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L’onda dei Big Data è arrivata … 



…più lontano e più velocemente 

… ed è un’onda che può portarti … 



… impari a ‘surfarla’ 

… ma solo se … 



Big Data o Market Research? 

Quale direzione? 



Big Data & Market Research! 



Per ‘surfare l’onda’ occorre 
CONIUGARE 

gli Analitycs  
sui Big Data  

le tecniche, le metodologie,  

la mentalità delle 

Market Research 

 
per MASSIMIZZARE l’efficacia conoscitiva 

in modo da costruire efficienza a supporto dell’ 

ottimizzazione dei processi aziendali 



La storia 

dal 2008 
2006 

2001 

1990 



Canal Digital, provider di pay tv, 
leader nei paesi scandinavi, vuole 
migliorare la Customer Experience 
dei clienti che si rivolgono al 
contact center 

Ferrero vuole garantire 
costantemente la qualità dei propri 
prodotti, assicurando la massima 
freschezza a scaffale 



Le perplessità di 

La tipica misurazione della soddisfazione verso il contact center 
produce un ‘powerpoint’ senza molte indicazioni operative 

Una report ‘statico’ non permette di agire 
in tempo sui processi 

L’aumento o la riduzione della soddisfazione 
non è collegata ai processi aziendali 

Quanto la soddisfazione per il contact center deriva da 
cause esterne non controllabili da chi lo gestisce 
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DB               PORTALE 

• Identificare le reali cause di 
soddisfazione/insoddisfazione 

• Misurare l’impatto dei singoli 
driver (sulla C-Sat e sui 
processi) 

• Individuare le priorità per 
aumentare la C-Sat attraverso 
il miglioramento dei processi 

REPORTS DB | PORTALE 

Dati della 
interazione 

Dati 
dell’operatore 

CRM 

Dati della 
transazione 

BIG DATA 

Customer feedback 
(rilevazione post interazione) 

MARKET RESEARCH 

Come funziona la soluzione 

1M di clienti | +100k transazioni al mese | 10k interviste al mese 



La base informativa di 



Un esempio - l’interazione tra i generi 
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Il match tra il genere  del cliente e quello dell’operatore gioca un ruolo importante nel 

determinare il livello di soddisfazione in funzione del motivo della chiamata. 



Miglioramento tangibile nella soddisfazione dei clienti 
e nella capacità del contact center di rispondere in maniera 
efficace alle richieste, superando ogni aspettativa 

(senza aggravio di costi!) 

66% 

89% 
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C-Sat Bonus 2 Malus 2

83% 

96% 

Aug Sep Oct Nov Dec Jan Fev Mar Apr May Jun Jul

FCR Bonus 2 Malus 2

C.SAT migliorata di 23 punti FCR migliorata di 13 punti 



Canal Digital, provider di pay tv, 
leader nei paesi scandinavi, vuole 
migliorare la Customer Experience 
dei clienti che si rivolgono al 
contact center 

Ferrero vuole garantire 
costantemente la qualità dei propri 
prodotti, assicurando la massima 
freschezza a scaffale 



Al fine di garantire costantemente la massima 

qualità ai consumatori, Ferrero intende 

migliorare la ‘freschezza a 
scaffale’ delle praline in termini di 

‘vita residua prima della scadenza’ 

L’esigenza di business 

Aumentare la freschezza 
media a scaffale del 5% 



Le domande di 

Quali sono le variabili che influenzano maggiormente 

la freschezza a scaffale dei prodotti? 

È possibile predire il livello di 

anzianità agendo su queste variabili? 

È possibile rimodulare le strategie di introduzione delle 

differenti referenze, senza penalizzare le vendite, per 

aumentare la freschezza? 



Dove e come agire 

Ferrero … 

Un problema di ‘ottimo vincolato’ 

… può agire direttamente sul sell-in, sulla 
gestione dei resi e sui piani di introduzione 

delle referenze 

… può contribuire ad influenzare il sell-out con i 
piani di marketing 

… deve tener conto dei livelli di giacenza 
compatibili con le esigenze della distribuzione 

… vuole massimizzare il livello di freschezza 
delle praline 



La base informativa 

Big Data 
Market Research  

Data 

Per ogni referenza di ogni prodotto,  

serie storiche (4 anni) dei dati settimanali di: 

• Sell in 
• Sell out 
• Resi 
• Giacenze 
Articolazione temporale e tipologia dei: 

• Piani di marketing 
• Piani di introduzione del prodotto 

• Strategie di gestione dei resi 

Indagine campionaria di raccolta 

dei dati sulla freschezza media a scaffale 
(serie storica di 4 anni di rilevazione per 
ogni referenza di ogni prodotto Ferrero) 



La soluzione: Adiens™ 

un Modello Lineare Dinamico  di analisi delle serie storiche 

è Additivo perché l’effetto complessivo delle 
variabili esplicative (nel nostro caso il ‘sell in’, 
‘sell out’, ‘giacenze’, ecc.), sulla variabile 
dipendente (nel nostro caso la ‘freschezza’), è 
dato dalla somma dei singoli effetti di tali 
componenti. 

è Dinamico perché i parametri stimati dal 
modello variano nel tempo per adattarsi 
alla natura evolutiva della relazione tra 
le variabili esplicative e la variabile 
dipendente 



Come funziona Adiens™ 

Sell-in Resi Sell-out 

Le componenti ‘Base’ e di 
‘Stagionalità’ sono indipendenti 
dalle azioni intraprese e sono 
frutto della storia ‘pregressa’ 

Sommando le singole 
componenti ‘Esplicative’ 
si ottiene il risultato (in 
termini di freschezza) 
che si realizza nel 
singolo periodo. 



L’applicazione della soluzione Adiens™ ha permesso di  

determinare quale dovesse essere la 
miglior modulazione tra Sell-in 

e gestione dei resi 

dare spunti per una ottimizzazione 
dei piani di introduzione dei 

prodotti 

portare ad un incremento 
significativo, oltre le aspettative, 

della freschezza a scaffale



Divided we fall ... 



… together we stand 



L’integrazione degli Analytics con 

le ricerche di mercato … 

… è applicabile sia al mondo dei servizi (da dove 
nasce) che a quello dei beni (durevoli e non) 

… va pensata, ed integrata, fin dall’inizio del 
processo di business intelligence e calata nella realtà 

aziendale in cui la si applica 

… permette di incidere sui processi e non solo 
nell’arricchire la conoscenza 

… aggiunge una dimensione interpretativa 
determinante per predire il comportamento dei 

clienti/consumatori 
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