e oltre.

L’inizio della relazione tra azienda e potenziale cliente inizia per Arndt da un ‘contatto
fisico’, un primo incontro che inserisce il soggetto in una fase di consapevolezza del brand
in un determinato mercato. In questa fase, in cui si iniziano a manifestare bisogni e desideri
il soggetto ¢ definito ‘suspect’, e solo nel momento in cui sulla base di criteri individuali
inizia un processo di considerazione del brand viene detto ‘prospect’.

Nel momento stesso in cui dimostra una concreta intenzione di acquisto la persona diventa
‘hot prospect’ (definito anche come ‘hot lead’) ed entra nella fase di acquisto. Il
monitoraggio di un determinato soggetto da parte dell’azienda non si esaurisce con
I’acquisto della vettura, ma continua seguendo i passi successivi, in particolare quando
verra il momento di considerare un nuovo acquisto, un replacement che potrebbe
coinvolgere il cliente in un loyalty loop e farne un cliente affezionato che potrebbe quindi
ripresentarsi ogni volta che il ciclo di prodotto si esaurisce e alimentare i risultati aziendali.
(Figura 8)
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Figura 8 - 1l processo del CRM basato sul Customer Life Cycle secondo Dirk Arndt (2008)

Il CRM Analitico sostiene le attivita del CRM Operativo, attraverso la raccolta sistematica,
lo stoccaggio e la valutazione dei dati. La gestione dei dati &, quindi, il punto di partenza
per un CRM efficace che continuera a crescere in dimensioni e importanza.

Arndt prende in considerazione tre aspetti dei dati raccolti: la quantita, la qualita e
I'attualita per comprendere al meglio le caratteristiche del campione analizzato, in modo da
andare incontro a alle esigenze del target di riferimento con le strategie commerciali e di
marketing piu adatte.

Al fine di fornire informazioni di alta qualita per i programmi di CRM, € necessario
analizzare i dati selezionando quelli di maggiore importanza, valutandoli con opportune
tecniche di data mining*2.

| dati raccolti possono arrivare da fonti esterne o interne all’azienda. (external data o

internal data).

Spesso nel settore dell’automotive, cosi come in altri, le aziende (o le filiali, nel nostro
caso i dealer) possono attingere a database gratuiti come quello di UNRAE, che raccoglie i
dati relativi a leasing e scadenze, oppure possono acquistarne da enti esterni che
estraggono dai database un gruppo di contatti in linea con il target richiesto. Spesso quelli

che sono raccolti direttamente dall’azienda sono di qualita migliore, in quanto i dati

12| 'insieme di tecniche e metodologie che hanno per oggetto I'estrazione di un sapere o di una conoscenza a partire da
grandi quantita di dati (attraverso metodi automatici o semi-automatici) e I'utilizzo scientifico, industriale o operativo di
questo sapere.
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vengono raccolti fin dall’inizio con un’ottica strategica che si adatta ai piani di vendita di
un determinato periodo, o semplicemente, ad un target selezionato attraverso criteri
imposti dagli studi aziendali. La stessa accuratezza di informazioni non si puo ottenere da
una fonte esterna, che potrebbe comunque vendere quei dati ad n imprese differenti e che
ha a disposizione solo alcune categorie di informazioni (solitamente, i dati personali e un
riferimento per il ricontatto).

In entrambi i casi sia la quantita che la qualita delle informazioni aumentano
proporzionalmente al numero di interazioni che si riescono ad avere con il cliente, creando
una netta distinzione dal livello iniziale in cui il contatto & solo una suspect, toccando il

massimo livello nel momento in cui diventa cliente.

3.4 1l processo di Lead Management
Analizzando la letteratura in tema di Customer Relationship Management ¢ emerso che

ogni autore trattava in modo differente I’approccio delle aziende alla gestione del lead,
concentrandosi particolarmente sul ruolo delle concessionarie e in misura minore sul ruolo

delle aziende.

Nella Figura 9 e schematizzato il processo nella sua versione high level, ovvero il processo

che in linea generale ogni azienda potrebbe adottare e personalizzare.

= Analisi (Analysis): Il primo step riguarda I’analisi di mercato in corso, la di
informazioni sui prospects e sui clienti necessarie a consentire il perfezionamento
degli sforzi di lead generation dell'impresa. Gli obiettivi primari di analisi sono la
valutazione delle prestazioni e una maggiore comprensione del mercato e delle
opportunita operative e dei suoi vincoli come strumenti per guidare la lead

generation.
= Segmentazione (Segmentation): 1’obiettivo ¢ segmentare correttamente i prospect

basandosi sull’associazione del valore e allo stesso tempo dell’opportunita per

I’impresa, nonché il probabile riscontro del prospect in termini di vendita.
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1. Identify Lead

1.1 Analysis 1.2 Segmentation 1.3 Prioritization 1.4 Trigger Action

2. Qualify Lead

2.1 Capt

APLUrE, 2.2 Enrich to 2.3 Qualify and
Collect and Quali Prioritize
Consolidate Ty

3. Assign Initiative

el A and 82 WEED ang 3.3 Enrich to Assist 3.4 Distribute
Rassign Alert

4. Follow Up Initiative 5. Close Initiative
Track, Alert and Close Initiative
Escalate

Figura 9 - Lead management process

= Priorita (Prioritization): € necessario dare una priorita agli sforzi per la lead
generation, per adattare i vincoli di capacita, nonché gli obiettivi della singola
campagna dell’azienda. L’obiettivo ¢ abbinare le risorse piu appropriate al valore
delle singole opportunita e di conseguenza basandosi sui risultati attesi anche in
termini di preferenze di metodo di contatto e di prodotto.

= Azioni strategiche (Trigger Action): per garantire tempi ottimali di sforzi di lead
generation, 1’azienda deve indentificare e implementare le attivitd di lead
generation basandosi su azioni strategiche che corrispondono a specifiche
opportunita nonché monitorare le azioni in corso. Queste strategie possono basarsi

su eventi del ciclo di vita dei prospect e dei clienti o I’interazione con 1’azienda.

» Raccolta (Capture, Collect and Consolidate): i prospect che hanno piu probabilita
essere raccolti sono quelli derivanti da specifiche campagne di marketing e
attraverso i principali canali di direct-marketing (direct mail, web, posta elettronica
e call centre).

= Arricchimento (Enrichment to Qualify): I’aggiunta di informazioni a un prospect

per migliorare la capacita dell'impresa di qualificarlo correttamente.
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Qualifica (Qualify and Prioritize): le best-practices in materia includono spesso
I’aggiunta di criteri decisionali che si basano sui fatti, quantificabili e verificabili.

Per esempio lo sviluppo di un algoritmo per I’assegnazione di un punteggio basato
sul peso di un attributi del prospect, basato idealmente sull’analisi delle

informazioni sui clienti e sui risultati di conversione da lead a vendita.

Assegnazione (Assign and Reassign): informazioni disponibili sulle leve rilevanti
per indirizzare il prospect verso la persona piu adatta per soddisfare le richieste,
basandosi sul livello o sulla tipologia di esperienza e provata abilita di chiudere la
trattativa con quella particolare tipologia di contatto. In questo modo le imprese
possono velocemente riassegnare il contatto sulla successiva risorsa meglio

qualificata se il tempo di risposta ¢ critico.

Monitoraggio (Watch and Alert): monitorare la disponibilita e la capacita della
risorsa in anticipo sull’assegnazione dei leads, allertando automaticamente quando
un lead viene assegnato ad una particolare risorsa che non & disponibile o ha

limitata capacita.

Arricchimento (Enrich to Assist): fornire alla forza vendita informazioni che
aumentano la probabilita di effettuare una vendita. Oltre a fornire il contatto di
base, le informazioni raccolte durante una campagna e le best practice, forniscono
una storia ricca di interazione con la prospettiva 0 — in modo ottimale —
forniscono consigli sul prodotto e approccio basandosi sulla storia di interazione
con prospect di pari tipologia, con caratteristiche comparabili, che hanno generato

vendite.
Riassegnazione (Distribute): gli approcci piu comuni sono l'uso di e-mail, il Web
(tramite portali di vendita o di partner) o un sistema di automazione per la

distribuzione dei leads alla forza vendita.

Follow-up: Monitorare le modifiche dello stato del prospect durante il processo di

vendita, gestire i contatti anche attraverso applicazioni su misura.
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= Chiusura (Close initiative): raccogliere le conoscenze circa l'iniziativa presa in quel

canale specifico per quel client specifico e circa il lead come tale.

Questo processo di gestione scandisce ogni passaggio che un contatto attraversa in un
processo di gestione e tutte le informazioni ad esso correlato. Dal momento di incontro tra
I’azienda e il prospect a quello della chiusura del contratto, i leads passano di mano in
mano, arricchendosi non solo di ulteriori informazioni utili ad ogni attore del processo (sia
esso agenzia, azienda o delaer), ma anche di significato; un numero, diventa un’equazione,
che a sua volta, contestualizzata in un processo strategico diventa un algoritmo, assume
significato, e torna ad essere non solo ‘persona’, ma struttura complessa.

La gestione del lead, viene vista troppo spesso solo come una qualifica, un passaggio di
informazioni che il gestore utilizza o scarta, a seconda che le valuti interessanti 0 meno per
il proprio obiettivo. Questo approccio € limitante in quanto prevede una valutazione non
oggettiva delle informazioni e, conseguente, una gestione non controllata dei contatti.

| sistemi di gestione integrati tra azienda e dealer, in particolare nel mondo
dell’automotive, ha permesso di migliorare questo approccio rendendolo piu scientifico e
meglio controllabile. Nel concetto intrinseco della condivisione di informazioni c’¢ la
disponibilita di informazioni che rimangono sempre e comunque a disposizione di tutti gli
attori che si trovano in contatto con il potenziale cliente: gli stakeholders, coloro che
hanno un qualunque tipo di interesse nei confronti dell’azienda e dei suoi risultati, sia
esterni, che interni, possono ricavare da questi dati informazioni, idee, soluzioni, deduzioni
importanti rispetto al miglioramento delle strategie, non solo al netto dell’implementazione

delle varie azioni di sales e di marketing, ma anche in corso d’opera.

3.5 Le sfide per il CRM
La Capegemini Consulting ha identificato le sfide principali per il CRM all’interno di una

azienda automobilistica. Lo sguardo critico non tocca solo problemi strutturali, ma
soprattutto analizza gli aspetti piu complessi legati a questo ambito che possono
intercorrere tra gli attori del complicato sistema azienda — dealer — cliente, che riguardano
in particolare I’implementazione del sistema e il suo funzionamento all’interno delle

dinamiche di mercato.
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Possiamo identificare quattro principali aree critiche:

Pressione per i costi: indubbiamente 1I’implementazione di un sistema di CRM
all’interno di una azienda automobilistica (ovviamente di dimensioni grandi o
molto grandi) comporta un notevole investimento e un piano di ammortamento
strutturato. Date le dimensioni aziendali, 1’installazione della parte hardware e
software non ¢ mai cosa semplice, in particolare perché nei sistemi all’avanguardia
come i cloud (in cui non ci sono costi di infrastruttura), ogni avanzamento o utenza
aggiuntiva nel sistema e a pagamento e come tale deve essere man mano
giustificata a fronte di budget sempre piu esigui. Questo riguarda non solo I’azienda
come tale, ma anche i dealer e le societa che ad essa fanno riferimento, che spesso
non hanno le risorse per supportare tali investimenti. A discapito di questo, & anche
vero che come sottolineato dagli autori “potential cost synergies remains

unexploited”.

Risorse limitate: non solo i costi, ma anche le altre tipologie di risorse sembrano
spesso non bastare perché il sistema lavori al massimo della sua efficienza. Questo
soprattutto perché il CRM non e un sistema unidirezionale, ma cosi come crea
vantaggi per molti stakeholder a valle dell’azienda, necessita della collaborazione
di molte aree interne ed esterne: lo sviluppo del concept da parte del fornitore e le
richieste dell’azienda che ne prevede I’installazione, la gestione del database sia
internamente che da parte dei dealer, gli aspetti logistici e informatici, tutto
necessita di risorse qualificate che devono essere disponibili in ogni momento.

Spesso ad esempio, soprattutto per quanto riguarda le concessionarie, il personale
non € abbastanza preparato per gestire aspetti tecnologici e analitici complessi e
cosi “CRM becomes a side task and doesn’t receive the necessary attention and

priority”.

Qualita dei dati: la disponibilita e qualita dei dati sono il presupposto fondamentale
per la gestione efficacie del CRM. Spesso pero la qualita dei dati & gia in origine
non sufficiente a clusterizzare il contatto e questo dipende principalmente
dall’approccio con il cliente nel primo momento in cui avviene l’iterazione. Si
possono riscontrare diverse problematiche a seconda delle fonti: nel caso in cui il
lead provenga dal web, non é possibile raccogliere una gran quantita di dati, quindi
avremo buoni dati, ma pochi. Questo perché aumentare il numero di informazioni
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richieste, per esempio in una pagina contact us, pud disincentivare 1’utente al
completamento della registrazione.

Nel caso in cui le informazioni vengano raccolte in altre circostanze, come ad
esempio in occasioni di eventi, la qualita dei dati puo essere minore, anche se
aumenta il tempo dedicato all’interazione con I’interlocutore e quindi il numero di
dettagli raccolti. Ancora, nel caso classico di compilazione di un format cartaceo,
spesso le informazioni raccolte non sono corrette, per la poca inclinazione che le
persone manifestano per il rilascio dei propri dati. Nella seconda fase, quella
analitica, si aggiungono invece problemi differenti ma ugualmente importanti: la
mancanza di un dato che non permette di includere il contatto all’interno del
database (ad esempio la mancata sottoscrizione della privacy), contatti duplicati,
contatti non validi.

Criticita che alimentando la tesi secondo cui il CRM rappresenta in parte uno
spreco di risorse.

Allineamento con il dealer: quando si parla di interazione con il cliente, il dealer
assume un ruolo centrale. La raccolta del lead pud avvenire sia a monte che a valle
dell’azienda, ma in entrambi 1 casi la gestione ricade sempre sulla concessionaria.
Un dealer deve essere non solo capace di usare un sistema di database come i
software per CRM, ma anche di gestire attraverso esso i contattati e le informazioni
che provengono dall’azienda. Questo presuppone sia competenze tecniche, a volte
un minimo di competenze informatiche e molta flessibilita nel gestire le risorse, sia
materiali che umane.

L’allineamento in merito all’interazione con il consumatore & fondamentale,
soprattutto perché nel caso del OEM*2 il cliente percepisce il dealer e la casa madre

come un’unica azienda.

A fronte di queste problematiche, che hanno voluto identificare alcuni macro aspetti

dell’implementazione di un sistema di CRM, in quali direzioni ¢ possibile orientarsi per

colmare questi gap a volte anche strutturali? Dalla letteratura e possibile identificare

principalmente tre aree chiave che costituiscono il fondamento del buon CRM.

18 Acronimo di Original Equipment Manufacters che identifica le aziende produttrici di parti originarie, incluso il settore
automobilistico.
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1. Data Management. Le capacita di gestione di una (grande) quantita di dati &€ una
caratteristica professionale che si raggiunge con il tempo, nella misura in cui i
responsabili e gli specialisti lavorano e aumentano le proprie competenze. L’abilita
che si raggiunge allenandosi in qualsiasi materia e pari alla flessibilita e alla
capacita di chi utilizza nel tempo questi sistemi. Anche in questo caso, il nocciolo
della questione sembra essere I’impiego delle risorse, che spesso vengono viste
come ‘sprecate’. In realta la gestione di un database e di un software di CRM
permette di standardizzare anche processi particolarmente soggettivi come il
contatto con il cliente. Un solido database puo dare una fotografia completa dello
stato dei clienti attuali e potenziali, e di monitorare la situazione segmentando il
mercato e “targettizzandolo”.

“For this purpose CRM shared services enables the consolidation of pre-sales,
sales and aftersales customer information in one central database, integrating the
complete set of dealer, partner and customer-facing systems”.

2. Customer Lifecycle Experience. Come riportato anche ad inizio capitolo, analizzare
e comprendere il ciclo di vita del consumatore & fondamentale per studiare e
implementare una strategia di CRM. Tale strategia, deve essere poi convertita in un
programma tangibile e flessibile, di cui si possano pianificare i passaggi di

miglioramento dell’autonomia gestionale.

3. Allineamento dei processi. Il CRM prevede, in quanto tale, collaborazione tra i
diversi attori che gravitano intorno all’azienda, per questo ¢ necessaria la
standardizzazione di alcuni processi per rendere il processo efficiente e facilmente
estendibile a nuovi potenziali attori, nonché e per garantire una solida brand image,
ma anche la flessibilita per assecondare 1’andamento dei dealer specifici. Questo
vuol dire stabilire una routine sia per i processi che per la comunicazione e questa
standardizzazione pud avvenire solo alla base c¢’¢ una governance centralizzata e
forte. | dealer, che rappresentano il front-office dell’azienda con i clienti, devono
essere supportati nell’integrare sia nel proprio sistema aziendale che nel loro

sistema di competenze professionali, 1’utilizzo di queste applicazioni.

La Customer Satisfaction & un buon inizio, ma non é abbastanza per descrivere la relazione

tra cliente e azienda o per garantirne la fedelta. La condivisione di un sistema centralizzato
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di CRM é correlato a diversi KPI: il contatto con il cliente, il timing della comunicazione e
la pianificazione e la standardizzazione della stessa attraverso la collaborazione con
agenzie specializzate, 1’utilizzo di elementi centrali nell’interazione con il consumatore del
mercato automobilistico: il welcome package, le newsletter, le promozioni, i reminder per
il rinnovo dei servizi attivi; fino a contribuire, migliorare ed affinare la creazione di un
concept creativo per la costruzione di un messaggio.

Il messaggio giusto, al cliente giusto.
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PARTE 2

MASERATI S.P.A. CASE HISTORY

LE INNOVAZIONI DI MERCATO E DI APPROCCIO AL CLIENTE DI UNA DELLE
PIU’ IMPORTANTI AZIENDE AUTOMOTIVE ITALIANE
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CAPITOLO 4 - MASERATI E LE SCELTE STRATEGICHE

4.1 Storia del Marchio Maserati e prodotti della gamma
La Maserati fu fondata a Bologna nel dicembre 1914. La prima denominazione

dell’azienda era ‘Officine Alfieri Maserati”, officina in cui il terzo dei sei fratelli Maserati,
quattro dei quali daranno origine alla storica azienda, era specializzato in assistenza per le
vetture Isotta Fraschini**. Dopo lo scoppio della prima guerra mondiale, Alfieri brevetto
una candela speciale per i motori d’aereo, produzione che continud una volta tornato a
Bologna affiancato dai fratelli Ettore, Ernesto e Bindo. Da Bologna riparti I’attivita della
‘Societa Anonima Officine Alfieri Maserati’, che a seguito della guerra si era specializzata
nella trasformazione di vetture di serie per I’impiego agonistico, lo stesso concetto che sara
poi ripreso dalla Scuderia Ferrari negli anni tra il 1930 e il 1938. Nel 1926 nacque la prima
‘vera’ Maserati, la Tipo 26, con la quale Alfieri, gia pilota come il fratello Ernesto, vinse
subito la Targa Florio della sua categoria.

Il marchio della casa fu disegnato da Mario Maserati, unico pittore tra i fratelli, che ispirato
dalla statua del Nettuno di Piazza Maggiore a Bologna disegno il tridente che ancora oggi €
il simbolo dell’azienda, affiancato ai colori rosso e blu, gli stessi della citta in cui la
famiglia e ’azienda hanno le proprie radici.

Nel 1939, dopo la cessione dell’azienda alla famiglia Orsi, la Maserati si SpPoSto
definitivamente a Modena presso gli stabilimenti di viale Ciro Menotti dove ancor’ oggi ha
la sua sede legale, gli uffici e dove mantiene una delle sedi di produzione, quella dedicata
alla fabbricazione dei modelli Gran Turismo e Gran Cabrio.

Dal 1968, a fronte di un mercato in espansione e sempre piu esigente, in particolare negli
USA, Citroén acquistd un pacchetto azionario pari al 60%, lasciando la famiglia Orsi
socio di minoranza all’interno della societa fino al 1971, quando gli storici proprietari
vendettero il rimanente 40% uscendo definitivamente dalla storia dell’azienda. Questa
gestione venne portata avanti  principalmente per consolidare un accordo tecnico-
produttivo, che consenti di fatto a Citroén di disporre dei motori sportivi sviluppati
dall’azienda modenese.

A sequito della crisi petrolifera del 1973 e delle pesanti ripercussioni sul mercato
automobilistico, la societa francese mise in liquidazione Maserati, che fu acquisita in

buona parte dall'imprenditore italo-argentino Alejandro De Tomaso nel 1975 anche grazie

14 |sotta Fraschini, casa automobilistica italiana, attiva dal 1900 al 1949, particolarmente nota per la produzione di
autovetture tra le piu lussuose e prestigiose nella storia dell'automobile. Fu fondata il 27 gennaio 1900 a Milano, come
Societa Milanese d’ Automobili Isotta Fraschini & C., ad opera di Cesare Isotta e dei fratelli Oreste, Antonio e Vincenzo
Fraschini.
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all'intervento della GEPI*®

, che ne divenne amministratore riuscendo a portare lentamente
I’azienda fuori dalla crisi.

Le sorti dell’azienda cambiarono perod solo nel 1993, quando De Tomaso cedette tutte le
azioni al gruppo Fiat che da allora e proprietaria dell’azienda modenese. Ancora oggi
Maserati € una societa per azioni a socio unico e fa parte dei brand di proprieta del gruppo

FCA.

4.2 La crisi e le nuove opportunita
Come tutte le case automobilistiche, anche Maserati risenti pesantemente della crisi

mondiale nel 2008. La societa, che produceva all’epoca meno di 9000 veicoli all’anno
(Figura 10), attraverso, come tante altre aziende italiane, un periodo caratterizzato dalla
contrazione dei volumi che portarono l’azienda a dover adottare drastiche misure di
riduzione dei costi, primo tra tutti il costo del personale che affrontd pit di un anno di
cassaintegrazione.

I numeri relativi all’andamento delle vendite e dei profitti dimostrano un dimezzamento

delle unita e del fatturato che caratterizzo gli anni da 2009 al 2012.

36,5 2.700

Sales  «kunits Revenues €m
1.659
15,4
825

8,6 755
I 49 57 6,2 6,2 448 586 588
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 5008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Figura 10 - Andamento delle vendite mondiali di Maserati dal 2008 al 2014 - VVolumi e Fatturato.
Dati: elaborazioni interne

A partire dal 2009 il mercato industriale, cosi come quello finanziario, vide crollare le
certezze economiche che avevano caratterizzato fino a quel momento le economie
occidentali. Le risorse finanziare che avevano sostenuto investimenti, ricerca, sviluppo e
progresso vennero a mancare e moltissime aziende non ressero il confronto con questo
periodo di depressione. Solo coloro che avevano solide basi strutturali poterono
sopravvivere, tagliando risorse e re-investendo le poche liquidita disponibili in cio che

avrebbe permesso loro di perdurare ove altri stavano fallendo.

15 GEPI: acronimo d Societa per le Gestioni e Partecipazioni Industriali, finanziaria pubblica costituita nel 1971 per il
salvataggio, la ristrutturazione e la successiva vendita delle aziende private in difficolta.
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Quale fu la chiave per il successo? La debolezza delle imprese concorrenti permise ad
alcune aziende di scegliere strade alternative per differenziarsi laddove non c’era spazio
per tutti. Un processo di diversificazione che diventd elemento distintivo delle imprese
che, spinte proprio dal calo delle vendite e dei fatturati, iniziarono a sperimentare e a
perseguire.

Il concetto che meglio pud esprimere 1’azione e ’obiettivo delle imprese che risultarono
‘vincenti’ & probabilmente innovazione. Questo termine € inteso non solamente come
sconvolgimento radicale dello stato delle cose, che concretamente corrisponde a un
impiego di risorse elevate, ma ¢ anche e soprattutto 1’espressione di un cambiamento
incrementale, la variazione di alcuni elementi che lasciano intatte le fondamenta del
prodotto, dell’industria, del mercato, modificandone il posizionamento. Una variazione di
qualche elemento poteva portare a innovare prodotto, mercato, target, volumi, prezzo,
ricavi e, quindi, sconvolgere le sorti dell’azienda. La novita fu la chiave per il successo e

per la crescita di tante aziende, non di meno, di Maserati.

Fino al 2008 la strategia adottata da Fiat (poi FCA) relativamente al ruolo di Maserati
all’interno dei diversi brand della societa si era rivelata in tutto € per tutto non competitiva:
la Casa modenese era stata relegata dalle scelte produttive a coesistere nel segmento del
lusso di fianco a Ferrati, con la quale non poteva competere né in termini di design né in
termini tecnologici. Maserati semplicemente ‘sopravviveva’, tenuta in vita dai gloriosi
momenti del passato.

Negli anni della crisi, FCA si sostenne principalmente grazie alle (comunque poche)
vendite di Fiat e Ferrari, city car e auto sportive, agli angoli opposti dei segmenti di
mercato, lasciavano scoperta una grande opportunita: il segmento premium, in cui Alfa
Romeo e Lancia non erano riuscite a competere. Nello stesso momento, mentre la potenza
americana si disgregava lasciando dietro di se ampie voragini nella domanda del mercato
dei beni e dei servizi, altre nazioni erano pronte a primeggiare nel mondo dell’economia
sfruttando grandi capitali per altrettanto grandiosi investimenti; questo trend sconvolse le
regole e i pilastri che avevano retto 1’economia occidentale per moltissimi anni, con forti
ripercussioni anche nel mercato automobilistico.

La rapida crescita di nuovi mercati (Cina, Russia, Medio Oriente) e la turbolenza di
mercati consolidati (Europa occidentale) ha portato negli ultimi anni ad un profondo
cambiamento del mercato delle auto di lusso, sottolineando i limiti di un modello di

business che non e piu sostenibile per i marchi di nicchia. I clienti nei nuovi mercati
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chiedono ai beni di lusso il massimo livello di prestigio e di status; cosi il concetto di
"auto di lusso" é diventato sinonimo di alta qualita e le maggiori dimensioni del prodotto,

che garantiscono un maggiore spazio e comfort, sono divenuti sinonimi di agio.

A fronte di questi cambiamenti nella domanda del mercato, FCA studio una risposta
produttiva che potesse incrementare le vendite del gruppo coprendo il segmento di mercato
che fino ad allora aveva rappresentato un territorio inesplorato. Il segmento G e la fascia
alta del segmento E, che identificano il mercato delle vetture premium, erano in forte
evoluzione: i consumatori cercavano in queste tipologie di vetture una piu profonda

espressione della propria individualita.

FCA punto su Maserati per rispondere alle esigenze dei nuovi mercati del lusso. Negli
dieci anni precedenti Maserati aveva ha sviluppato una gamma completa di modelli per
questo mercato. La crescita era iniziata con una Sedan Sport Luxury (Quattroporte, 2003),
seguita da un Gran Coupé Tourer (GranTurismo, 2007) e la Gran Tourer cabrio
(GranCabrio, 2009). Attraverso questi nuovi prodotti e azioni di mercato, Maserati aveva
ribadito la sua identita di marca consolidando e rafforzando la propria immagine. Ma
I’identita e la forte impronta del passato non erano bastati per portare al successo 1’azienda
modenese, pertanto, fu necessario implementare una nuova strategia che trasse vantaggio
da un’innovazione di prodotto.

Il progetto appariva chiaro: far rinascere Maserati puntando su un fascia di mercato che
attraesse ampi volumi di vendita, disegnare una brand image completamente nuova,
distinguersi definitivamente da Ferrari, affacciarsi al mondo delle business car e
raccogliere ampi margini grazie a prodotti capaci di competere con prodotti equivalenti
delle tedesche Audi, BMW e Mercedes-Benz. Fu cosi pianificato il lancio di due berline: la
Nuova Quattroporte, storica sedan di lusso, e Ghibli, la berlina sportiva pronta a
posizionarsi nella fascia alta del segmento E e a sconvolgere le sorti dell’azienda.
L’impianto produttivo di Grugliasco (Torino) fu convertito alla produzione della Nuova
Quattroporte, la berlina ammiraglia pitu famosa del Tridente, lanciata nel 2013, ridisegnata
per affrontare i piu noti premium brand, che negli stessi anni lanciarono sul mercato
prodotti piu distintivi e piu sportivi rispetto al passato come la Mercedes CLS, Audi A7 e
la BMW Serie 6 Gran Coupé. | volumi di vendita aumentarono del 148% dal 2012 al 2013

(anno di lancio della Nuova Quattroporte), ma I’ammiraglia non poteva da sola sorreggere
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il futuro dell’azienda e far raggiungere a Maserati gli obiettivi altamente sfidanti che si era

posta. (Figura 11)

I clienti alto spendenti che volevano apparire piu dinamici e individuali erano alla ricerca
di un berlina premium che li distinguesse dalle altre vetture “E” della fascia media del
mercato. Questo nuovo segmento diede a Maserati I'opportunita di ampliare notevolmente
la propria attivita e di andare incontro ai clienti che cercavano un prodotto dal carattere
distintivo, esclusivo e dinamico.

Come nel 2003, quando grazie a Quattroporte aveva re-inventato il concetto di Sport Sedan
di lusso, Ghibli entro sul finire del 2013 a Shangai nel segmento E - altamente competitivo
— presentandosi come la prima sedan sport and executive, un scelta autentica e

emozionante.

Preparazione
alfespansione

Nuovo Inizio » Stabilizzazione AND » Espansione del mercato

«=i» P e s I- : ' s
GranSportand MC12 Quatitroporte and GT/GC
- »
Nuovo stabilimentoa Ghibli
Grugliasco e Nuova
Quattroporte
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, »
2000-2004 2004-2011 2012-2014

Figura 11 - Storia del brand Maserati e del prodotto dal 2000 al 2014

4.3 Posizionamento del prodotto
Ghibli rappresenta una straordinaria combinazione di design, prestazioni e comfort.

Beneficiando dell'esperienza di Maserati nel segmento delle berline si presenta come
emozionante alternativa ai concorrenti tedeschi tradizionali senza comprometter il mercato
della ‘sorella maggiore’ Quattroporte: combina un'esperienza unica € una guida
coinvolgente con un esclusivo appeal distintivo dello stile italiano, una vettura adatta sia

per il business che per il tempo libero.
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Ghibli si presenta caratterizzata da un maggior sporty attitude rispetto alle altre berline
presenti sul mercato: il design esterno esprime un forte senso di sportivita, grazie alle
forme scolpite e alla forma felina dei fari, con una maggiore agilita rispetto all’ammiraglia
anche grazie a dimensioni del corpo piu leggere e compatte; il design interno &
caratterizzato da una doppia soluzione cockpit con cruscotto in pelle bicolore. Oltre alle
caratteristiche ingegneristichne e di design, Ghibli doveva presentarsi ai potenziali
consumatori anche come la scelta ottimale dal punto di vista razionale, proprio e
soprattutto perché era destinata a conquistare il mercato delle premium cars,
completamente diverso nel concept e nell’uso rispetto alle nicchie dell’automotive del
lusso. La berlina e stata concepita per un uso quotidiano, per questo era necessario che
rispetto a vetture precedenti fosse ridotto il consumo di carburante, che avesse una facile
manovrabilita e alti standard di sicurezza. Non da ultimo il prezzo, ovviamente piu basso
rispetto Quattroporte, venne tarato in linea con i main competitor rendendo la vettura un

prodotto altamente competitivo.

Ghibli venne presentata ufficialmente cosi: “La prima berlina Maserati sport executive
entrera nel segmento di fascia alta, offrendo unico e raffinato stile, emozioni eccezionali e
un’esclusiva esperienza di guida. Essa offrira le funzionalita premium dei tre concorrenti
tedeschi del segmento E e un design straordinario, sara I’alternativa emozionale alla
concorrenza ordinaria.”

Questa descrizione divento il mantra dell’innovazione Maserati, diventando il pay-off del
brand (Maserati - the absolute opposite of the ordinary), che venne successivamente

utilizzato anche in una delle prime campagne pubblicitarie.

Caratteristiche r Cifre :

- Maserati V6 a benzina di proprieta di alta tecnologia di nuova
generazione

- Motore a benzina AWD di offrire piacere di guida senza
compromettere la sicurezza

- STELLE Euro / US- NCAP

- Diesel per competere nel segmento europeo nucleo : motore
allineato alla concorrenza

- Ibrido di protezione del pacchetto di powertrain

- ZF 8 Velocita trasmissione automatica

- Prezzi di riferimento MB CLS + 3 %

Design innovativo e coerente sara caratterizzato da :

- Stile finale, come USP in uno scenario di mercato popolato da
tradizionale segmento E giocatori

- Dimensioni ottimizzate che conciliano affascinante stile
dinamico e abitabilita interna
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Negli ultimi anni, i concorrenti avevano introdotto modelli coupé a quattro porte per
soddisfare questa manifesta esigenza di individualita, semplicemente con rivisitazioni delle
berline gia in gamma. Ghibli si presenta invece come prodotto nuovo, che non sacrifica il
comfort in nome dello stile o delle prestazioni, mantenendo alti gradi di personalizzazioni
tipiche del segmento premium, affiancate ad un immagine di marca, capace di esprimere
forte personalita e prestigio.(Figura 12)

Mentre la versione precedente della Quattroporte si posizionava a meta strada tra il
segmento G (vetture di lusso) e il segmento E, la nuova generazione di Quattroporte e la
Ghibli risultano molto piu competitive nei reciproci segmenti di appartenenza, evitando
cosi un cannibalismo tra i prodotti e permettendo all’azienda di competere su entrambi i

segmenti di mercato.

Scelta innovativa &
e affidabile

e _

Scelta sportiva
e moderna

Scelta tradizionale
e prestigiosa

Scelta prestigiosa e —
=

e originale . i
. —

Figura 12 - Posizionamento di Ghibli rispetto alla concorrenza

4.4 11 consumatore Ghibli
I clienti della Ghibli non scelgono a caso. La loro & una scelta di cuore ma anche di testa. |

fattori razionali come qualita, costi di mantenimento e funzionalita svolgono un ruolo
importante nella scelta e confermano la validita della scelta “di petto”. | fattori emotivi
come la notorieta del marchio, il design originale e I’esperienza di guida trovano forza e
riscontro nella valutazione tecnica del prodotto. Il design della vettura pone in evidenza la
sua maggiore dinamicita di guida e, pur conservando le affinita che lo legano a un modello
di dimensioni piu generose come la Quattroporte, esprime un carattere decisamente piu
grintoso. L’acquirente della Ghibli ha sogni vividi, uno stile di vita dinamico e desidera

che al piacere di una guida sportiva corrisponda anche un’esperienza nuova e divertente.
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Il consumatore a cui si rivolge ha quindi caratteristiche differenti rispetto a quello di
Quattroporte, che ¢ sempre stato il riferimento per i prodotti Maserati. L acquirente-tipo
dell’ammiraglia appartenente al segmento G, ovvero quello delle berline di lusso, €
identificabile come una persona di successo, che cerca un’auto capace di manifestare il
proprio livello sociale e renderlo fiero degli obiettivi raggiunti. Ha generalmente trai 55 e i

65 anni con un reddito medio di 350mila dollari all’anno.

Il consumatore di Ghibli cerca la propria vettura nella fascia alta del segmento E, in quanto
uomo in carriera, per lo piu professionista con una propria attivita, competitivo e alla
ricerca di nuove esperienze lavorative che lo portino a raggiungere i propri obiettivi
personali, ha tra i 45 e i 55 anni con un reddito medio di 200mila dollari I’anno.

Il cliente Quattroporte usa la propria vettura per lavoro il 70% del tempo, mentre i clienti
di Ghibli la usano anche per gli spostamenti nel tempo libero (solo il 57% utilizza la

vettura per motivi riconducibili al business). (Figure 13, 14)

Highly Versatile Interior is
Important

Would Pay More for Late st Safet
Like Cars With Distinctive Styling ou avTet?I::oCIJc:gva =3 ety
Good Legroom/Comfortable
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Driving Experience ~

£ High End G SEGMENT
.
SEGMENT .
Allows Expression of Personality - _ - Important to Fce;l SE/EER
-—'_‘_—' Ed LN ~ ‘-‘---"'—._ . - .
—— - ’ N ~ -
Ne eds to Reflect Social Position '~ - S S - Like Car With La.test Entertainment
e SN = Equipment
- ’ 1 . ~
," J'f : \\ \‘\
. ,” ! % N
. - H . ~
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Figura 13 - Visione della motorizzazione da parte dei consumatori del segmento E high end e G. Fonte: NCBS
Europe 2009
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Figura 14 - La risposta dei prodotti Maserati alle diverse categorie di bisogni. Fonte: NCBS Europe 2009

A seconda delle aree di mercato e dei rispettivi posizionamenti & possibile definire 3
principali profili di clienti. Le caratteristiche descritte non costituivano solo un riferimento
nel momento di sviluppo del prodotto, durante il quale era fondamentale identificare il
possibile acquirente per poterne soddisfare al meglio le aspettative, ma anche e soprattutto
sono fondamentali per le attivita commerciali e di marketing, in quanto identificano molti
aspetti del target di riferimento intorno al quale e possibile pianificare e implementare una

strategia comunicativa ad hoc.

Il profilo europeo. Il possessore della Ghibli & una persona dinamica: la vettura che
acquista deve renderlo riconoscibile agli occhi degli altri e deve ribadire il suo status. E
estroverso e aperto alle innovazioni. Un’auto e un marchio desiderabili come Maserati gli
offrono la possibilita di vivere una bellissima esperienza di guida e al tempo stesso di
essere riconosciuto per il design della propria vettura e per lo spirito giovane e al passo coi
tempi.

In genere clienti di sesso maschile, piu giovani rispetto ai possessori della Nuova
Quattroporte, essi hanno una buona scolarizzazione e professionalmente sono piccoli
imprenditori, professionisti, dirigenti 0 manager. La loro posizione professionale e sociale
¢ solida, sono “arrivati”, hanno raggiunto i propri obiettivi e quindi non rinunciano agli
aspetti ludici della vita, come hobby e viaggi. In particolare, lo shopping é dettato da una

certa impulsivita e dal desiderio di distinguersi: scelte costose, prodotti di valore, sempre in
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tendenza con la moda e con le nuove tecnologie, attribuiscono una grande importanza alla
qualita dei prodotti e li rendono particolarmente sensibili alle innovazioni.
Le parole chiave riconducibili a questo profilo sono: design, innovazione, originalita,

sportivita e piacere di guida.

Il profilo americano. Il possessore della Ghibli vuole distinguersi dagli acquirenti delle
berline europee tradizionali. Clienti prevalentemente di sesso maschile, tendenzialmente
svolgono una professione autonoma, ma sono anche top manager o professionisti della
salute.

L’approccio nel comportamento d’acquisto ¢ sempre dettato dal contesto in cui esso
avviene, dalla possibilita di farsi notare e distinguersi dalla massa. Hanno un’attenzione
particolare per le novita nel settore moda, tecnologia, gastronomia che seguono con
sguardo cosmopolita.

11 38% possiede 3 o piu vetture, cio che cercano in un’automobile ¢ quindi soprattutto uno
stile originale, unito a prestazioni elevate e ottime caratteristiche di guida. La tecnologia
all’avanguardia e la sicurezza rappresentano fattori chiave per la decisione d’acquisto, ma
fondamentale ¢ anche 1’immagine dell’auto: linee accattivanti, grandi prestazioni del
motore, reputazione del marchio Maserati. Tutti elementi che permettono di distinguersi

dalla classica schiera di possessori di Mercedes Classe E, BMW Serie 5 0 Audi A6.

Il profilo cinese. Il cliente-tipo della Ghibli € un imprenditore che cerca la conferma del
proprio status nei prodotti che acquista e nelle attivita che svolge nel tempo libero. |
prodotti europei delle marche del lusso piu celebri e prestigiose gli offrono un solido punto
di riferimento e gli garantiscono quelle qualita distintive di cui ha bisogno (prestigio,
“savoir vivre”, protagonismo, considerazione sociale) per competere con i piu abbienti.
Sono clienti di sesso maschile, imprenditori che tendono a preservare la posizione sociale
acquisita e un certo spirito di protagonismo. In generale, hanno bisogno di “conferme”
anche sul versante dell’immagine: i marchi famosi e il prestigio delle griff sono per loro
una garanzia di miglioramento della propria condizione, esclusivita e distinzione.

Per quel che attiene alle auto, questo si traduce nella ricerca di caratteristiche come
prestigio, eleganza/lusso, sportivita, divertimento di guida, robustezza/sicurezza.
Generalmente amano le belle auto, le tecnologie all’avanguardia, lo stile originale come
espressione della propria personalita, ma non rinunciano alla sicurezza e alla versatilita

degli interni.
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CAPITOLO 5-STRATEGIE DI MARKETING MASERATI

5.1 Un Nuovo Marketing Approach
Durante il periodo della crisi molte aziende lottarono per non crollare e rimanere a galla

nel vasto mare della concorrenza. Per la prima volta si posero forse un interrogativo che in
tempi di prosperita era parso del tutto superfluo: perché quei pochi consumatori che
continuavano ad acquistare, a fronte di una sempre maggior tendenza al risparmio,
dovevano scegliere il loro prodotto? Divenne necessario essere piu flessibili e lungimiranti,
non era piu sufficiente una comunicazione mono direzionale, che proponeva un’immagine
di convenienza del prezzo attraendo consumatori che fino a quel momento erano stati
individui infedeli alle marche, quanto piu al miglior rapporto qualita-prezzo.

In questo scenario non furono coinvolte solo le aziende del mass market, ma anche la
piccola e brillante nicchia di aziende del lusso che viaggiava disinteressata specchiandosi
nel mare del superfluo. Anche i consumatori del lusso mostrarono di fatto una certa
tendenza alla cautela, probabilmente dettata dall’attenzione verso i propri patrimoni
finanziari e immobiliari svalutati dagli effetti negativi della crisi.

Come gia sottolineato nel capitolo 2, in merito ai risultati della ricerca Nielsen sui
consumatori dei premium brand, nel corso degli ultimi anni c’¢ stato un profondo
cambiamento nella percezione del lusso, che lascia il concetto di spreco e ostentazione per
dare spazio al valore intrinseco del bene, a vantaggio di una razionale valutazione del lusso
e delle sue piu concrete declinazioni: valore, qualita, sostanza.

Questo cambiamento del mercato ha modificato le prospettive e 1’attenzione delle aziende
che, non piu chine su loro stesse, hanno studiato la causa di quella flessione delle vendite
che non ha risparmiato neanche i pit grandi colossi del mercato dei beni.

Lo studio del comportamento del cliente ha portato a definire nuovi profili e, di
conseguenza, nuove strategie di prodotto e di marketing, riscrivendo le regole della
comunicazione, lasciando la famosa scuola delle “4 P a favore di un product, price, place
e promotion a misura di consumatore.

Con un grande vantaggio sui tempi e sulle ricerche, Robert F. Lauterborn, nel 1993 aveva
gia sviluppato la tesi delle 4 C, '° una nuova regola che spostd Iattenzione sul Consumer

need, Cost to the consumer, Convenience, Communication. (Figura 15)

18 Don E. Schullz, Stanley I. Tannenbaum, Robert F. Lauterborn(1993) "Integrated Marketing Communications”, NTC
Business Books, a division of NTC Publishing Group
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CONSUMER CONVENIENCE COMMUNICATION

Figura 15 - Il passaggio dalle 4 P del marketing alle 4 C secondo Robert F. Lauterbon

Questo nuovo approccio ha portato le aziende ad interrogare sé stesse con sguardo critico
in termini di mentalita, prodotto e strategia. La comunicazione tradizionale ha
accompagnato con un notevole successo il mondo dell” automotive per moltissimi anni:
grandi campagne di comunicazione tv, press, cartellonistica e piu recentemente web, che i
colossi automobilistici mondiali (compresi quelli del settore premium) hanno sfruttato,
catturando 1’attenzione dei potenziali acquirenti e riconfermando anno dopo anno il proprio
status. Nel tempo erano riusciti a costruire un’immagine solida e istituire una cerchia di
fedeli clienti che di generazione in generazione si tramandavano la passione per il marchio.
Tuttavia, a fronte di una flessione della domanda, risultd difficile mantenere le proprie
quote di mercato e gli stessi volumi di vendita, cambiamento che incise anche sulle

modalita di comunicazione tra azienda a cliente.

Maserati subi, in questo periodo, tutti gli effetti negativi della crisi che, come accennato
precedentemente, portarono il numero di vendite vicino ai minimi storici. Il lancio di
Ghibli fu sicuramente una grande innovazione , il giro di boa per I’azienda che nel 2014
riusci a triplicare il numero di vendite segnando un record nella storia. Ma la nuova berlina
sportiva segno anche un passaggio in termini di marketing e comunicazione.

Maserati aveva un assoluto bisogno di comunicare a tutto il mondo la propria novita, la
propria rinascita, il proprio riposizionamento; il marketing aveva il compito di far uscire il
brand dalla vecchia nicchia di mercato in cui si era rifugiata per decenni e creare una nuova

Maserati Life Experience.
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La Casa del Tridente non si rivolgeva piu ad un ristretto gruppo di appassionati e
collezionisti, ma ad un pubblico ben piu ampio che doveva essere definito e conquistato. Il
consumer approach che venne perseguito mise al centro delle strategie la necessita di
tracciare ogni contatto con i clienti reali e potenziali, sfruttando non solo una nuova
immagine, ma implementando un sistema di gestione che supportasse queste nuova visione
strategica.

Negli stessi anni della ripresa prendeva forma il progetto di Customer Relationship
Management, grazie al quale si sarebbe potuto raccogliere, catalogare, gestire, e rafforzare
ogni aspetto del nuovo cliente Maserati. Ogni attivita aziendale era ormai orientata verso

una nuova strategia vincente.

5.2 1 Tre Livelli Del Marketing
La gestione del marketing € articolata secondo una struttura a piramide: ogni strategia

nasce dai concept sviluppati a livello centrale e si traduce nelle azioni dei singoli mercati e
delle singole concessionarie.

In particolare, il management del brand e della comunicazione, delle partnership e del
publishing & centralizzata e fa capo sia alla dirigenza aziendale che a quella del gruppo.

La vera strategia di marketing si concretizza invece in modo diversificato in ogni region
(Europa, America, Asia) e seconda delle caratteristiche del mercato e del posizionamento
del marchio; in Europa, i responsabili marketing delle diverse regions sono 1’anello di
congiunzione tra il concept e la concreta comunicazione attraverso tutti i suoi canali.

Di fatto, questo tipo di gestione integra realta astratte quanto concrete, & un miscelatore di
valori e strategie che risponde alle necessita di entrambi gli estremi della catena aziendale e
che, concretamente, ne coordina ogni aspetto.

In cima alla piramide dell’organizzazione aziendale i reparti centrali si occupano di brand
image, partnership, merchandising, allestimenti, eventi di rilevanza mondiale come i saloni
dell’auto, corsi di guida e Maserati Trofeo; affiancati dai reparti di I'T, analisi commerciale,
training e CRM.

A contatto con il mercato c’¢ la rete di dealer, la forza vendita che tramite una rete e una
sottorete di concessionari costituisce il punto di riferimento per i clienti e i potenziali

acquirenti nonché la vetrina dell’azienda.
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I responsabili marketing di ognuna si occupano, per la rispettiva zona di competenza,
dell’implementazione di strategie di marketing in linea con le direttive centrali, che si
adattano e permeano le realta locali sfruttando e occupando le situazioni che meglio si
prestano al raggiungimento degli obiettivi nei vari territori, ancor piu che sono atti a
sostenere concretamente le vendite di cui le concessionarie sono per Maserati unico canale

di entrata per quanto riguarda le vendite di vetture nuove e usate.

Tra 1 due estremi trova spazio il centro di coordinamento del marketing nazionale, che
valuta le strategie semestrali alla luce delle linee guida della direzione e delle necessita del
mercato.

In questo caso, come accade per i dealer locali, il reparto marketing e quello commerciale
lavorano a stretto contatto, con 1’obiettivo di analizzare, interpretare e reagire alle diverse
situazioni e andamenti di mercato. Il fine ultimo e, ovviamente, supportare le realta locali
al fine di creare un contenitore solido all’interno del quale muoversi, comunicare, agire e
vendere.

Il caso del mercato italiano rappresenta uno degli scenari piu interessanti, in quanto luogo
di origine dell’azienda tutte le attivita sono strettamente correlate alle decisioni centrali di
direzione del brand e ne rappresentano forse la piu veritiera concretizzazione.

Il mercato italiano gode, da molti punti di vista, di un vantaggio dovuto non soltanto alla
vicinanza fisica della direzione world e region, aspetto che incide positivamente sulla
qualita della comunicazione e sulla flessibilita nell’implementazione, ma anche dello
stesso background culturale e storico, che in un marchio di lusso e spesso il fil rouge della
brand identity, piu difficile da spiegare e trasmettere in paesi che hanno radici diverse da
quelle italiane.

All’interno di questa dicotomia, nel caso italiano gia cosi stretta, si inserisce un ulteriore
livello di comunicazione: quello della rete di concessionarie che operano nel territorio.
Nessuna di esse subisce, nel bene o nel male, un’influenza e un controllo cosi stretti come

in altri paesi europei, americani o asiatici.

Congiuntamente all’analisi di ogni canale di comunicazione e la sua implementazione a tre
livelli, & fondamentale ai fini della ricerca approfondire quali sono gli strumenti che

permettono, per ognuno di essi, la generazione dei contatti.
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5.3 Principali Canali Di Comunicazione — Fonte Della Lead Generation

5.3.1 Winter/Summer Tour Italia
L’arrivo di Ghibli ha portato Maserati a guardare il mercato delle berline premium come

un territorio da conquistare. Era da parecchi anni che la Casa non proponeva una berlina di
classe E, pertanto il lancio della novita doveva essere anticipato, sostenuto e accompagnato
da un nuovo modo di essere di Maserati. Come spiegato nel precedente capitolo questo
prodotto e stato concepito come novita assoluta, scelta strategica in grado di dare nuovo
respiro all’azienda.

Nello stesso anno in cui la nuova Ghibli venne presentata a Shangai, Maserati festeggio
I’ingresso nel centesimo anno della propria storia, il 1 dicembre 2013. Per celebrare questo
evento nell’estate 2014 inizio il primo tour chiamato Centennial Tour. Per al prima volta
nella storia Maserati voleva dar voce al proprio brand in Italia, nei suoi luoghi piu esclusivi

e nelle concessionarie, attraverso I’immagine delle nuove Quattroporte e Ghibli.

Il Centennial Tour fu solo 1’inizio di un nuovo strumento di comunicazione, attivo €
coerente con un orientamento consumer oriented; un approccio che volle racchiudere in sé
molteplici scopi, primi tra tutti quello della brand awareness e della lead generation.

In occasione dell’inverno 2014-2015, momento in cui ha inizio anche la nostra ricerca, si
decise di implementare un nuovo format sulla scia di quello che era stato il Centennial
Tour: il Maserati Winter Tour.

La ‘scusa’ perfetta fu la nuova versione quattro ruote motrici applicata sulla versione
sportiva di Ghibli (S Q4), perfetta per affrontare qualsiasi terreno e temperatura, dalle
strade strette di montagna fino alle piste innevate.

Sotto il titolo di ‘Welcome Winter’, Maserati decise di diventare protagonista delle
principali location del turismo di lusso in Italia. Il concept prevedeva, e prevede tutt’ora,
che durante un periodo di circa quattro mesi la location prestabilita diventi teatro delle
attivita della casa automobilistica modenese.

All’interno di ogni localita vennero scelti alcuni punti di visibilita strategica dove esporre
le nuove vetture. Una vetrina a cui fu affiancato un pod (point of distribution) con la
funzione di un vero e proprio ufficio, il luogo perfetto dove ammirare le vetture, consultare
un product specialist ed entrare, in tutto e per tutto, nel mondo Maserati. Come accennato

precedentemente, ’obiettivo principale era mostrare ad un target selezionato la nostra
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gamma di vetture, in un contesto di vacanza, relax e divertimento, che permettesse a
chiunque di entrare in contatto con un nuovo prodotto del Made in Italy.

Tuttavia il coinvolgimento costante e, a tutti gli effetti, impegnativo, non € fine a sé stesso.
La presenza cosi attiva e propositiva del brand rispondeva, in momento di grande fermento
e ripresa finanziaria, a farsi spazio in un mondo, quelle delle berline sportive, quasi
completamente in mano alle aziende tedesche che non solo potevano permettersi la
presenza nella maggior parte delle location con giganteschi piani pubblicitari outdoor (che
ricoprono le localita sciistiche di tutta Italia, dai parcheggi, alle seggiovie, alle baite di alta
montagna), ma anche di presidiare passivamente le localita a fronte di una notorieta
entusiasta e scontata.

Farsi spazio in questo mare di ‘giganti’ non era facile, attirare potenziali clienti, incantarli e
conquistarli si mostrava una missione piuttosto ardua. Contemporaneamente, questa
attivita doveva portare il maggior numero possibile di persone ad avvicinarsi non solo al
nostro marchio, ma anche alle nostre concessionarie. La necessita maggiore di questo
momento di lancio chiedeva soprattutto un nuovo bacino da conquistare. La risposta, in
guel momento piu che mai, fu votare tutte le attivita alla lead generation. | punti di
partenza furono Cortina d’ Ampezzo, Ortisei, Livigno e Bormio.

Il Winter Tour inizio con un evento di lancio in tutto e per tutto lifestyle. Una serie di
eventi organizzati in collaborazione con Cortina Turismo e soprattutto I’evento di lancio
del Maserati Winter Tour che ha visto la partecipazione di alcuni tra i pit grandi attori del
cinema italiano: Carolina Crescentini, Giorgio Pasotti, Claudia Gerini, Federico
Zampaglione, Anna Safroncik, il regista Paolo Genovese, il campione del mondo di Slalom
Giorgio Rocca e il campione mondiale di rally Alex Fiorio.

A seguire, da dicembre ad aprile, eventi musicali, sportivi, esperienze gourmet e test drive
sono stati proposti a clienti, ma soprattutto agli ospiti delle famose localita di montagna
creando partnership con i principali hotel e ristoranti di lusso. Uno tra tutti la Maserati
Experience al rifugio Averau, raggiungibile per la cena solo con la seggiovia o con la
motoslitta in notturna e dove, ad accogliere I’ignaro ospite, era stata posizionata una
gigantesca e illuminata teca di vetro contenente la nuova Ghibli SQ4 nel tipico blu

Maserati. In totale vennero fatti 1.283 test-drive e raccolti 1.498 leads.

5.3.2 Eventi nazionali e collaborazioni
Come abbiamo ribadito piu volte parlando di Ghibli e della segmento al quale si rivolgeva,

le berline premium sono generalmente utilizzate sia in contesti di lavoro che in contesti
privati. L’oggetto ‘automobile’ ¢ sempre stato ricco di significati e che definisce le
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caratteristiche dei contesti in cui viene utilizzata. Come casa automobilistica, si e deciso di
promuovere Ghibli in tutti i contesti che rappresentano un possibile canale di visibilita e

quindi, di vendita.

La Ghibli fa del lusso un’esperienza da vivere ogni giorno,
capace di pervadere la quotidianita tanto negli “Affari”,
quanto nel “Tempo libero”. Questi due mondi complementari
definiranno un’esperienza di guida unica, da godere nelle
diverse location rese possibili dal contesto in cui si opera. In
ogni caso, il format dell attivita prevede che essa possa aver
luogo sia presso la concessionaria Maserati, sia in altre

ambientazioni appropriate interne o esterne.!’

Un esempio tra tutti, la collaborazione con alcuni hotel a 5 stelle. Questo canale permette
di coinvolgere un pubblico sia nazionale che internazionale, raffinato, clienti che
apprezzano il lusso e la cura dei particolari, manager, dirigenti, imprenditori.

Prima tra tutte le collaborazioni quella con il da poco rinnovato Hotel Excelsior Gallia di
Milano con il quale Maserati ha sviluppato una vera e propria partnership: una suite
esclusiva Maserati, sviluppato integralmente dai nostri architetti, intreccia lo stile
lussuosissimo delle suite dell’hotel con gli arredi e i complementi made-in-Maserati. Una
Maserati Quattroporte e una Ghibli sono a disposizione di tutti gli ospiti che volessero
usufruire del servizio di concierge, una meeting room e un salotto vicino alla hall sono
completamente dedicati al marchio modenese. L albergo, che accoglie per la maggior parte
clientela internazionale, incontra il gusto dei suoi ospiti sorprendendoli con una
collaborazione italiana d’ eccellenza.

Primo esperimento in Italia con un colosso della residenza di lusso, questo progetto ha dato
lo spunto per seguire la stessa linea guida anche nel resto d’Italia. Una collaborazione di
questo tipo permette all’azienda di avere ampia visibilita in un contesto in cui tutto
richiama i valori positivi del lusso italiano, raccogliere contatti interessanti, mostrare e far
provare la vettura a contatti in target.

Da un’idea di brand awareness si € creata 1’occasione per un progetto commerciale.

v Ghibli, Manule. Produzione interna
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Le strutture a 5 stelle sono state selezionate e ripartite per dealer a seconda della
competenza territoriale con 1’obiettivo di coinvolgere in collaborazioni e concludere
contratti commerciali.

Poco dopo I’inizio di questo progetto, inviato alle altre region come best practice da
inserire nei piani marketing e commerciali, € nata la collaborazione con il Golden Palace di

Torino, secondo hotel in Italia ad avere una suite dedicata a Maserati.

A fianco degli hotel sono numerose le collaborazioni con le eccellenze della ristorazione
italiana, prima tra tutti la Trattoria Francescana, unico ristorante 3 stelle Michelin in Italia
il cui Chef, Massimo Bottura, grande sostenitore delle maestrie modenesi, € uno dei piu

famosi Brand Ambassador di Maserati.

5.3.3 Yacht, Golf, Polo Club sponsorships
Con il passare del tempo, I’approccio al cliente ¢ completamente cambiato, e cosi anche la

figura del venditore e il ruolo dello showroom cosi come quello delle boutique. Questo
probabilmente a fronte di alcuni cambiamenti locali che hanno portato il cliente lontano
dagli storici contesti di acquisto, con sempre maggiori possibilita di avere tutto a portata di
mano su tablet e cellulari, non sono piu abituati ad andare incontro ai propri oggetti di
interessi, quanto ad essere raggiunti nei propri luoghi, soprattutto virtuali dai beni stessi. Le
persone si muovono spesso, molto pit velocemente di una volta, sia fisicamente che
virtualmente, cambiano citta, lavoro, ruolo, interessi e ognuno di questi cambiamenti
presuppone che il soggetto lasci da parte vecchi punti di riferimenti e ne cerchi di nuovi,
piu vicini e piu stimolanti dei precedenti. Per le aziende & quindi molto piu facile cercare i
propri potenziali clienti in luoghi o contesti di aggregazione piuttosto che aspettare che essi
si avvicinino allo showroom e vi ritornino piu volte perché interessati. Alcuni contesti,
come i circoli sportivi o gli eventi internazionali di settore costituiscono un ottimo bacino

per farsi conoscere e ampliare i proprio portafoglio contatti.

Le strategie di Maserati hanno, negli ultimi anni, cercato di spingere i venditori fuori dalle
concessionarie, ad incontrare clienti in luoghi ‘neutri’, poiché era diventato 1’unico modo
per portare clienti in concessionaria. Contesti come i circoli di tennis e di golf, Yacht e
Polo Clubs, si caratterizzano per essere contesti lussuosi ma di svago, in cui gli associati
smettono la divisa da lavoro e si rilassano in un ambiente protetto in cui non sono obbligati

a impiegare tempo per andare a vedere una vettura, ma trovano in quelli stessi contesti la
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possibilitd di ammirare, provare e valutare un prodotto senza rinunciare al proprio tempo
libero. Questi luoghi, principalmente presidiati dai dealer di zona, si affiancano eventi di
categoria che possono ugualmente essere sfruttati per incontrare da vicino la propria
potenziale clientela e rafforzare la propria brand identity. Tra tutti, ricordiamo alcuni eventi
importanti ed esclusivi come la Biennale dell’Antiquariato di Firenze, il World Wine

Symposium a Villa d’Este, I’ Azimut Benetti Yachting Gala a Portofino.

Questi contesti sono sinonimo di esclusivita in tutto il mondo e si trovano solitamente in
luoghi di straordinaria bellezza. 1 clienti con maggiore possibilita di spesa sono sempre alla
ricerca di nuove esperienze e forti emozioni; apprezzano lo stile, lo sport, le location e,
nondimeno, le auto di lusso. E in luoghi come questi in cui si crea lo stile di vita distintivo
di un brand. Il tempo & dedicato alla sport e alla vita sociale in ambienti frequentati da
uomini e donne di successo, che condividono interessi comuni, che amano ama il lusso,

’unicita.

5.3.4 Piani Media Press e Web
La carta stampata rappresenta ancora una delle vetrine piu importanti per il mondo

dell’automotive e, cosi come per la moda, le aziende investono milioni in comunicazione. |
piani media sono I’avanguardia per la conquista del mercato e per la comunicazione su
larga scala.

Ma al di la della visibilita che quotidiani e riviste di settore possono garantire alla gamma,
negli ultimi anni sta esplodendo la pianificazione media per garantire ai brand una presenta
costante davanti agli occhi del proprio target di riferimento. 1l web oggi offre infinite
possibilita in cui il confine tra la semplice comunicazione e occasione commerciale €
sempre piu labile. Ogni immagine, frase o video contribuiscono all’arricchimento della
percezione del brand da parte del pubblico e pertanto ne costituiscono 1’approccio piu o
meno propositivo e interessato.

Maserati Italia, in un ottica di ampliamento del proprio bacino di utenti e della propria
quota di mercato ha pianificato la propria presenza su molteplici siti web, giornali on-line,
social network, affiancando a tutto il programma di placement I’implementazione di alcune
strategie di monitoraggio, selezione e raccolta di informazioni utili a targetizzare il
messaggio ed inviarlo al segmento target di riferimento.

Questi input hanno 1’obiettivo di attrarre potenziali clienti verso il prodotto; qualsiasi sia il
canale utilizzato la comunicazione sara stata fruttuosa se 1’utente si sara avvicinato al
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mondo Maserati, influenzato da questo e/o da altri fattori, avra optato per I’acquisto di una
Ghibli o di una Quattroporte.

Ma é possibile raccogliere le informazioni relative agli utenti che navigano interessati alla
scoperta di Maserati sul web? Una volta che il processo di acquisto & iniziato, ovvero
quando il prospect supera la fase della consapevolezza e ci si avvicina all’interessamento
verso un determinato prodotto, I’utente ¢ spinto da link e percorsi programmati ad arrivare
al sito internet della casa automobilistica. Una delle fonti principali e che riescono a
‘selezionare’ meglio i leads raccolti € proprio il web.

Il prospect puo accedere ad una pagina ad hoc per la registrazione e la richiesta di
informazioni, brochure, test drive. La differenza fondamentale tra i contatti raccolti durante
gli eventi o altri contesti ¢ la spontaneita all’approccio che caratterizza il lead, la sua
funzione attiva ¢ gia in sé e per sé targetizzante in quanto presuppone un’azione proattiva
che a ragion veduta & dettata da un interesse emotivo quanto razionale al prodotto
Maserati.

Allo stesso modo potremmo valutare la funzionalita del call centre, che raccogliendo i dati

mette in comunicazione i soggetti esterni con I’azienda e con il dealer.

Tutte le strategia di marketing finora descritte rappresentano parte fondamentale del lavoro
di marketing delle region e della gestione dei mercati nazionali. In un ottica piu strategica,
possiamo dire che essi rappresentano occasioni di contatto e quindi fonti di generazione di
lead.

L’azienda, i dealer e gli stessi prospect contribuiscono quindi con la propria (pro)attivita a
popolare quel database di contatti che & alla base delle operazioni di customer relationship

management e, quindi, ad incrementare e a gestire ogni occasione di vendita.

La pianificazione della strategia di marketing ha tra i propri obiettivi quello di sostenere le
attivita commerciali e contribuire ad arricchire i prodotti di valori e contenuti che il solo
oggetto automobile non sarebbe in grado di costituire.

Negli ultimi, in cui I’attenzione sul mantenimento delle quote di vendita ¢ molto alto, il
risultato quantitativo € sempre piu rilevante ai fini della valutazione delle strategie di
marketing.

La tendenza a spostare 1’attenzione da “classi di consumatori” a “individui” ¢ risultata
vincente in moltissimi settori del B2C contribuendo ad aumentare le performance di

vendita e la qualita del prodotto offerto.
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Per questo I’attivita di lead management ¢ quanto mai prima sotto 1’occhio del mirino e il
marketing non puo che avere un ruolo attivo nel contribuire con tutti i mezzi a disposizione

a raggiungere i propri clienti, di oggi e di domani.
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CAPITOLO 6 — SALESFORCE AND LEAD GENERATION

Le attivita di marketing nel settore automotive sono incrementate rispetto al passato in
quantita e qualita, diversificandosi in misura tanto maggiore quanto cresceva il numero di
competitors nei vari segmenti di mercato.

Distinguersi, farsi notare, creare un confronto, ma anche emozionare, impressionare, farsi
ricordare, sono solo alcuni degli obiettivi che Maserati persegui per incrementare le
vendite conquistando quote di mercato sempre maggiori.

Come gia accennato, I’approccio alla comunicazione verso il cliente nel mondo del lusso é
cambiato, estremizzandosi da una parte verso 1’emotivo assoluto (il potenziale cliente
vuole e deve vivere un’esperienza di brand a 360 gradi) e dall’altro verso la piu radicata
razionalita (nessuno spende per spendere, il valore dell’oggetto ¢ sempre soggetto a

confronto ¢ ad un’ attenta valutazione del binomio costi/benefici).

Per Maserati, come in molte altre aziende, gli obiettivi principali delle strategie di
marketing possono riassumersi in tre principali filoni:
1. Brand awareness: conoscenza e consapevolezza del brand, nonché gestione delle
relazioni con i clienti.
2. Avvicinamento al prodotto di coloro che sono gia ‘consapevoli’ del brand.
3. Generazione di nuovi contatti per garantire un bacino di nuovi potenziali clienti.
Tre ‘motori’ delle vendite che stimolano il cliente o potenziale cliente verso una fedelta al

marchio e soprattutto all’acquisto.

Valutare il risultato di una strategia di marketing dal punto di vista quali-quantitativo
rimane comungue una questione delicata, un algoritmo che, a causa dei troppi fattori che
influenzano 1’andamento del mercato e delle vendite, € difficilmente risolvibile.

Anche se il ‘passaparola’ ¢ forse ancora oggi il miglior strumento di comunicazione, la
tecnologia e i nuovi software a disposizione delle aziende sembrano fornire alcuni
strumenti utili a tracciare i risultati delle singole attivita grazie alla raccolta, al
monitoraggio e alla gestione dei leads e dei clienti.

Per monitorare 1’andamento delle trattative correlate ai contatti raccolti, il marketing ha
iniziato a lavorare in stretto contatto con il CRM al fine di impostare un sistema qualifica

sistematica delle informazioni raccolte.
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Per comprendere il metodo utilizzato nella ricerca e i suoi strumenti, verranno descritti |
passaggi fondamentali che hanno portato all’implementazione di un nuovo sistema
gestionale, i processi attraverso cui i dati vengono raccolti, qualificati e catalogati per

essere infine analizzati.

Il ruolo del marketing & non solo quello di creare occasioni di lead generation, ma anche di
sovrintendere tutti i passaggi di gestione per garantire la correttezza delle informazioni poi
utilizzate a fini analitici.

Le evoluzioni in atto ha portato un cambiamento di prospettiva, in cui il cliente & al centro
di ogni ragionamento strategico che porta questa ricerca a sottolineare come Maserati ha

perseguito i propri obiettivi consumer oriented.

6.1 Salesforse: i vantaggi del cloud
Salesforce si presentava come un sistema in grado di fornire funzionalita per accelerare il

lavoro complessivo degli utenti, consentendo loro di concentrarsi solo sulle attivita critiche
di business.

Un’interfaccia agevole, facile da usare per tutti gli utenti (si presenta come un sito web),
caratterizzato dalla disponibilita di un database comune e di facile accesso per i clienti,
lead, casi cliente. Un modo relativamente semplice per tenere traccia delle attivita di
relazione con prospects e clienti (trattative e opportunita suddivisi per eventi e per
categorie), ma anche la possibilita di creare report e dashboard in base alle specifiche
esigenze commerciali e di marketing sia dell’azienda che del dealer. Mantenere le
prestazioni sotto controllo attraverso cruscotti standard e personalizzati, direttamente
accessibili dalla home page o con pochi click (record visualizzati di recente , il motore di
ricerca , i rapporti scheda).

Ecco come si presenta Salesforce agli occhi delle aziende.

Ma soprattutto Salesforce & un cloud. Una piattaforma digitale che da la possibilita di avere
dati sempre disponibili grazie al fatto che tutto € conservato e archiviato in rete, sempre
accessibile da piu dispositivi (computer, laptop, mobiles) e capace di fornire la flessibilita
necessaria ad attivare moduli e funzionalita su uno o piu canali, in base alle esigenze di
business.
Per capire meglio la filosofia di questo sistema & doveroso riportare le parole di Marc
Benioff, chairman e CEO di Salesforce, con cui spiega la nuova piattaforma:
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“All’inizio era semplice, poche cose erano connesse,
esistevano solo voci individuali. Poi & cambiato. Ogni azienda
e stata persuasa che ogni cosa dovesse essere connessa. (...)
La velocita é la nuova valuta del business. La piu potente
innovazione nella storia della tecnologia. Mondi di
opportunita sono stati creati, miliardi di prodotti e devices
sono stati connessi. Chiunque possiede un PC e miliardi di
APP sono esplose, permettendo di personalizzare tutte le
connessioni. La rivoluzione dei social ha portato una nuova
era di community. La questione €: come essere presente oggi
in tutti questi mondi e avere successo?

E cosi che vi presentiamo “SALESFORCE: the customer
success platform””. (Salesforce YouTube Channel , 2015)

Salesforce nacque 1999 con I’obiettivo di reinventare il customer relationship
management; da allora un utilizzo pionieristico del cloud computing ha rivoluzionato il
modo in cui si utilizzano i software aziendali, cambiando per sempre il mondo delle
aziende.

Nel 2012 si presentava come uno dei sistemi cloud per la gestione del CRM piu decantati
anche dalle riviste di settore. La rivista statunitense di economia e finanza Forbes 1’aveva
nominata prima tra le aziende piu innovative del mondo. Oggi, con un fatturato annuale di

quasi 10 miliardi di dollari continua ad essere la piattaforma n. 1 per il CRM Managemet.

Da quando Salesforce lancio la prima soluzione CRM, tutti i prodotti sono stati sviluppati
interamente nel cloud: cid significa che ogni cosa si trova online disponibile e accessibile
senza nessun software e nessun hardware. L’ offerta di Salesforce si distinse da ogni altro
gestionale in quanto non prevedeva elevati costi di setup, nessuna manutenzione e
permetteva ai dipendenti di lavorare da qualsiasi dispositivo dotato di connessione Internet
- smartphone, tablet o computer portatile. Questo approccio rivoluzionario ha contribuito a
rendere Salesforce il sistema CRM Cloud numero uno nel mondo.

Non un prodotto, quindi, ma una soluzione completa e integrata per la gestione di tutte le
interazioni con i clienti e i prospect, progettato per aiutare le organizzazioni a crescere e

avere successo.

66



La mission di Salesforce ¢ I’essere promotore, catalizzatore e sostenitore del cloud
computing, come apice dell’evoluzione della gestione dei clienti che nacque negli anni *60
qguando esisteva ancora un unico mainframe aziendale contenente programmi e dati,
accessibili a diversi terminali ‘non-intelligenti’, senza alcun sistema operativo. Negli anni
80 si passo al client/server, che permetteva di elaborare in autonomia i dati archiviati in un
sistema centrale (server), tramite programmi installati su ogni pc (client).

La rivoluzione del cloud permette oggi di avere non solo dati accessibili da qualunque
device, ma anche utilizzare programmi di calcolo ed elaborazione non installati sul pc,
presenti anch’essi nel cloud, in modo che ogni utente possa accedere tramite web sia agli
strumenti di analisi che al contenuto del database: delle vere e proprie piattaforme.

Tra i vantaggi del sistema cloud possiamo includere la non necessita di hardware e
software, nessuna patch'® da installare e di conseguenza, la possibilita di essere sempre
aggiornati con I’ultima versione disponibile. Nessun capacity planning, ma la possibilita di
integrare il numero di utenti in qualsiasi momento.

Il cloud computing significa anche time-to-value immediato. Con costi operativi elevati, un
software ha sia alte spese di implementazione inziale sia spese di upgrade nel tempo. Il
cloud prevede invece un costo inziale che tuttavia non incide in conto capitale, ma che
grazie agli aggiornamenti automatici mantiene positivo nel tempo il rapporto

costi/benefici. In media il 51% ROI entro 12 mesi®°.

Inoltre, se in caso di utilizzo di un software 1’azienda deve sostenere i costi, oltre che delle
licenze, anche di hardware, consulenti, infrastrutture, manutenzione, personale dedicato e
aggiornamenti, per il clouding & stata calcolata una riduzione del TCO® del 46% (Yankee
Group , 2014) considerando i seguenti elementi: nessun costo anticipato per le licenze,
nessuna infrastruttura hardware, costi di implementazione pit bassi, aggiornamenti gratuiti,
nessun costo per la manutenzione continua.

In realta & chiaro che anche il cloud ha bisogno di risorse per avanzare in termini
tecnologici e di performance, pertanto 1’azienda dovra comunque tener conto che
implementazioni, up-grade e utenze rappresentano un costo vivo da sostenere, anche se in

misura inferiore rispetto ad un altro tipo di software. Inoltre, non bisogna dimenticare che

18 Patch = aggiornamento di software

19 Ricerca indipendente condotta da CustomerSat presso 3.500 clienti Salesforce.com, dicembre 2009

20 Total Cost of Ownership (TCO), il costo totale di proprieta o costo totale di possesso. E un approccio sviluppato da
Gartner nel 1987, utilizzato per calcolare tutti i costi del ciclo di vita di un’apparecchiatura informatica IT, per ’acquisto,
I’installazione, la gestione, la manutenzione e il suo smaltimento.
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si tratta di un approccio completamente nuovo per la maggior parte delle aziende, pertanto
e spesso necessario il supporto informatico e di formazione che il fornitore deve garantire,
anche in termini di consulenza, all’azienda e a tutti gli attori che gravitano intorno ad essa.
Idealmente, nonostante il sistema sia in continua evoluzione, questi costi si potrebbero
considerare come un investimento volto a ‘risparmiare’ tempo, operativitd e risorse in

futuro.

Salesforce oggi offre una vasta gamma di servizi, tutti strettamente connessi tra loro: Sales
Cloud (per supportare le vendite in modo che sia maggiori e piu veloci), Service Cloud
(per assistere i clienti ovunque e in ogni momento), Marketing Cloud (perché il futuro del
marketing e un viaggio one-to-one con il cliente), Community Cloud (per coinvolgere
clienti, partner e dipendenti), Wave Analytics (per poter effettuare analisi di business con
tutti i dati a disposizione e da ogni supporto) e infine una App Cloud (per controllare il
business in ogni momento).

Concretamente, essi rappresentano la possibilita di gestire tutti gli account e i contatti per
massimizzare la produttivita e velocizzare la gestione degli stessi, in quanto e possibile
avere una visione del cliente a 360°, pianificare le strategie relative agli account e tracciare
la cronologia delle attivita, nonché la registrazione di chiamate, e-mail, attivita ed eventi.
Salesforce rappresenta 1’opportunita di trasformare i leads in clienti attraverso
I’integrazione delle metodologie di vendita, il monitoraggio di prodotti, prezzi e sconti, il
monitoraggio della concorrenza e delle trattative conseguite/perse. Esso massimizza la
precisione con previsioni personalizzabili, permette di ottenere visibilita in tempo reale su
prestazioni, pipeline, ricavi, percentuali di chiusura e attivita e di lavorare in modo piu
efficace con i partner attraverso la condivisione e collaborazione in tempo reale di contatti,

lead, opportunita e dati sui prodotti.

Dal punto di vista commerciale Salesforce suggeriva nuove domande e forniva gli
strumenti per ottenere delle risposte:
- Come essere sicuri che i leads siano gestiti efficacemente e, soprattutto, che non
vengano persi?
- Come possono i rappresentanti (nel nostro caso i venditori) dedicare piu tempo alle
vendite?
- Cosa fare per chiudere un numero maggiore di trattative?

- A che punto siamo in termini di raggiungimento degli obiettivi?
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Molte sono le aziende che implementano sistemi di CRM, ma non sempre questi sistemi
sono in grado di fornire gli strumenti necessari al raggiungimento dei risultati.

La novita di Salesforce, e in generale dell’utilizzo del cloud, non si esaurisce con la
proposta di un nuovo strumento di lavoro, ma favorisce un nuovo approccio al mondo del
business.

Il punto di vista con cui I’azienda interagisce con i clienti e con i leads, con gli interlocutori
e collaboratori, o con 1 dealer non ¢ unilaterale. L’azienda non ha il ruolo di unico gestore
dei contatti cosi come i dealer non sono semplicemente i ‘custodi’ dei leads raccolti, ma i
ruoli si integrano portando una condivisione delle risorse. Essa porta a sua volta un
ampliamento della visione aziendale che consente di definire e raggiungere gli obiettivi

con maggiore flessibilita.

Cio che il cloud offre & lo specchio della realta di oggi. Un mondo di individui connessi,
elementi attivi anche nel mondo del business che osservano, comprano, ma soprattutto
condividono, si informano, giudicano. Hanno un ruolo non pit passivo ma attivo nella
selezione dei prodotti e dei servizi che il mercato offre. In alcuni casi sono essi stessi a
concepire i prodotti, il loro sviluppo e il loro aggiornamento poiché tutto viene tarato sui
gusti del consumatore e sulla sua intenzione di acquisto.

Se quindi al di fuori delle aziende tutto il mondo ¢ all’interno di una rete in cui spesso chi
ascolta, chi condivide, chi ¢ flessibile riesce e supera i concorrenti perché all’interno del
mondo del business non dovrebbe funzionare la stessa logica?

Negli ultimi anni ¢ stata abbandonata 1’ottica di una catena del valore univoca, dall’azienda
al cliente, per lasciare spazio ad un approccio bidirezionale, che si autoalimenta
producendo valore grazie al coinvolgimento attivo di tutti gli stakeholders che
contribuiscono apportando informazioni.

L’azienda ha il compito di raccogliere, monitorare e suggerire soluzioni; 1 delaer devono
gestire i contatti, aggiornando continuamente il database con le informazioni disponibili.
Solo in questo modo la qualita dei dati permettera di avere qualita dei risultati e la quantita

potra essere gestita senza diminuire 1’attenzione al cliente.
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6.2 Maserati CRM: dal software al cloud
Nel 2013 Maserati, alla luce della grande espansione dei volumi di vendita, senti ’esigenza

di fornire ai mercati un approccio completo di CRM, dando loro un nuovo sistema che
potesse supportare questo processo per affrontare questa nuova sfida del mercato. Per
sfruttare nuove opportunita, nacque 1’esigenza di abbandonare il software utilizzato fino a
quel momento per andare verso un nuovo approccio al CRM.

PeopleSoft, software utilizzato fino al 2012 da Maserati, era stato sviluppato e migliorato
negli anni dalla societa proprietaria, la Oracle, ma si presentava ancora come una
piattaforma tecnologicamente arretrata, non facile da utilizzare, senza un approccio
multicanale e soprattutto non implementato universalmente. Caratteristiche che lo
rendevano obsoleto davanti alle promesse del cloud.

Era gia possibile identificare alcune mancanze in termini di funzionalita, che non lo
rendevano uno strumento adeguato a favorire il raggiungimento degli obiettivi aziendali:
poche funzionalita in termini di Marketing DB, nessuna capacita di feedback, analisi e
report poveri e mancanza di impostazioni che adattassero il sistema alle lingue non europee
(ad oggi c’¢ un’attenzione altissima nei confronti delle aree dell’Est Europa e dell’Asia), la
mancanza di integrazione in termini di network DMS?!, e-commerce e contact activity.

Tra gli obiettivi del ‘nuovo’ CRM c’erano invece: la possibilita di migliorare il database
Marketing gestito centralmente, aumentare la qualitad dei dati raccolti, implementare un
sistema di integrazione (in primis con Modis, sistema di inserimento di schede marketing e
contratti di vendita) e la possibilita di svolgere attivita di clustering, analisi e report.

Con un sistema cloud sarebbe stato possibile gestire ogni livello di CRM: dal marketing al
sales, dalle azioni centrali, coinvolgendo ogni mercato fino a osservare ogni dealer (e
singolo venditore). Rafforzare e attuare alcune azioni di marketing come il monitoraggio
degli eventi, I’invio di newletter e mail e monitorare 1’andamento delle trattative e delle
vendite attraverso i monitoraggio della raccolta, delle risposte, dei feedback e dei sondaggi
sui leads. In ultimo, la possibilita di utilizzare un unico strumento integrato in tutto il

mondo e in tutte le lingue

Nacque cosi un nuovo progetto di Customer Relationship Management con il principale
obiettivo di costruire una piano di contatto in grado di supportare la prospect conquest,

21 DMS (Document management system) letteralmente "Sistema di gestione dei documenti” & una categoria di sistemi
software che serve a organizzare e facilitare la creazione collaborativa di documenti e di altri contenuti. Tecnicamente il
DMS ¢ un'applicazione lato server che si occupa di eseguire operazioni massive sui documenti, catalogandoli ed
indicizzandoli secondo determinati algoritmi.
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ovvero ’acquisizione di nuovi potenziali clienti e per mantenere con essi un rapporto
duraturo. (Figura 16)

Un sistema cosi impostato poteva supportare le concessionarie in termini di efficienza di
tempo e risorse attraverso una chiara definizione e condivisione di "chi comunica cosa e
quando”, ma anche di efficacia, massimizzando la generazione di leads e riducendone la
perdita, definendo mercato per mercato la migliore e piu corretta comunicazione,
programmando le attivita e selezionando i destinatari della stessa.

Per favorire le attivita di marketing e supportare la gestione commerciale il CRM doveva
fornire uno strumento che permettesse di programmare e gestire un piano di contatto di

prospects e clienti, 0 meglio, di leads e di opportunities.
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Figura 16 - Le competenze del CRM nel Maserati Consumer Journey

Non era solo una questione di programmi piu 0 meno performanti, ma la possibilita di
gestire a livello globale il management dei contatti: sfruttare occasioni in tutto il mondo per
raccogliere leads e ridistribuirli in tutto il mondo. Non solo, a questo si aggiungeva la
necessita di uniformare un sistema di raccolta e gestione dei contatti, visibile e
controllabile da parte della Casa Madre, che in questo modo avrebbe potuto monitorare e
aiutare il lavoro di tutti i dealer, ma anche uniformare e alzare gli standard di customer

relationship.

6.3 Raccolta dei dati : il processo di lead generation
Il nuovo sistema di CRM integrato doveva riunire in sé tantissimi aspetti della gestione

aziendale che avrebbero permesso di definire una visione a 360 nel rapporto con i clienti,

di quel Customer Life Cycle di cui si é detto nella prima parte di questo scritto.
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Guardando il processo in questa prospettiva e stato possibile definire un plan di contatto
che viene tutt’oggi perseguito dalle aree aziendali coinvolte, in particolare il marketing, e

che e possibile riassumere nello schema della Figura 17.
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Figura 17 - Core Contact Plan Project

In una prima fase, ¢ necessario che il suspect prenda consapevolezza dell’esistenza del
brand e dei prodotti, e per questo devono essere perseguite delle azioni di comunicazione
su larga scala che vadano a rintracciare coloro che potrebbero essere interessati all’acquisto
di una vettura premium.

Questo tipo di comunicazione che e volta ad incrementare la brand awareness, costituisce
la base ‘astratta’ del piano e non ¢ concretamente monitorata dal CRM.

Gli step successivi, prevedono il susseguirsi di iterazioni con i potenziali clienti, non solo
fino al momento dell’acquisto, ma anche successivamente, che ¢ possibile registrare e
gestire al fine di delineare una vera e propria storia del lead e della sua iterazione con

I’azienda.
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Il processo cosi definito puo visualizzato come un imbuto, in cui intervengono man mano
diversi attori, dall’azienda al singolo venditore, dalla fase di acquisizione fino a quella di
acquisto. Un processo in cui i leads ‘scendono’ per specifica gestione riducendosi man

mano grazie ad una target selection activity.

Nel capitolo 5 abbiamo presentato il grande insieme di eventi e attivita di comunicazione
che sia ’azienda centralmente sia i dealers localmente si impegnano ad implementare di
anno di anno per ampliare 1’orizzonte di comunicazione e congiuntamente la quota di
mercato delle berline di lusso. In questo modo abbiamo definito i confini dell’area di
azione, quel bacino di contatti che passo dopo passo cerchiamo di conquistare; in pratica,
la fonte dei dati della nostra ricerca.

Cio che non abbiamo ancora avuto modo di approfondire € come questa mole di
informazione viene raccolta e catalogata, di come viene alimentato il cloud di leads in
condivisione con tutto il mondo.

Di seguito verranno spiegati gli strumenti e i metodi di raccolta dei dati che definiscono

1’operazione di data collection.

Eventi e CRM activity
Come abbiamo anticipato nel capitolo precedente, ci sono alcune best practice che

caratterizzano la presenza di Maserati come owner o partner di un evento, tra queste, la
presenza di vetture, di piloti professionisti che coordinano eventuali test drive e
ovviamente il personale dedito alla raccolta dei contatti. Per supportare questo tipo di
attivita, il Team IT e CRM di Maserati hanno sviluppato una APP ad hoc per la raccolta di
informazioni.

L’applicazione, piuttosto elementare, permette di caricare su un supporto device ( tablet o
cellulare), i dati relativi ad un evento a cui attribuire i contatti raccolti, come se fosse una
rubrica digitale.

Il primo step ¢ definire le caratteristiche dell’evento: attraverso il sito web correlato di
definiscono titolo e contenuto dell’evento. Una volta salvato, basta scaricare questo
‘contenitore’ sul supporto necessari ¢ iniziare 1’attivita di lead generation, registrando il
maggior numero di leads in target che potrebbero quindi diventare futuri clienti.

Durante il primo anno la priorita sembrava essere la raccolta del maggior numero possibile
di informazioni, cosicche quasi tutti i campi di registrazione erano stati resi obbligatoti: i
dati personali (nome, cognome, telefono, mail, ecc) e il luogo di residenza, fondamentale
per Dattribuzione del lead al dealer secondo il criterio di competenza territoriale. Una
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seconda parte della registrazione e riservata alla qualification: in questa sezione vengono
raccolte le informazioni necessarie ad una prima qualifica del contatto:

e Vettura posseduta, anno di immatricolazione

e Vettura Maserati di interesse

e Intenzione d’acquisto

e Cliente/Prospect (che successivamente definira il contatto come opportunity o
come lead)

e Racking (a cura del compilatore) che in una scala da 1 a 5 definisce il livello di
interessamento del contatto dove 1 é indentificato come non interessato e 5 come
molto interessato

Inoltre e previsto un campo che, tramite firma digitale, permette la sottoscrizione della
normativa per 1’utilizzo dei dati e consenso per la privacy e un campo note dove possono

essere inseriti ulteriori dettagli.

Per un anno questo sistema ha permesso di non perdere importanti informazioni, ma
probabilmente di perdere molti leads, dato che il tempo medio impiegato per la
compilazione era calcolato intorno ai 3-4 minuti.
A partire dagli ultimi mesi del 2014, é stato introdotto un sistema di qualifica tramite call
centre, che permette una scrematura piu precisa dei contatti e la possibilita di integrare le
informazioni raccolte con altri dati ottenuti durante la telefonata.
A mano a mano che la qualifica tramite personale dedicato si affinava, dall’altro lato
risultava sempre piu evidente come questo sistema di raccolta dati fosse poco pratico in
qualsiasi tipologia di evento, dai test drive agli eventi ai saloni. Presenziando ad alcuni di
questi eventi si ¢ notato come la maggior parte delle informazioni sull’impiego, la vettura
posseduta, l’interesse dell’interlocutore, fossero argomenti normalmente trattati in un
dialogo con chiunque si dimostrasse interessato alle vetture esposte o ad avere maggiori
informazioni. Il tempo impiegato a parlare piu che a scrivere risultava prezioso non solo
per fornire informazioni tecniche e commerciali, ma per confrontarsi con I’utente in merito
a temi che lo categorizzano e lo “targhettizzano”: luoghi di vacanza frequentati, eta figli,
sport praticati, altri interessi ed hobby.
Tutte queste informazioni risultavano tanto impossibili da trascrivere nel’immediato sulla
APP quanto fondamentali per un venditore nella fase iniziale di negoziazione, in cui si
tenta un primo approccio con il contatto per avvicinarlo e capirne la propensione
all’acquisto.
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Al netto di queste necessita venute a galla, come spesso accade, dall’esperienza diretta sul
campo é stato chiesto un aggiornamento che permettesse di ridurre i campi obbligatori per
una piu snella compilazione e che aumentasse lo spazio disponibile nel campo note dove,
anche in un secondo momento, fosse possibile aggiungere informazioni importanti senza
trattenere inutilmente I’utente interessato.

In occasione del Salone di Francoforte 2015 é stato implementato un nuovo template, che
prevede ’obbligatorieta di soli 5 campi: nome, cognome, post-code (per I’attribuzione al
dealer per competenza territoriale), un contatto a scelta tra telefono, mobile e mail, e la
firma per la privacy.

Questo aggiornamento ha permesso di ridurre le tempistiche di raccolta, senza rinunciare
alle informazioni di qualifica che vengono inserite anche successivamente al colloguio.

Il fatto stesso di istruire i1 dealer sull’uso di un device non € fine a sé stesso, ma ha
principalmente la funzione di educare all’utilizzo di salesforce come piattaforma aperta, un
cloud in cui convergono automaticamente tutte le informazioni raccolte e dove é possibile

codificare, classificare, analizzare e (ri)utilizzare.

In ogni evento centrale, la figura delle CRM Specialist é diventata fondamentale, tanto che
all’interno dei Tour stagionali si ¢ deciso di pianificare la presenza di un coordinatore delle
attivita, con la responsabilita di coordinare il presidio organizzando test drive, fornendo le
informazioni tecniche e le specifiche di prodotto e di affiancare a questa figura una ragazza
che potesse acquisire sempre maggiori competenze nell’ identificare, seguire e registrate
possibili nuovi clienti. Per questo anche il rapporto con pochi ma selezionati venditori, ha
permesso nel tempo di formare personale indipendente dell’azienda esperto delle modalita
e degli strumenti da noi utilizzati.

In ogni presidio i leads vengono raccolti giornalmente sulla base delle persone che
spontaneamente di interfacciano con il personale a disposizione o si interessano alla vettura
esposta. In occasioni di eventi collaterali nelle diverse location, la proattivita della lead
generation ¢ affidata al personale in quanto [’iterazione con I’azienda non ¢
contestualizzata e quindi € meno spontanea; in questo caso il ruolo passivo dell’ospite ¢
compensato dalla professionalita della CRM specialist in quanto figura identificativa e

punto di riferimento per i possibili interessati.
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Oltre ai Tour, durate I’anno Maserati partecipa in qualita di owner o di partner a numerosi
eventi: le gare di golf e di tennis all’interno di circoli esclusivi, presentazioni e raduni di
yacht e imbarcazioni di lusso, serata di gala, eventi charity, appuntamenti con alcune realta
del mondo del lusso come case di moda, cantine, ristoranti stellati ed altro. In questi
occasioni la presenza del brand pud essere piu 0 meno discreta a seconda del contesto e
delle caratteristiche del set up, una cena di gala sara piu un’occasione di visibility e brand
value improvement, mentre un set up con car display all’interno di un contesto esclusivo
come la presentazione di un nuovo yacht ¢ ’occasione perfetta per raccogliere nuovi

nominativi e creare punti di contatto.

Web to lead e Web campaigns
La visibilita di un premium brand non puo limitarsi a saltuarie occasioni di esclusivita o a

zone geografiche circoscritte. Come abbiamo gia sottolineato in precedenza, il
consumatore premium € un individuo con uno spiccato senso per gli affari, indipendente,
manager o imprenditore. Il profilo socio-professionale del nostro cliente-tipo racconta
molto sulle sue abitudini: ¢ spesso in viaggio, interessato all’andamento dei mercati
finanziari e dei beni, attento ai dettagli e alla qualita dei prodotti che acquista, ecc.;
pianifica e lavora per la maggior parte del tempo al PC o tramite supporti digitali. L uso
quotidiano di questi devices lo porta ad utilizzarlo anche per attivita non legate al mondo
lavorativo, ma anche come strumento per la lettura o gli acquisti.

Queste caratteristiche, che vanno di pari passo con le tendenze universali del digital, hanno
portato tutti i brand, compresi quelli automotive, ad implementare un’efficiente piano di
comunicazione on line. Gli studi e i risultati sulla comunicazione tramite social media e siti
web hanno spiegato come sia possibile raggiungere il proprio target di consumatori in
modo semplice e veloce qualsiasi sia ’obiettivo dell’azienda.

Nel 2013, gia in ritardo rispetto ad altri premium brand, emerse la necessita di integrare il

sistema di CRM con tutte le attivita web e le strategie di marketing ad esse correlate.

Le strade attraverso cui I’azienda pud entrare in contatto con i propri prospect sono
molteplici e negli ultimi anni, anche grazie alla crescita dei volumi, Maserati ha
implementato un piano semplice ma mirato che include tutti i maggiori strumenti web:

1. Sito web ufficiale (www.maserati.it): completamente ristrutturato comprende

contenuti personalizzati sulla gestione global e local del brand e degli eventi, il
configuratore, la pagina di registrazione e qualsiasi informazione legata alla Casa.
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2. Web-Adv: un piano media web specifico prevede la condivisione di contenuti ad
hoc pubblicati su piattaforme specifiche che vengono consultate da persone in
target — con contenuti direttamente linkati alla pagina di registrazione ‘contact us’
sul sito aziendale.

3. Social Media Management: attivita di social management per i profili Facebook e
Instagram di Maserati Italia, ’apertura di un canale You Tube dedicato, gestione
dei contenuti e dei feedback da parte degli utenti.

4. Digital PR: Scouting periodico influencers online grazie anche al supporto di
un’agenzia dedicata, coinvolgimento e gestione in attivita dedicate.

5. Programma Turbo: Iimplementazione della programatic adv che permette di
veicolare le campagne di comunicazione su un’audience con target specifico.

6. Supporto ai dealer per tutte le attivita media locali.

Alcuni di questi strumenti sono stati integrati nel processo di raccolta dei leads e ad oggi €

possibile tracciarne concretamente i risultati grazie a Salesforce.

Web to leads. Come ogni casa automobilistica, anche sul sito maserati.com e maserati.it &
stata progettata una sezione ad hoc per raccogliere le richieste degli utenti. Nella pagina
“contact us” ¢ possibile compilare una breve schedule per richiedere quotazioni e
informazioni sulle vetture o prenotare un test drive.

Anche in questo caso é stata studiata piu volte I’usabilita della pagina in modo da poter
migliorare il numero di contatti raccolti. In un primo momento il numero di leads raccolti
attraverso la pagina era notevolmente inferiore rispetto alla media del settore e questo ha
portato 1’attenzione sul numero di informazioni richieste e di conseguenza sul tempo
impiegato per tale compilazione. La struttura della pagina & quindi stata piu volte rivista e
semplificata, chiarificando cosi I’impressione generale e riducendo il numero di campi
necessari per I’invio della richiesta. A seguito di queste modifiche il numero di contattati ¢

notevolmente, come dimostrano i report di Salesforce.

Banner pubblicitari. La pianificazione della Web-ADV avviene di pari passo con quella

stampa, in modo da coprire gli slot temporali (6 mesi) con ’'uno e I’altro strumento.
Mentre la creativita e il contenuto riguardano esclusivamente le vetture in gamma, la
conoscenza delle testate press e web piu adatte fa la differenza nella selezione del target

obiettivo. Ogni pianificazione semestrale, viene implementa grazie al supporto di agenzie
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esterne che adattano la nostra creativita ai formati richiesti e collegati direttamente alla
sezione “contact us” del sito aziendale

Purtroppo, nonostante la semplicita tecnica dell’operazione, la maggior parte dei leads
raccolti fino all’estate 2015 non sono stati correttamente catalogati all’interno di Salasfore,
pertanto non & possibile ricondurre i contatti alle rispettiva campagne adv, ma solamente
alla campagna generica “Web to lead”. Per questo motivo a partire dal secondo semestre
del 2015 é stato condotto uno studio piu approfondito che ha permesso di tracciare quanti
leads fossero stati raccolti tramite le campagne adv e quanti, invece, arrivassero
direttamente dal sito aziendale. La tracciabilita del lead ¢ tutt’ora un focus importante che
deve essere ulteriormente affinato, ma siamo ancora lontani da una reportistica precisa sul
ROI di ogni campagna adv web in termini di contatti raccolti. Nella terza parte della
ricerca verranno messi in evidenza i punti critici dei tracciamenti e si discutera della qualita

delle informazioni cosi raccolte.

Leads Spontanei e Modis Campaigns
I leads non vengono raccolti solo tramite il web o in occasione di eventi; una gran parte di

essi sono 1 cosiddetti “Spontaneous Walk-In", ovvero coloro che entrano spontaneamente
in concessionaria.

Questa tipologia di lead, che viene caricata in Salesforce direttamente dalla concessionaria,
non rientra tra 1’elenco dei contatti gestiti dalla Casa Madre, ma rimane in tutto e per tutto
‘proprieta privata’ del dealer, senza che nessuno possa vederne le caratteristiche se non nel
caso e nel momento in cui da lead si trasforma in client.

Salesforce permette comunque di inserire questi contatti nel cloud, oscurando la visione
dei dettagli all’azienda e mostrando solo il numero di lead. Questo dato sarebbe di per sé
molto importante anche solo a livello quantitativo per confrontarlo con il numero di
contatti che arrivano dalle campagne centrali, per valutare la provenienza delle vendite o
essere utilizzato come indicatore del traffico in concessionaria.

| principali problemi che derivano da questa ristrettezza sono: in primis, la tendenza dei
concessionari ad utilizzare altri sistemi di raccolta e gestione dati, che non aiuta a lavorare
in un ottica integrata azienda-mercato. In secondo luogo, vengono spesso caricati in
Salesforce solo i contatti ‘buoni’, ovvero coloro che si dimostrano in target ed interessati
all’acquisto o addirittura solo 1 clienti.

Questo non permette di analizzare correttamente il rendimento delle singole attivita di
marketing rispetto all’afflusso in concessionaria, di avere uno ‘storico’ dei contatti o degli
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eventi in cui il lead é stato coinvolto e non permette ai venditori di analizzare con
precisione 1’affluenza in store.

Analizzare le caratteristiche di clienti non in target che si avvicinano al mondo Maserati
permetterebbe di capire se la comunicazione o le azioni di marketing e promozione stanno
richiamando in concessionaria prospect o fan, e quindi non permetti aggiustamenti
migliorativi della strategia.

Come mai i dealer adottano questo atteggiamento? Come spiegato nel capitolo 3, diversi
studi hanno evidenziato tra le criticita del CRM la collaborazione tra la casa madre e il
dealer.

La condivisione di informazioni private ¢ ancora tutt’oggi visto con sospetto; le
concessionarie sono restie davanti alla possibilita che i propri contatti finiscano in mani

522

‘sbagliate’““,0 che 1’azienda possa utilizzare questi dati come metro di valutazione del loro

lavoro e della gestione dei clienti.

Per quanto riguarda il tracciamento dei clienti, essi vengono registrati in un sistema
chiamato Modis atto all’upload delle schede marketing, funzionale all’ordine della vettura,
che si interfaccia automaticamente con Salesforce, nel quale vengono registrati come

opportunity, ovvero come clienti, con futura opportunita di ricontatto.

L’attivita inbound del call centre

L’ultimo strumento utilizzato per raccogliere contatti ¢ anche il meno moderno, ma sempre
necessario, call centre. Maserati ha un team dedicato alla gestione delle chiamate e delle
email inbound, che e al servizio del cliente per qualsiasi problema, segnalazione o
richiesta. Tra i contatti raccolti sono compresi anche coloro che non hanno ancora
acquistato una vettura, ma che si rivolgono alla ‘Casa Madre’ per avere informazioni. Essi,
come da processo di raccolta e gestione, vengono classificati come leads, inseriti nel
sistema sono poi ‘inviati’ al dealer che li prende in carico per rispondere a qualsivoglia

richiesta o necessita.

22 Una delle piu discusse problematiche commerciali & la cosi detta ‘vendita fuori zona’, ovvero una vendita effettuata ad
un cliente che non abita nella propria zona di competenza.
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6.4. Il processo di Lead Management
Lo step successivo alla raccolta dei dati € la gestione di tutte le informazioni raccolte.

Come é stato descritto all’inizio del capitolo, la chiave di volta nel passaggio da una
comunicazione sterile dei dati ad un condivisione veramente vantaggiosa & proprio nella
creazione di un processo di qualifica e di gestione dei leads. Per poter fare questo
passaggio, Maserati aveva bisogno di strumenti funzionanti e funzionali alla gestione
organizzata da parte di tutti gli attori del sistema.

Salesforce aveva tutte le caratteristiche necessarie ad accompagnare 1’azienda in una nuova
gestione integrata delle informazioni, contemporaneamente la sua struttura rendeva
possibile pianificare un vero e proprio processo di raccolta e gestione in cui potevano
intervenire tutti gli attori coinvolti nella vendita, nel post-vendita e nel marketing, sia
aziendali che extra aziendali.

Il grande successo di Ghibli, il nuovo posizionamento e il conseguente incremento di leads
da gestire costrinse Maserati ad iniziare un nuovo approccio al customer care gia a fine
2013.

Da allora, il sistema ¢ stato ufficialmente attivato, condiviso con tutte le filiali nazionali,
che a loro volta lo hanno condiviso con i propri dealer.

I 2015, anno di inizio della ricerca, delle studio sistematico dei dati e della loro gestione,
Salesforce esisteva e funzionava gia da un anno. In Italia erano gia stati introdotti alcuni
miglioramenti che costituiscono comunque solo 1’inizio del perfezionamento del sistema.
L’obiettivo dell’azienda ¢ infatti aggregare la gestione di tutte le attivita che prevedono un
contatto con il cliente o potenziale cliente in un unico sistema, ed essere autonoma nella
gestione e nella reportistica delle informazioni nonché nella gestione di tutti gli strumenti
necessari a rendere ‘fertile’ qualsiasi contatto raccolto.

Una volta raccolti, i leads devono essere caricati all’interno del database per essere

sottoposti a qualifica e distribuiti ai dealer per la gestione. (Figura 18).

Per quanto riguarda la fase di caricamento, ogni region di Maserati si affida ad una societa
esterna che si occupa successivamente anche del processo di qualifica. Nel caso dell’Italia,
e il Call Centre con sede ad Arese che cura la gestione dei contatti in outbound e inbound
per tutto il gruppo FCA.

All’interno del team dedicato & presente uno specialist a cui Maserati Italia invia i leads

raccolti durante le campagne nazionali, 0 a cui i dealer possono inviare i dati raccolti

80



durate eventi o test drive in modo che essi non siano caricati in Salesforce come
Spontaneous Walk-In, ma attribuiti ad una determinata campagna.

Diversamente, i leads che vengono raccolti dal web, ‘cadono’ automaticamente nel sistema
grazie alle impostazioni particolari delle pagine di sottoscrizione mentre quelli che il dealer
raccoglie autonomamente possono essere inseriti direttamente nel sistema come

‘spontanei’.
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Figura 18 - Processo di Lead Management di Maserati

Una volta caricati, il sistema provvede automaticamente a confrontare i leads con quelli gia
presenti nel database, se gia esistenti, vengono contrassegnati come doppi e chiusi (non
sono visibili da parte del dealer e vengono archiviati), se gia clienti sono ri-nominati
opportunities, nome con cui si vuole identificare la possibilita di una seconda vendita.

Il sistema di eliminazione dei duplicati ha non ha solo la funzione di rimuovere elementi
informazioni ridondanti dal sistema e di evitare che una persona sia contattata piu volte,
ma permette che le informazioni aggiuntive siano catalogate su schede-lead gia presenti nel
sistema. Salesforce incrocia i riferimenti dei leads e inserisce le informazioni aggiuntive.
Ad oggi, la chiusura dei leads doppi non & ancora automatica, in quanto a causa delle

possibili omonimie c¢’¢ il rischio di sovrascrivere un lead con le informazioni errate.
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E doveroso a questo punto approfondire il passaggio fondamentale dedicato alla qualifica
del lead. Ad ogni lead caricato, non duplicato né identificato come opportunity, viene
associata una scheda, che racchiude tutte le informazioni ad esso relative.

Tra i campi che raccolgono le informazioni, uno é particolarmente rilevante del processo di
qualifica: lo “stato” del lead, 1’indice di riferimento sia della qualita del lead sia dello
stato della trattativa.

Questo indice, che puo assumere sette valori differenti, permette la clusterizzazione dei
leads per fini analitici. Le informazioni descrittive non presenti all’interno della scheda,
eventuali osservazioni della hostess, del venditore o dell’operatrice del call centre, sono
inserite nell’apposito campo ‘note’. Le informazioni qui raccolte, nonostante siano di
estrema importanza, sono definibili quantitative-non-quantizzabili, e non rappresentano un
criterio utilizzabili per le analisi sullo stato dei leads in quanto non fanno riferimento ad

una scala di valori misurabile.

I valori del campo “lead status” che il lead puo assumere sono:

- Assigned to Agency, quando il contatto e stato caricato sul cloud, ma non ancora
qualificato

- Not Reachable : quando non é stato possibile contattare il lead per la qualifica, né
tramite telefono né tramite mail

- Not Interested : quando il lead dimostra di non essere interessato al mondo
Maserati, ha appena acquistato un’auto di marca concorrente, o semplicemente non
gradisce essere contattato in futuro.

- Not in target : quando, sulla base delle informazioni disponibili, e possibile
determinare che il contatto & un fan, curioso, o comunque non in linea con i
consumatori-tipo di Maserati. Spesso la valutazione si basa sull’eta anagrafica
congiuntamente con il modello di vettura posseduta.

- Sales in progress : € lo stato della trattativa. Significa che il lead é stato qualificato
positivamente e passato al venditore della concessionaria di riferimento, che a sua
volta I’ha preso in carico e sta gestendo il contatto.

- Closed in sale / Closed not sale : sono gli stati di chiusura. Il primo identifica una
vendita, mente il secondo potrebbe riferirsi ad una mancata vendita, o
all’impossibilita di effettuare la vendita in quel momento. (si vedra che ¢ possibile
pianificare una gestione tramite alert, come se il sistema fosse un’agenda, tramite

I’utilizzo di task).
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In aggiunta a questi campi, e correlati ad essi, sono presenti dei campi ad hoc che servono
per inserire la motivazione con la quale il qualificatore ha attribuito quello status. In
particolare:

- Not reachable motivation

- Not interested motivation

- Closed not sale motivation

Il processo di qualifica inizia nel momento in cui il il lead viene caricato in Salesforce, gli
viene associata una scheda e un codice di identificazione univoca ‘ID lead code’.

Gli operatori del call centre, iniziano a questo punto un programma di contatto che, per
quanto riguarda 1’Italia, prevede una serie di 3 chiamate e 2 mail a 48 ore ['uno dall’altro,
ovviamente a seconda che siano stati rilasciati un numero telefonico e/o un indirizzo mail.
(Figura 19)
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Figura 19 - Processo di qualifica del lead

A questo punto il ‘lead status’ viene modificato. Nel caso in cui il prospect non sia
raggiungibile, si dimostri non in target o non interessato, il lead viene chiuso direttamente
dal call centre che assegna i lead status = Not Reachable, Not in target, Not Interested

Nel caso invece in cui il contatto abbia risposto all’operatore e sia risultato in target, il lead
viene assegnato per competenza territoriale al dealer di zona, che ha 48 ore di tempo per

prendere in consegna contatto e iniziare la gestione: lead status= Sales in progress. Nel
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momento in cui la vendita si concluda o, in caso contrario, la trattativa non abbia portato
alla vendita, lead potra essere chiuso assegnando ad esso il lead status Closed in sale o
Closed not sale. Durante la fase di contatto, in cui il lead e in gestione al venditore,
quest’ultimo potra utilizzare Salesforce per aggiornare e, quindi, monitorare, lo stato di
avanzamento della trattativa, arricchendo man mano la scheda lead con informazioni
aggiuntive, programmando grazie ad un sistema di reminding il contatto successivo,
inserendo dettagli utili al coinvolgimento del prospect (o del cliente) in specifiche attivita o
campagne di comunicazione. Queste informazioni che arricchiscono il database risultano
fondamentali per comprendere al meglio il nostro target di clientela e possono essere
utilizzati come metro di valutazione sulle attivita commerciali o di marketing.

Un esempio: nel caso in cui un lead venga assegnato alla concessionaria un lead raccolto
durante un evento di tennis, € probabile che la persona da contattare sia un amante di
questo sport. Il venditore potra utilizzare questa informazione per iniziare una
conversazione con il cliente e, in accordo con il responsabile marketing, coinvolgerlo in un
evento di test drive presso il tennis&golf club di zona.

Non sempre gqueste informazioni sono disponibili e la trattativa continua ad essere una fase
molto delicata in mano alla sensibilita di ogni venditore. Uno strumento come Salesforce
supporta il dealer nella gestione di ogni singolo potenziale cliente, proponendo non un
approccio asettico ma personalizzato come nei moderni approcci customer oriented.

Il dealer potra in ogni momento verificare lo stato dei proprio contatti, valutarne le
caratteristiche, programmare azioni ad hoc a seconda delle proprie esigenze commerciali.
In questa sede, si prenderanno in considerazione solo le informazioni che riguardano la
fase pre-vendita, ma € giusto sottolineare che Salesforce € uno strumento utilizzabile non
solo dai responsabili marketing e dai venditori, ma anche dalla rete post-vendita: in un

unico sistema la gestione del cliente o potenziale cliente € a portata di mano.
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PARTE 3

ANALISI DI RICERCA

PRESENTAZIONE E DISCUSSIONE DEI RISULTATI QUANTITATIVI RELATIVI
ALLE ATTIVITA’ DI MARKETING E VALUTAZIONE QUALITATIVA DEGLI
STRUMENTI E DEI PROCESSI DI CRM PER IL LEAD MANAGEMENT.
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CAPITOLO 7 - ANALISI E DISCUSSIONE DEL PROCESSO DI
LEAD MANAGEMENT E DI LEAD CONVERSION

Come gia anticipato nell’introduzione dell’elaborato, 1’obiettivo della ricerca condotta
dall’ufficio marketing era inizialmente la valutazione delle attivita di marketing
implementate durante 1’anno alla luce delle vendite e dei risultati raccolti tramite

Salesforce e il sistema di CRM nel suo complesso.

In particolare, utilizzare gli strumenti messi a disposizione dal software per monitorare il
riscontro in termini di vendite delle singole attivita e proporre un piano di azione strategica
pil redditizio in termini di ritorno sull’investimento per le attivita di marketing nel breve
periodo, basandosi sulla valutazione della lead conversion.

L’analisi quantitativa dei dati che si presentera nella prima parte del capitolo ¢ stata
condotta durante un intero anno, e ha portato ad evidenziare alcune caratteristiche delle
attivita di marketing, ma soprattutto alcuni grandi limiti del sistema e del processo di
qualifica utilizzato da Maserati.

La struttura del sistema non si e in effetti dimostrata utile per rispondere alla domanda che
inizialmente aveva guidato la ricerca e I’analisi dei leads, delle fonti di raccolta e dei

risultati di vendita collegati alla gestione degli stessi da parte dei dealer.

Alla luce di tali risultati, e stato necessario analizzare nuovamente le caratteristiche del
sistema al fine di identificare quali strumenti e quali cambiamenti avessero potuto restituire
un’analisi realistica delle attivita. La ricerca ha quindi assunto un aspetto piu qualitativo,
volto ad analizzare i limiti del sistema gestione e del processo di qualifica, proponendo
infine alcune soluzioni che permettano in futuro di utilizzare Salesforce per un’analisi

veritiera dei risultati delle attivita di marketing.
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ANALISI QUANTITATIVA

7.1. Presupposti della ricerca
La ricerca € stata condotta durante il 2015, il secondo anno di utilizzo di Salesforce da

parte non solo dell’azienda ma anche di tutti i dealer. Tuttavia, rispetto alla gestione delle
campagne inserite in Salesforce durante il 2014, le condizioni generali di utilizzo da parte
di tutti i dealer possono ritenersi uniformi, in quanto tutto il personale delle concessionarie
(responsabili vendite e responsabili commerciali) é stato formato per essere indipendente
nell’utilizzo del sistema e nella gestione di contatto. Possiamo quindi affermare che la
capacita di gestione di Salesforce nel 2015 da parte dei dealer sia una variabile che non
incide sui risultati di una attivita rispetto ad un’altra.

Un secondo presupposto riguarda il fatto che i leads doppi sono automaticamente esclusi
dal sistema, ovvero non vengono registrati sotto una nuova campagna, ma rimangono
intestati a quella precedente. Pertanto, ogni leads riferito ad una campagna si puo
considerare come ‘nuovo contatto’.

Come terzo presupposto ¢ doveroso precisare che la ricerca non ha I’obiettivo di affermare
come unico metro di giudizio delle attivita di marketing la gestione dei leads tramite
Salesforce, in quanto € universalmente riconosciuto che un consumatore viene influenzato
da moltissimi fattori che determinano I’acquisto di un prodotto piuttosto che un altro.

Il periodo considerato per la ricerca & di un solo anno, pertanto, un quarto presupposto
(strettamente correlato al precedente) € che I’evento o I’attivita di marketing sia stati

determinanti per I’ acquisto nel breve periodo da parte di un cliente.

7.2. Campione dei dati analizzati
Dopo aver analizzato i principali canali di comunicazione legati alla lead generation

utilizzati sul mercato italiano e dopo aver esplicitato il processo di qualifica dei leads cosi
raccolti e della loro gestione da parte dell’azienda e dei dealer, ¢ possibile entrare nello
specifico delle singole attivita di marketing e nella valutazione del rispettivo rendimento.

L’analisi prende in considerazione i leads raccolti durante ’anno 2015 includendo tutti 1
leads raccolti durante il Winter Tour 2014 — 2015, ad esclusione di quelli raccolti durante il
Winter Tour 2015 — 2016. Questa scelta ¢ dettata dal fatto che 1’inizio delle attivita di
marketing di un determinato anno coincide con il lancio del tour invernale che ricade nella

stagione precedente (in questo caso, dicembre 2014)
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Salesforce era attivo e funzionante gia dal 2014, ma questo primo periodo di tempo non
puO essere preso in considerazione per tre motivi:

1. 1l sistema ha iniziato ad essere effettivamente funzionante solo da Marzo 2014,
pertanto I’intero campione di dati non sarebbe utile a valutare le attivita annuali sul
mercato, ma solo una parte.

2. Non tutti i dealer avevano partecipato ai corsi di formazione per I'utilizzo di
Salesforce, che ¢ stato integrato tra i gestionali delle concessionarie durante I’anno.
Pertanto il lavoro non ¢ da considerarsi funzionante ‘a pieno regime’ fino alla fine
del 2014.

3. 11 2014 rappresenta un anno particolarmente significativo per le vendite di Ghibli:
le prime ‘campagne marketing’ create in Salesforce per la raccolta dei leads sono
relative all’estate 2014, durate la quale Maserati organizzo una serie di eventi
specifici per festeggiare il centenario dell’azienda; pertanto essi non rappresentano
un campione esemplificativo delle regolari attivita di marketing.

Per questo si ¢ deciso di iniziare a valutare 1’andamento delle attivita di CRM relative al

solo piano marketing Italia 2015.

7.3 La creazione di report per I’analisi quantitativa dei leads
Per estrarre da Salesforce le informazioni sui leads e sulle campagne relativi alle singole

attivita di marketing, & stato necessario creare un report personalizzato selezionando i
criteri piu rilevati per la valutazione delle attivita, seguendo alcuni passaggi che hanno

portato a definire I’insieme dei dati utili per la ricerca.

Innanzitutto, per impostare un report & necessario scegliere il valore guida, che ordina le
informazioni disponibili nel sistema a seconda della ragione nella ricerca.

I valori guida su cui costruire i report sono: “Dealer e clienti”, “Opportunita”, “Lead”,
“Campagne”, “Attivita”, “Rapporti assistenza clienti” e “Rapporti amministrativi”’, ognuno
funzionale ad un tipo di analisi differente per ogni dipartimento aziendale.

Tra questi, si ¢ deciso di impostare il report seguendo 1’ordine dei leads, selezionando per
un determinato periodo di tempo tutti i contatti raccolti, esclusi i clienti. Inoltre, per avere
a disposizione tutte le informazioni necessarie alla profilazione del cliente, € possibile
scegliere 1 filtri di rapporto che raggruppano tutti i dati inseriti a sistema (dall’azienda, dal

call centre, dal dealer, ecc) contenuti nella ‘scheda lead’.
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I criteri che sono stati inclusi tra i filtri nella tabella-report sono 45 (consultabili in
appendice) e contengono 5 tipologie di informazioni:

- codice di riconoscimento del lead

- informazioni personali sul lead

- informazioni commerciali

- informazioni sul dealer a cui & assegnato

- status del lead e note di qualifica (inserite prima dal call centre e poi dal dealer).

I1 codice di riconoscimento assegnato a ciascun lead (ID code) garantisce 1’'univocita del
contatto, mentre le informazioni personali servono ad analizzare il target di riferimento
(esempio: il 96 % dei leads raccolti sono uomini, e solo un 4% donne, questo ci fornisce un
chiaro segnale di quale sia il genere-target di riferimento per Maserati).

Le informazioni relative allo status e alla qualifica vengono inserite prima dal call centre e
poi dal dealer durante tutta la fase di acquisto, dal primo contatto di qualifica fino alla
chiusura.

In particolare, quando un lead e in gestione o € stato gestito dal dealer pud assumere i
valori:

- In Gestione

- Chiusa con vendita

- Chiusa senza Vendita.

Quando un lead deve ancora essere qualificato, si trovato nello stato ‘Assigned to Agency’,
fino a quando il call centre lo passera al dealer o lo chiudera identificandolo con gli status

- Not in Target

- Not Interested

- Not Reachable

Le informazioni commerciali riguardano invece la vettura posseduta dal contatto, il
modello di interesse, e tutte le caratteristiche dell’offerta commerciale discussa con il

cliente.

Per analizzare al meglio le varie operazioni di Marketing é stato deciso di analizzare
separatamente le tipologie di campagne collegate ad una azione strategica o attivita
implementata. Per le varie metodologie di raccolta dati e strumenti utilizzati si rimanda al

capitolo 5.
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7.4 Analisi dell’avanzamento dello status dei leads per tipologia di campagna

Come anticipato, i macro-eventi principali dell’anno sono: il tour invernale (nome
ufficiale: Maserati Winter Tour), organizzato presso 4 principali localita sciistiche da
dicembre 2014 a marzo 2015; e quello estivo (nome ufficiale: Maserati Summer Tour),
organizzato in 4 location da meta giugno a meta settembre 2015.

Per quanto concerne il Winter Tour 2014-2015, la campagna centrale é stata suddivisa in 4
sotto-campagne per valutare in modo piu specifico i contatti raccolti nei singoli presidi. |
dati sono stati inizialmente suddivisi per campagna e per status. Nelle tabelle 2 e 3 , il
criterio di selezione applicato é stato: Leads per Campagna Winter Tour 2014 — 2015 per
status del lead.

Grazie alle due estrazioni di dati ¢ possibile notare 1’avanzamento della gestione dei leads

da parte dell’agenzia e del dealer.

Assigned to Chiusa con Chiusa senza

ESTRAZIONE AL 31 MARZO 2015 . ) Not in Target Not Interested Not Reachable In Gestione TOTALE
Agency vendita vendita

Winter Tour - Bormio 2014 16 7 23

Winter Tour - Cortina 2014 74 1 43 7 14 6 171 316

Winter Tour - Livigno 2014 16 1 29 5 7 2 53 113

Winter Tour - Ortisei 2014 63 2 51 10 44 1 66 237

TOTALE 153 4 139 22 65 9 297 689

Tabella 2 - Leads per Status per Campaign / Winter Tour 2014-2015 / estrazione al 31.03.2015 Fonte: Salesforce

Dopo 4 mesi dall’inizio dell’attivita il numero di leads passati ai delaer erano in totale 438
su un totale di 689 raccolti (63,5%), il 22% era ancora in mano all’agenzia per la qualifica
mentre il rimanente 13,5% (96 leads) erano stati chiusi direttamente dall’agenzia come
contatti non interessati, non in target o non raggiungibili. Erano pero state registrate a
sistema gia 4 vendite, con un tasso di conversione dell’1% sul totale dei leads gestiti dalla
rete vendite e 0,60 % sul totale raccolto fino alla data di estrazione del report. Essendo uno
stato di avanzamento della gestione intermedio, € stato deciso di rivalutare ’attivita dopo 4
mesi dalla chiusura della stessa.

Come ¢ possibile osservare nella Tabella 2, dopo 4 mesi i leads erano stati integralmente
caricati in Salesforce. Il totale di contatti raccolti era stato 922, di cui 469 (pari al 51% sul
totale) rimasti inattivi all’interno del sistema perché chiusi come ‘non interessati’, ‘non in
target’ o ‘non contattabili’. Del rimanente 49% in carico ai dealer, le vendite concluse sono
state 12, con un tasso di conversione sul totale dei leads gestiti dalle concessionarie pari al
2,65% e dell’ 1,3% sul totale.
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Assigned to Chiusa con Chiusa senza

ESTRAZIONE AL 30 GIUGNO 2015 5 ) Not in Target Not Interested Not Reachable In Gestione TOTALE
Agency vendita vendita

Winter Tour - Bormio 2014 23 23

Winter Tour - Cortina 2014 2 109 10 81 86 108 396

Winter Tour - Livigno 2014 4 60 8 14 24 28 138

Winter Tour - Ortisei 2014 6 78 20 118 108 35 365

TOTALE 12 270 38 213 218 171 922

Tabella 3 - Leads per Status per Campaign / Winter Tour 2014-2015 / estrazione al 30.06.2015 Fonte: Salesforce

Ad un primo impatto, le vendite risultano abbastanza poche rispetto al numero di leads
raccolti, senza contare che solo la meta dei contatti raccolti si & dimostrata interessata ad
essere contattata dai dealer per avere maggiori informazioni o per approfondire una
trattativa.

Contestualmente, in quattro mesi di attivita sono state principalmente 2 le localita che
hanno portato un maggior numero di leads nel sistema, Cortina e Ortisei in primis e a
seguire Livigno, che ha performato molto bene in termini di vendite sul totale di leads
raccolti.

A distanza di 6 mesi dall’inizio del Winter Tour ¢ iniziato il Maserati Summer Tour che
nel 2015 prevedeva 4 presidi fissi: Forte dei Marmi e Porto Cervo, un presidio piu piccolo
presso il Forte Village Resort in provincia di Cagliari, e una location di eccezione a
Milano, aperta temporaneamente in occasione dell’Expo 2015.

In questo caso, alla conclusione delle attivita erano state concluse 3 vendite su un totale di
20 contatti passati ai dealer (Tabella 4). Un numero molto alto di vendite se confrontato
con i leads gestiti dai dealer. Tuttavia, un dato poco rilevante considerato che il
rallentamento delle attivita era dovuto al rallentamento della presa in carico di leads da
parte della rete e della difficolta da parte del call centre a qualificare i leads raccolti,
considerato il periodo di vacanze estive. Inoltre, va aggiunto che molti dei contatti raccolti
durante i primi due mesi di attivita erano stranieri, pertanto in questo caso i leads, che sono
attribuiti ai dealer per competenza territoriale, sono stati ‘girati’ ad altri mercati a discapito
dei numeri italiani. A fine agosto, data di chiusura dei presidi, molti dei lead dovevano
ancora essere caricati a sistema, in particolar modo quasi tutti quelli raccolti durante il

mese in corso.
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Assigned to Chiusa con Chiusa senza

) ) Not in Target Not Interested Not Reachable In Gestione TOTALE
Agency vendita vendita

ESTRAZIONE AL 31 AGOSTO 2015

Summer Tour - Forte Dei Marmi 2015 3 2 8 89 169 9 280
Summer Tour - Forte Village Resort 2015 3 1 8 1 13
Summer Tour - Milano Expo 2015 11 1 10 38 2 62
Summer Tour - Porto Cervo 2015 11 7 45 26 3 92
TOTALE 25 3 2 16 145 241 15 447

Tabella 4 - Leads per Status per Campaign / Summer Tour 2015 / estrazione al 31.08.2015 Fonte: Salesforce

Assigned to Chiusa con Chiusa senza

ESTRAZIONE AL 31 DICEMBRE 2015 . R Not in Target Not Interested Not Reachable In Gestione TOTALE
Agency vendita vendita

Summer Tour - Forte Dei Marmi 2015 3 9 9 121 149 30 321

Summer Tour - Forte Village Resort 2015 2 3 11 1 17

Summer Tour - Milano Expo 2015 1 13 2 49 120 9 194

Summer Tour - Porto Cervo 2015 5 8 7 56 26 11 113

TOTALE 1 10 30 18 229 306 51 645

Tabella 5 - Leads per Status per Campaign / Summer Tour 2015 / estrazione al 31.12.2015 Fonte: Salesforce

Analizzando le medesime campagne marketing a distanza di 4 mesi dall’attivita, i leads
erano gia chiusi o assegnati ai dealer per la gestione. Possiamo notare dalla Tabella 5 che a
fine dicembre risultavano concluse 10 vendite, con un tasso di conversione sul totale dei
gestiti da parte della rete del 10% e del 1,5% sul totale dei leads della campagna. Gia un
risultato migliore in termini percentuali se confrontato con 1 rendimenti dell’attivita del
Winter Tour dopo 4 mesi dalla sua chiusura. Il Forte Village Resort, rimane in proporzione
la location piu performante, anche grazie alla clientela gia selezionata che accede alla
struttura durante il periodo delle vacanze estive. Una nota importante € che il reale numero
di leads raccolti in questa sede ¢ pari a circa 3 volte quello rilevato dall’estrazione dei dati
sul mercato Italia, in quanto la clientela & per il 70% straniera (in particolare turisti
provenienti dai paesi dell’Est Europa). Una buona performance ¢ da attribuire ai presidi di
Forte dei Marmi e di Porto Cervo, mentre la location di Milano si € rivelata un ottimo

attrattore di contatti che tuttavia non hanno ancora mostrato risultati in termine di vendite.

Per gquanto concerne le campagne web, come anticipato nei capitoli precedenti esse si
dividono principalmente in due tipologie:

- Web to Lead, che raccolgono i nomi di coloro che si registrano sulla pagina di ‘contact
us’ del sito maserati.it. Le sotto-campagne di riferimento sono: “INFO REQUEST WEB”,
“TEST DRIVE REQUEST WEB” ¢ “QUOTATION REQUEST WEB”
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- Web Campaign collegate ai banner pubblicitari pianificati per integrare la copertura
stampa con quella on-line: “Ghibli Campaign WEB” (“1st semester” e “2nd semester”),
“Quattroporte Campaign WEB” e “Usato Campaign WEB”’.

In questo caso si ¢ scelto di considerare un’estrazione dei dati dopo il 1° e dopo il 2°
semestre, in coincidenza con la conclusione dei due piani media web iniziati a gennaio

2015. Pertanto le estrazioni sono relative a giugno e a dicembre 2015.

Come possiamo notare nell’estrazione a 6 mesi dall’inizio dell’anno, il totale di leads
raccolti tramite le campagne web & pari a 367, un valore molto basso se consideriamo che i
contatti sono relativi ad un numero di mesi cosi elevato. Nonostante questo aspetto, il
numero di vendite a leads raccolti dal web € pari a 5 su 165 passati ai dealer, con un tasso

di conversione pari al 3%, ¢ 1°1,36% sul totale dei quelli raccolti. (Tabella 6)

Assigned to Chiusa con Chiusa senza

ESTRAZIONE AL 30 GIUGNO 2015 o vendita vendita Not in Target Not Interested Not Reachable In Gestione TOTALE
GHIBLI CAMPAIGN - WEB -1st semester 3 2 6 4 15
INFO REQUEST — WEB 2 9 5 7 26
QUATTROPORTE CAMPAIGN - WEB 1 1 1 3
QUOTATION REQUEST - WEB 5 2 8 2 9 24 17 77
TEST DRIVE REQUEST — WEB 7 3 34 10 26 59 73 218
USATO CAMPAIGN - WEB 5 6 2 3 3 7 28
TOTALE 17 5 51 16 50 98 109 367

Tabella 6 - Leads per Status per Campaign / Web Campaign 2015 / estrazione al 30.06.2015 Fonte: Salesforce

ESTRAZIONE AL 31 DICEMBRE 2015 As:i::::ym Chiusacon  ChUs2 8022 NotinTarget Not Interested Not Reachable In Gestione  TOTALE
GHIBLI CAMPAIGN - WEB -1st semester 7 2 6 1 16
GHIBLI CAMPAIGN - WEB -2nd semester 1 2 7 8 18
INFO REQUEST — WEB 8 3 19 17 14 61
QUATTROPORTE CAMPAIGN - WEB 1 1 1 1 4
QUOTATION REQUEST — WEB 1 9 25 2 13 45 37 132
TEST DRIVE REQUEST — WEB 1 7 103 15 40 95 130 301
USATO CAMPAIGN - WEB 6 1 27 4 15 36 55 144
TOTALE 8 17 172 26 90 207 246 766

Tabella 7 - Leads per Status per Campaign / Web Campaign 2015 / estrazione al 31.12.2015. Fonte: Salesforce

A 12 mesi dall’inizio dell’attivita il numero di leads raccolti & passato a 766. Le vendite
sono passate da 7 a 16 con un incremento del 128%, piu che proporzionale rispetto al

numero di leads raccolti in totale (Tabella 7).
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Se consideriamo poi solo il numero di leads gestiti dalla rete (434 su 766, pari al 57%) il
tasso di conversione € del 3,9%, a fronte di un tasso di conversione sul totale del 2%,
entrambi in aumento rispetto ai 6 mesi precedenti e migliore di qualsiasi altro tasso di lead

conversion.?®

7.5 Analisi della lead conversion per campagna e prime osservazioni
Una prima conclusione potrebbe evidenziare la bonta di alcune attivita di martketing

rispetto ad altre, sottolineando quali sono piu adatte ad aumentare la brand visibility e la
brand awareness, come gli eventi e i tour grazie, ai quali vengono raccolti moltissimi leads
che sono indice dell’ampiezza del target raggiunto. Altre si dimostrano invece piu
performanti in termini di lead conversion, come le campagne web dalle quali scaturiscono

in percentuale piu vendite in un tempo ridotto rispetto ad altre campagne.

Tuttavia i risultati quantitativi scaturiti dall’analisi, che registrano 46 vendite su un totale di
3707 leads inseriti nel sistema (Tabella 8), si sono rivelati non corrispondenti alla reale
situazione del mercato. Basti pensare che le vetture vendute in Italia nel 2015 sono state
oltre 1360.

TOT LEADS CONI;/?R[;ION LEAD TOT LEADS CONI;/EE,::;ION LEAD
TOTLEADS| e cri7i oAl |ToTvEnDiTE| suLtor |CONVERSION| TOTLEADS | ooriri pal [ToTvenDiTe| suLtor |CONVERSION
RACCOLTI | =0 o {SKUs) LEAD suTOT RACCOLTI DEALER (SKkus] LEAD suToT
(SKUs) (SKUs) s RaccoLT! |GESTITTIDAI | (kus) (SKUS) * RACCOLTI | GESTITTI DA
DEALER (%) DEALER (%)
(%) (%)
1Q 2Q
WINTER TOUR 2014-2015 689 433 4 0,6% 0,9% 922 453 12 1,3% 2,6%
SUMMER TOUR 2015 447 20 3 0,7% 15,0% 645 102 10 1,6% 9,8%
1° SEMESTRE 2° SEMESTRE
MEDIA CAMPAIGN 2015 367 165 5 1,4% 3,0% 766 435 17 2,2% 3,9%
CAMPAGNE CENTRALI 2015 |  649* 343 1 0,2% 0,3% 992%* 471 3 0,3% 0,6%
CAMPAGNE LOCALI 2015 90*** 90 1 1,1% 1,1% 382 %xxx 382 4 1,0% 1,0%
TOTALE I I ‘ 14 I I I 3707 ‘ 1843 I 46 I 1,2% ‘ 2,5% |

Tabella 8 - Lead Converision delle principali campagne di marketing inserite in Salesforce nel 2015

*16 EVENTI ** 28 EVENTI *** 6 EVENTI **** 21 EVENTI

Allo stesso modo, dall’estrazione di dati relativa alla relazione tra leads ‘spontanei’, ovvero
entrati in concessionaria, e vendite, si evidenza un rapporto di 1617 ‘walk-ins’ e 228
‘closed in sales’ con una percentuale di conversione pari al 14%. (Tabella 9). Questi dati a

confronto denotano una bassa percentuale di lead conversion non solo sulle attivita di

2% Allo stesso modo si sono analizzate le campagne relative agli eventi centrali e locati, i cui dati sono
consultabili in appendice e i cui risultati sono discussi nella Tabella 7
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marketing (che rimangono comunque meno performanti), ma anche sulla gestione diretta
dei contatti in concessionaria. Si potrebbe quindi desumere che esiste una tendenza
all’interno del mercato delle vetture di lusso, a raccogliere un ampio bacino di contatti

interessati, tra cui pero solo una piccola parte si dimostra in target con 1’offerta di prodotto.

Spontaneous
DEALER Closed in sale Closed no sale | Salein progress Converted Subtotal
DEALER 1 [0} 12 85 2 99
DEALER 2 9 16 19 7 51
DEALER 3 35 83 62 6 186
DEALER 4 12 207 28 4 251
DEALER 5 19 7 11 3 40
DEALER 6 42 10 61 o 113
DEALER 7 12 69 26 9 116
DEALER 8 41 142 180 26 389
DEALER 9 35 143 127 6 311
DEALER 10 12 11 (0] [0} 23
DEALER 11 11 26 45 8 90
TOTALE 228 726 644 71 1.669

Tabella 9 - Leads 'Spontaneous Walk-ins' per dealer / per status - 2015

Ad integrazione di cio, sarebbe necessario considerare anche ’aspetto di costo legato alle
attivita nel loro complesso. Pur non essendo possibile pubblicare in questa sede il budget di
marketing impiegato durante 1’anno per le singole attivita né il contributo economico con il
quale i dealer hanno sostenuto le attivita centrali e locali, possiamo affermare che una
valutazione costi/benefici calcolata sulla spesa di marketing e sul numero di auto vendute o
sul ricavo per vendite concluse utilizzando i dati presenti in Salesforce sarebbe deviante

per i risultati quanto piu non realistica.

Nonostante le conclusioni tratte dall’analisi non rispondano alla necessita di una
valutazione quantitativa delle attivita di marketing, I’occasione di questa ricerca ¢ stata
presupposto fondamentale per evidenziare i limiti del sistema, che allo stato attuale non é
in grado di fornire agli analisti una fotografia reale dei contatti raccolti nonché delle

risultati in termini di vendite e trattative.

Sulla base di questi presupposti si e deciso di continuare la ricerca, indirizzandosi
sull’analisi degli aspetti qualitativi del processo di raccolta dei dati, dell’analisi e della
gestione dei contatti nel software, al fine di evidenziarne i limiti e proporre soluzioni

applicabili nel breve periodo.
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L’obiettivo ¢ quello di poter utilizzare per 1’anno a venire un sistema che, oltre a
permettere una rapida gestione dei leads raccolti, riporti ai mercati e ai dealer una
situazione reale delle informazioni relative alle attivita di marketing implementate e dei
rispettivi risultati in termini di lead conversion.
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ANALISI QUALITATIVA

7.6 Osservazioni circa i limiti delle impostazioni di sistema
Una prima valutazione delle attivita di marketing ci ha portati a concludere che, nonostante il

sistema sia funzionante ed utilizzato tanto dall’azienda quanto dai dealer come software per la
gestione del CRM, vi sono alcuni limiti nelle impostazioni tecniche di Salesforce che non ci
permettono di avere una visione completa e corretta dello stato dell’arte.

Le analisi condotte nei vari mesi hanno man mano evidenziato questi limiti, dovuti in parte al
programma utilizzato, quanto al livello di integrazione tra tutti gli strumenti aziendali (Modis,
Digital e Web, Salesforce, o la stessa app per la raccolta di dati) e ad impostazioni di gestione
dei leads troppo superficiali come la mancanza un impostazione di matching tra leads e

intestatari della vettura, la mancanza di un modulo ad hoc per i leasing e le flotte aziendali.

a. Tracciamento della cronologia delle campagne

La conversione da lead a cliente non e frutto di una sola azione di marketing. Escludendo la
possibilita di tracciare parametri non quantificabili, come I’influenza di una pagina
pubblicitaria su carta stampata o il passaparola tra cliente e prospect, & perd necessario che
tutte le interazioni concrete tra il lead e le campagne dell’azienda siano tracciate nel tempo.
Evidenziato questa problematica ¢ stato chiesto al dipartimento CRM di prevedere all’interno
del sistema una “cronologia delle campagne” che permetta di rilevare tutte le iterazioni del
lead con le campagne in Salesforce create mano mano nel tempo.

Ad esempio: un lead potrebbe scoprire il brand durante un evento del winter tour, chiamare il
call centre per avere maggiori informazioni e, dopo un anno, sottoscrivere una richiesta di
test-drive sul sito maserati.it e infine acquistare la vettura. La valutazione del numero e della
frequenza dei contatti potrebbe aiutare a prevedere le modalita e le tempistiche di conversione

degli stessi.

b. Matching tra leads in Salesforce e vendite in Modis

In sede di valutazione dei dati con i singoli dealer, & emerso che il numero di vendite relative
alle campagne del Winter e Summer Tour emerse in Salesforce fossero almeno la meta di
quelle realmente avvenute.

In un lavoro di collaborazione che ha coinvolto sia i responsabili marketing che i sales
manager delle concessionarie é stato evidenziato che molti dei leads ancora segnati come ‘in
gestione’ avevano in realta concluso una vendita. Il motivo per cui I’acquisto non era stato

registrato dal sistema era riconducibile al fatto che il lead ‘raccolto’ durante 1’attivita aveva
97



acquistato una vettura (a volte due) intestandola , invece che a sé stesso, alla moglie, al figlio,
o0 alla propria azienda.

In questi casi particolari, una volta che la scheda marketing veniva inserita dal venditore nel
sistema Modis (che, ricordiamo, permette di completare 1’ordine della vettura), Salesforce
cercava un match tra il cliente (parente o azienda dell’acquirente) e i leads presenti nel
sistema, senza trovare alcuna corrispondenza. Per questo motivo, molte vendite relative al
Winter Tour e al Summer Tour non sono state registrate nel sistema e pertanto non sono state
incluse nei report relativi al rendimento delle campagne.

Il problema relativo a questa mancata corrispondenza ha permesso di evidenziare una seconda
mancanza del sistema che e stata segnalata ai reparti di CRM e IT al fine di valutare una
soluzione efficace che permettesse ai mercati, Italia compresa, di avere un riscontro veritiero

delle attivita.

c. Fonti e canali di raccolta di leads dal web

Relativamente alle campagne web e possibile notare come il tasso di conversione sia
notevolmente alto rispetto alle altre tipologie di campagne: per questa tipologia di attivita
abbiamo la percentuale piu alta di lead conversion sul totale di lead raccolti (2,2%) e la
seconda piu alta sul totale dei lead passati in gestione alla rete (3,9% - seconda solo al 9,8%
del Summer Tour 2015, risultato questo di molto superiore alla media pari al 2,5%).

I risultati ottenuti dall’uso del web sono molto positivi, ma ¢ evidente che le vendite sembrano
corrispondere solamente alle campagne ‘TEST DRIVE REQUEST WEB’ e ‘QUOTATION
REQUEST WEB’, ovvero, si evince che nessuna vendita ¢ scaturita da lead che sono atterrati
sulla landing page di registrazione ‘contact us’ dai banner di ADV web pubblicati in tutto
I’anno.

Questo risultato potrebbe indurci a pensare che 1 risultati dell’ ADV web non siano
quantizzabili cosi come quelli dell’advertising stampato e che solo coloro che entrano
direttamente sul sito sono realmente interessati all’acquisto di una vettura.

Anche in questo caso, il problema é stato discusso insieme al dipartimento informatico per
capire se e quali fossero le problematiche relative alla tracciabilita dei leads nel web che
potessero spiegare questo sbilanciamento dei risultati.

Si é notato che effettivamente, ogni banner pubblicitario era stato linkato alla landing page di
sottoscrizione in modo che fosse tracciabile la provenienza diretta dal sito internet, ma il
sistema perdeva la traccia di tale collegamento ogni qual volta il lead visitava un’altra pagina
all’interno del sito maserati.it.
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Se per esempio, come spesso accade, un utente accede al sito cliccando sul banner
pubblicitario, ma una volta atterrato sulla pagina ‘contact us’ passa alla pagina del
configuratore per vedere i vari modelli in gamma, il link si perde, e anche nel caso in cui il
medesimo utente tornasse sulla pagina di sottoscrizione, non verrebbe registrato sotto una
‘web campaign’ ma sotto ‘web-to-lead’.

Questo aspetto non incide direttamente sui risultati ultimi delle vendite, che anzi si
concludono spesso molto piu velocemente rispetto ad altri canali di contatto, ma ostacola una
corretta valutazione dei canali web e advertising che vengono utilizzati, sui quali invece é
possibile valutare con estrema facilita 1’indice di lead conversion anche solo relativamente

agli investimenti in campagne pubblicitarie.

d. Periodo di osservazione dei dati

Infine, il periodo temporale di 1 anno é troppo poco per valutare i risultati commerciali di
un’azione di marketing, anche se un monitoraggio di questo tipo, con rilevazioni dello stato
dei leads effettuate a 4 mesi I’uno dall’altro potrebbe indicarci in futuro quanto é il periodo di
conversione medio da lead a vendita per ogni singola attivita.

Dai dati totali, su cui sono stati calcolati i tassi di conversione da lead a cliente, e possibile
notare che le vendite relative al winter e al summer tour iniziano gia nel periodo di
svolgimento dell’evento, ma dopo 4 mesi sono triplicate. Per valutare al meglio le vendite
derivanti da queste attivita sarebbe quindi necessario monitorare il tasso di incremento delle
vendite per almeno 1 anno. Questo aiuterebbe inoltre ad impostare un’analisi previsionale dei
risultati delle vendite e pianificare in questo senso altre macro-campagne di comunicazione
che permettano di mantenere costante il tasso di chiusure positive, soprattutto se consideriamo
che in generale, piu tempo passa piu i leads tendono a ‘raffreddarsi’, ovvero la comunicazione

influenza meno le loro scelte e I’attenzione su quel determinato prodotto diminuisce.

7.7 Strumenti e soluzioni per il superamento dei limiti di sistema
Sulla base di queste osservazioni, che sono state presentate in azienda in sede di discussione

sui limiti di Salesforce e dell’integrazione con altri sistemi, € stato possibile ipotizzare un

piano di intervento per il 2016 volto a colmare le lacune piu gravi del processo.

In particolare:
a. Con I’obiettivo di monitorare il percorso di interazione tra lead e azienda, il sistema rilevera

per ogni lead tutte le campagne a cui esso viene man mano associato. Questo sara possibile
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implementando il modulo relativo alla ‘cronologia campagne’. Successivamente sara
possibile creare un report relativo agli hot-leads e ai contatti chiusi con vendita per valutare

quanti e quali contatti si sono verificati prima che avvenisse la lead conversion.

v Crenalagia campagne

Amane Home campagna
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Figura 20- Campo relativo alla cronologia delle campagne a cui il lead é associato

b. Sard implementata la possibilitd di associare manualmente una vendita relativa ad un
utente inserito come ‘nuovo lead’ ad un lead gia inserito in Salesfoce. Questa operazione che
dovra essere compiuta manualmente dai venditori, permettera di associare le vendite ai leads
anche se essi non sono i diretti intestatari dell’auto. La stessa procedura si puo applicare per le
vetture intestate alle aziende.

Questa modifica, fondamentale per permettere agli analisti di raccogliere e analizzare risultati
concreti in termini di lead conversion, € solo il primo passo per una gestione veramente
integrata del CRM, ma conserva ancora il limite di essere un processo manuale, al pari
dell’inserimento dei leads spontanei da parte delle concessionarie. Sara quindi necessario
motivare e sollecitare la forza vendita affinché persegua 1’obiettivo comune di gestione dei
leads in correlazione alle attivita di marketing, legando eventualmente tale performance a

premi o trattenute economiche.
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Figura 21 - Processo di matching tra clienti in Modis e leads in Salesforce

c. Per quanto concerne la possibilita di tracciare correttamente i leads provenienti dai
differenti canali web, le soluzioni sono pitu complesse da implementare: 1’obiettivo del 2016
sara quello di tracciare correttamente la corrispondenza tra il leads e la sua fonte. Nel
frattempo, con il supporto dell’ IT si incroceranno mese per mese le numeriche di accessi
dalle varie fonti (sito, banner, facebook, ecc) che vengono monitorate dai sistemi informatici

aziendali, con i leads che vengono raccolti in Salesforce nel momento della sottoscrizione del
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modulo on-line. Questo non permettera una suddivisione per fonti precisa come quella che €
stata impostata nel gestionale, ma aiutera a comprendere quanti leads derivano da campagne
adv e quanti dal sito maserati.it permettendo cosi una valutazione quali-quantitativa degli

strumenti.

7.8 Approfondimento relativo al processo di qualifica
In ultimo, si & deciso di approfondire uno breve studio quanti-qualitativo sul processo di

qualifica dei leads raccolti, al fine di valutare anche questo aspetto del lead management non
gestito dai dealer bensi dall’azienda e dal call centre. In tal modo si completa questo primo

step di analisi relativa al processo di customer relationship management.

Studio del ‘Not Reachable Case’

L’analisi effettuata sui leads ha mostrato un altro aspetto che inizialmente non era stato
considerato né dai crm specialists né dai marketing specialists, in quanto non riguardava nello
specifico 1 ‘buoni risultati’ della gestione dei leads da parte della rete, quanto piuttosto tutta
quella fetta di contatti che, previa qualifica, erano stati chiusi dal call centre e mai inviati ai
dealer per gestione.

Analizzando il tasso di conversione da leads a vendite calcolata sul totale di contatti raccolti
rispetto a quella calcolata sul totale dei contatti gestiti dalla rete, si nota come la prima sia
nettamente inferiore alla seconda. (Tabella 8).

Questo dato, evidenziato nella prima parte della ricerca, ha portato a chiedersi quale fosse
I’origine di una scrematura cosi considerevole nella fase di qualifica dei contatti. Per
comprendere meglio tutti gli aspetti della gestione era necessario approfondire in primis quali
fossero le motivazioni di chiusura di questi contatti: fossero essi non interessati (‘not
interested’) o non contattabili (‘not reachable’).

Si ¢ deciso di riprendere i report estratti durante I’anno e analizzare 1 dati aggregati per status
dei leads, ad esclusione dei leads raccolti tramite campagne locali che non vengono qualificati
dal call centre ma direttamente dai dealer. Come possiamo notare nella Tabella 10, il numero
di leads chiusi dal call centre dopo la qualifica sono piu della meta (1875 su 3325, mentre solo
1450 sono stati passati alla rete per gestione). In particolare: il 3,2% dei leads sono stati
contattati, ma chiusi perché non in target, il 23% si sono dichiarati non interessati al prodotto

mentre non e stato possibile ricontattare quasi il 30% dei leads raccolti.
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Assigned to agency | Chiusa con vendita | Chiusa senza vendita | Not in Target | Not Interested | Not Reachable | In Gestione TOTALE
EVENTI CENTRALI 3 308 25 238 258 160 992
WEB TO LEAD 8 17 172 26 90 207 246 766
SUMMER TOUR 1 10 30 18 229 306 51 645
WINTER TOUR 12 270 38 213 218 171 922
TOTALE 9 42 780 107 770 989 628 3325
% SUL TOTALE 0,3% 1,3% 23,5% 3,2% 23,2% 29,7% 18,9% 100,0%

Tabella 10 - Leads per Status per Campaign / Totale per campagne 2015

Assigned to Agency Chiusa con vendita Chiusa senza vendita Not in Target Not Interested | Not Reachable In Gestione TOTALE
WINTER TOUR 12 270 38 213 218 171 922
% sul totale WINTER TOUR 1% 29% 4% 23% 24% 19% 100%
SUMMER TOUR 1 10 30 18 229 306 51 645
% sul totale SUMMER TOUR 0,2% 2% 5% 3% 36% 47% 8% 100%
CAMPAGNE WEB 8 17 30 26 90 207 246 766
% sul totale CAMPAGNE WEB 1% 2% 4% 3% 12% 27% 32% 100%
CAMPAGNE CENTRALI 3 308 25 238 258 160 992
% sul totale CAMPAGNE CENTRALI 0,3% 31% 3% 24% 26% 16% 100%
TOTALE 9 a2 638 107 770 989 628 3325
% SUL TOTALE 0,3% 1,3% 19,2% 3,2% 23,2% 29,7% 18,9% 100%

Tabella 11 - Leads per Status per Campaign / Web Campaign 2015, Summer Tour 2015, Winter Tour 2014-1015

A fronte di questi risultati, si & dedotto che, mentre il problema di tracciamento delle vendite
riguardava alcune problematiche del sistema che limitavano la visualizzazione del reale stato
delle trattative, sussisteva un problema forse maggiore legato allo scarto tra leads raccolti e
leads gestiti dai dealer.

Era chiaro a questo punto che bisognasse rivedere non solo le funzionalita di Salesforce, ma
anche il processo di qualifica all’interno del lead management adottato fino a quel momento.
Per fare cio si e deciso di approfondire 1’analisi sulla campagna ovvero con una piu alta
percentuale di leads non contattabili, ovvero che fosse la pit esemplificativa del fenomeno:
quella relativa al Summer Tour 2015 (Tabella 11).

In ordine al processo di qualifica, fin dall’inizio ¢ stata introdotta la possibilita per il call
centre di ‘chiudere’ un contatto se non interessato, non in target, o non raggiungibile,
aggiungendo tuttavia I’obbligo di indicare le motivazioni di tale qualifica. Per fare cio, gli
operatori potevano scegliere tra una serie di motivazioni pre-impostate e selezionabili da una
pick-list ed eventualmente integrare tale informazione aggiungendo un commento nel campo
‘note’. A fronte della disponibilita di queste informazioni il secondo step ha riguardato
I’analisi delle motivazioni relative alla chiusura dei ‘not reachable leads’ come indicato nella

Tabella 12.
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AT e Calbaioifutsto e pasavate  nonramgle TOTAL
Surnmer Tour - Forte Dei Marmi 2015 3 1 B 119 18 149
Summer Tour - Forte Village Resort 2015 7 4 11
Summer Tour - Milano Expo 2015 1 1 97 21 120
Surnmer Tour - Porto Cervo 2015 1 21 4 26
TOTALE 4 2 9 244 a7 306
% SUL TOTALE 1,3% 0,7% 2,9% 79,7% 15,4% 100%

Tabella 12 - Leads per Status = Not Reachable per ‘Not Reachable Motivation’/ Summer Tour 2015

La motivazione principale per cui i contatti erano stati chiusi come ‘not reachable’ era la
mancata possibilitd di contattare il lead via telefono o via mail nei tempi e nei modi
prestabiliti dallo script (79,7% dei casi).

L’ipotesi iniziale era quindi che, visti il numero di interazioni mancate, i modi e i tempi con
cui il call centre tentava di contattare i leads non fossero adatto al target di riferimento; sulla
base di queste informazioni, si e valutata la necessita di operare una campagna di ricontatto

basata su uno script e regole di contatto differenti rispetto alle precedenti.

Innanzitutto il recall doveva essere limitato a coloro che avevano almeno 1 numero di
telefono (per evitare di mandare un numero eccessivo di mail allo stesso destinatario oltre alle
2 gia inviate come da processo) e solo a coloro che di il call centre non era mai riuscito a
raggiungere, in modo da non creare rimostranze nei confronti dell’azienda.

In secondo luogo, riprendendo il processo di qualifica applicato nel 2015 si nota che la
qualifica si esaurisce in 1 settimana dal caricamento del lead. (Figura 19). In aggiunta a
questo, gli slot temporali in cui il call centre era addetto alle operazioni di outbound erano
dalle ore 10.00 alle 12:30 e dalle 13:30 alle 16.30, che coincidono con gli orari lavorativi di

qualsiasi professionista.
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Figura 22- Fase iniziale del processo di qualifica dei leads e timeline
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Si propose pertanto di implementare ad inizio 2016 una campagna intitolata ‘Recall Summer
Tour 2015, volta a ricontattare tutti coloro che non si erano riusciti a raggiungere in una

prima fase. Le regole di qualifica che furono definite sono riassumibili come di seguito:

SE ‘almeno 1 numero di telefono’
A

SE ‘not reachable motivation = non raggiungibile per 6 volte’

ALLORA ‘richiamare il contatto 3 volte, a distanza di 3 giorni,
nella fascia oraria 12:00-14:30 e 17:00 — 19:00°.

Applicata ai 306 leads (gia il 31,6% del totale della campagna inziale), la regola restitui 134
contatti, ricaricati in Salesforce sotto una nuova campagna ‘RECALL’ suddivisa per location,

e sottoposti a qualifica secondo le nuove tempistiche.

ESTRAZIONE AL 31 GENNAIO 2016 Assigned to Agency Chiusa con vendita Chiusasenzavendita NotinTarget  Not Interested  Not Reachable In Gestione TOTALE
RECALL - Summer Tour - Forte Dei Marmi 2015 1 1 27 6 65 100
RECALL - Summer Tour - Forte Village Resort 2015 1 2 2 5
RECALL - Summer Tour - Milano Expo 2015 5 3 2 10
RECALL - Summer Tour - Porto Cervo 2015 4 6 9 19
TOTALE 0 0 1 1 37 17 78 134

% SUL TOTALE 0% 0% 1% 1% 28% 13% 58% 100%

Tabella 13 - Leads per Status per Campaign / RECALL Summer Tour 2015

Dopo un mese dall’inizio dei 134 leads ricontattati, solo 17 erano stati nuovamente qualificati
come ‘not reachable’, ben 79 sono stati passati in gestione alla rete. Questo ha fatto diminuire
la percentuale di leads ‘not reachable’ del 38% (passati da 306 a 189), bilanciata dal un
incremento del 16% dei ‘not interested’ piu che compensata da un aumento del 153% di leads

in gestione alla rete. (Tabella 13).

Ora, a solo 1 mese dall’inizio del ricontatto & difficile valutare se i leads ricontattati con la
campagna di recall saranno 0 meno convertiti in vendite incrementando il tasso di lead
convesion della campagna, Cio che é certo é che una modifica al processo ha permesso di
‘salvare’ piu del 25% dei contatti raccolti. (Tabella 14)

A conclusione di questa operazione, si pud affermare che il processo di qualifica adottato
precedentemente non garantiva un’ottimale qualifica dei leads, ma lasciava inattivi una
grande quantita di contatti. Questo ha permesso di riscrivere il processo di qualifica che sara

applicato nel 2016 su tutte le campagne, mentre per quanto riguarda le precedenti relative al
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2015 si proporra un piano di ricontatto secondo le medesime regole applicate sul ‘Summer
Tour—2015".
A distanza di un anno si potra valutare quale apporto in termini di vendite ha portato questa

variazione di processo.
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Assigned | Chiusa | Chiusa .
ESTRAZIONE AL 31 GENNAIO 2016 |  to con | senza |Notin| Not ) NEWNot j OLDNot | —In . qop, .
. R Target | Interested | Reachable | Reachable | Gestione
Agency | vendita | vendita

Summer Tour - Forte Dei Marmi 0 3 9 9 121 49 30 221
2015
RECALL - Summer Tour - Forte Dei
Marmi 2015 0 0 1 1 27 6 65 100
NUOVF) Summer Tour - Forte Dei 0 3 10 10 148 6 49 95 321
Marmi 2015
Summer Tour - Forte Village
Resort 2015 0 2 0 0 3 6 ! 12
RECALL - Summer Tour - Forte
Village Resort 2015 0 0 0 0 ! 2 2 3
NUOVO - Summer Tour - Forte

2 4 2 17
Village Resort 2015 0 0 0 6 3
Summer Tour - Milano Expo 2015 1 0 13 2 49 110 9 184
RECALL - Summer Tour - Milano
Expo 2015 0 0 0 0 5 3 2 10
NUOVO - Summer Tour - Milano 1 0 13 ) 54 3 110 1 194
Expo 2015
Summer Tour - Porto Cervo 2015 0 5 8 7 56 7 11 94
RECALL - Summer Tour - Porto
Cervo 2015 0 0 0 0 4 6 d 19
NUOVO - Summer Tour - Porto
Cervo 2015 0 5 8 7 60 6 7 20 113
TOTALE 'Summer Tour - 2015’
prima del RECALL 1 10 30 18 229 306 51 645
% sul TOTALE 'Summer Tour - o o o o
2015' prima del RECALL 0,2% 1,6% | 4,7% | 2,8% 35,5% 47,4% 7,9% 100%
NUOVO TOTALE 1 10 31 19 266 17 172 129 645
% SUL NUOVO TOTALE 0,2% 1,6% | 4,8% | 2,9% | 41,2% 2,6% 26,7% 20,0% | 100%

29%

Tabella 14 - Leads per Status per Campaign / Summer Tour 2015 + RECALL Summer Tour 2015. Estrazione ed

elaborazione dati al 31.01.2015
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CONCLUSIONI

Lo scenario economico degli ultimi anni ha mostrato una tendenza verso la ripresa economica
che interessa certamente i mercati maturi quanto piu quelli in espansione; di fatto i paesi in
via di sviluppo e in transizione stanno guidando I’andamento positivo dei mercati e della

produzione industriale, compresa quella del settore autoveicolistico.

Negli anni della crisi le aziende in difficolta, in particolar modo nelle aree caratterizzate da
economie avanzate e mercati saturi, hanno cercato strumenti e strategie efficaci che
permettessero loro di affrontare il calo della domanda dirigendo la propria offerta su segmenti
di mercato in cui la concorrenza fosse meno stringente. L’innovazione di prodotto e di
processo che molte aziende adottarono per differenziarsi dai competitors si dimostro nella

maggior parte dei casi ’arma vincente per raggiungere questo obiettivo.

In Italia, Maserati adottd una nuova strategia di prodotto che permise alla storica azienda
automobilistica di riposizionarsi nel mercato delle vetture premium, con ottimi risultati in
termini di vendite e di fatturato. Un’innovazione radicale di prodotto, che si tradusse nel
lancio di Ghibli sul mercato a fine 2013, necessitava di un' altrettanto innovativa strategia di
marketing, che accompagnasse e sostenesse le nuove sfide del mercato. Un differente e piu
attuale approccio al cliente evidenzio la necessita di un sistema integrato che potesse
sostenere al meglio la vigorosa crescita della complessita delle attivita di ogni comparto
dell’azienda e della rete distributiva: in sintesi, un nuovo approccio di customer relationship
management.

L’Italia ha avuto un ruolo fondamentale nel contribuire all’implementazione delle nuove
strategie di marketing e del nuovo sistema di cloud per il CRM - Salesforce - che ha ampliato

la possibilita di seguire in modo piu efficiente ed efficace tutte le attivita di marketing.

All’inizio della ricerca, ad un anno dall’avvio di Salesforce, quando gia si era dato per
scontato un buon livello di utilizzo del software, il dipartimento italiano di marketing inizio a
monitorare I’andamento delle vendite connesse alle singole attivita implementate durante
’anno, con I’obiettivo di fornire un riscontro in termini quantitativi connesso ai piani.

L’analisi quantitativa che ho condotto era volta ad una valutazione delle singole attivita di
marketing e campagne di comunicazione. Gli scarsi risultati di tali analisi, che hanno portato

ad alcune conclusioni poco realistiche riguardo alle vendite connesse alle azioni
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implementate, mi hanno portata a proseguire I’indagine iniziata, al fine di identificare quali
fossero i problemi e i limiti del sistema e del processo utilizzati.

La mia ricerca ¢ stata quindi 1’occasione di approfondire alcuni aspetti tecnici e gestionali di
Salsforce che limitano o impediscono il tracciamento corretto dei contatti e delle vendite, e
pregiudicano quindi ’utilita e I’importanza dei dati raccolti; e di presentare infine alcune

soluzioni integrate per il superamento di queste barriere strutturali di sistema.

L’indagine sul rendimento quantitativo delle attivita di marketing & proseguita quindi con un’
analisi qualitativa del processo, che ha portato all’individuazione di tre principali aree di
miglioramento che in futuro potrebbero permettere di disporre di un database piu completo e,
di conseguenza, report puntuali sullo stato reale della gestione dei leads, delle trattative e delle
vendite. L’integrazione tra tutte le piattaforme aziendali, un sistema di matching e la
possibilita di tracciare nel tempo tutte le interazioni tra azienda e prospect permetteranno
all’azienda e ai dealer di monitorare il reale andamento dei risultati commerciali correlati alle

attivita di marketing.

Un anno di attivita & forse ancora poco per vedere i risultati concreti del nuovo sistema di
CRM, ma I’identificazione di alcuni limiti strutturali e il conseguente aggiornamento del
sistema di gestione e del processo di qualifica, potrebbero creare nel 2016 migliori condizioni
di analisi, affinché i dipartimenti di marketing possano includere nei propri ragionamenti
strategici elementi quantitativi di valutazione.

Sara di fondamentale importanza poter utilizzare un sistema piu flessibile e completo per
affrontare gli anni a venire, che si preannunciano pieni di innovazioni e di nuove sfide anche

"fuori dalle strade™ percorse fino ad oggi.

Strade piene di opportunita.
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APPENDICE

Filtri utilizzati nel report “Leads per Status per Campaign 2015”

CoNoOA~WNE

Nome campagna

Lead: data creazione

Data e ora inviato a dealer
Stato lead

Fonte del lead
SourceWTL

Titolare lead

ID lead/cliente

Titolo

. Nome

. Cognome

. Genere

. Data di nascita

. Via

. Citta

. Stato/Provincia

. CAP

. Paese

. Cellulare

. Telefono

. Email

. Canale

. Dealer preferito

. Brand vettura attuale 1

. Modello vettura attuale 1

. Brand vettura attuale 2

. Modello vettura attuale 2

. Proprietario di una Maserati
. Ex proprietario di una Maserati
. Periodo di acquisto

. Resti in contatto

. Interested in?

. Data inizio

. Data di chiusura

. Modello richiesto

. Modello del veicolo acquistato
. Tipo di servizio finanziario
. Permuta

. Veicolo in permuta

. Motivo della mancata vendita
. Motivo non in target

. Motivo non interessato

. Motivo non raggiungibile

. Note

. Note agente

113



Rilevazioni a giugno e dicembre 2015 relativamente alla campagne per gli eventi centrali

caricate in Salesforce, utilizzando il filtro Leads per Status per Campaign

ESTRAZIONE AL 30 GIUGNO 2015
Company Car Drive Autodromo di Monza
Coppa D'Oro Delle Dolomiti

Drive and Sail YCM 2015

Drive K Bologna

Financial Times - Luxury Summit 2015
Fleet Manager Academy Milano

Geneva International Motor Show 2015
Golf & Cooking Gala

Learning Drink

Maserati & Ermenegildo Zegna

Milano AutoClassica 2015

Pitti Firenze Evento Serale 2015

Pitti Firenze Gennaio 2015

Salone Parco Del Valentino

SPS Siemens

Target Management Autodromo di Modena

TOTALE

Assigned to
Agency

Chiusa con
vendita

Chiusa senza
vendita

28

10

51

10

15

15

152

Not in Target Not Interested Not Reachable
8 70 37
1 1
2
13 61 87
1 1
1 19
1
2 1
22 138 146

In Gestione

24

16

16

18

20

16

21

38

190

TOTALE
139
2
6

34

28
181

18

53
50
13
31

25

57

649
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ESTRAZIONE AL 31 DICEMBRE 2015
Banca Albertini Show-room Maserati

Casa Maserati Evento Byblos

Casa Maserati Evento Samsung

C-Boat Porto Piccolo - Flotte Italia
Company Car Drive Autodromo di Monza
Coppa D'Oro Delle Dolomiti

Drive and Sail YCM 2015

Drive K Bologna

Evento Virtuoso Chairman —SDH 2015
Financial Times - Luxury Summit 2015
Fleet Manager Academy

Fleet Manager Academy Verona

Geneva International Motor Show 2015
Golf & Cooking Gala

Le Conversazioni 2015

Learning Drink

Maserati & Ermenegildo Zegna

Maserati Zegna - ONE OF 100 Milano 2015
Milano AutoClassica 2015

MPS Milano 21/09 MontePaschiSiena 2015
Pitti Firenze Evento Serale 2015

Pitti Firenze Gennaio 2015

Salone di Padova - Auto Classica 2015
Salone Parco Del Valentino

SPS Siemens

Target Management Autodromo di Modena
Trofeo Paul Ricard 2015

Trofeo Red Bull Ring 2015

TOTALE

Chiusa con
vendita

Chiusa senza
vendita

27

21

12

15

50

20

23

13

30

15

37

308

Not in Target Not Interested Not Reachable

13

25

13

1

1

11

74

18

66

37

238

3

2

38

38

91

19

48

258

In Gestione

29

12

21

160

22

22

147

29

70

190

18

11

54

23

54

13

34

123

27

63

992

TOTALE
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Rilevazioni a giugno e dicembre 2015 relativamente alla campagne per gli eventi locali
caricate in Salesforce, utilizzando il filtro Leads per Status per Campaign

ESTRAZIONE AL 30 GIUGNO 2015

CTB

Evento Rossocorsa - Porta Vercellina 2014
Farete

Gara Golf Club Le Fonti

Olgiata Golf Club Swan Tour 2015

Varazze Azimut

TOTALE

ESTRAZIONE AL 31 DICEMBRE 2015
CTB

Evento Rossocorsa - Porta Vercellina
Expo Golf Tour

Farete

Gara Golf Club Le Fonti

Genova Pincar Mediolanum
Mediolanum 2014

Olgiata Golf Club Swan Tour 2015
Opening Suite Golden Palace

Test Drive Bar Posta

Test Drive Eggenthaler Hof

Test Drive Garda Golf

Test Drive Golf Club Milano

Test Drive Golf Club Molinetto

Test Drive Golf Club Udine

Test Drive Invitation

Test Drive Villa Quaranta

Test Drives Autoazzurra-Rossocorsa Mantova
U-Start Academy Pavia

Varazze Azimut

ZEGNA - THE PLACE

TOTALE

Chiusa senza
vendita

Chiusa con vendita

28

4

1 42

Chiusa senza
vendita

Chiusa con
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14
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In Gestione

5
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In Gestione

5

16
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