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Definizione di Social Media

Tipologia di interazioni:

(1) Connecting
Immedia- (2) Communicating
Interconnesso, tezza e (3) Entertainment
interdipendente facilita di (4) Commerce
e in evoluzione contatto (5) Collaborating
(6) Info gathering & filtering
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Social media are/ecosystems)|of Website:‘:s and
applications that facilitate|online engagement|and
affiliation|among|people and organizations
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Strategie e Scenari Digitali - 1l ruolo deil Social Media

0 Nell’on-line la “Ultimate Question” ha ancora maggiore rilevanza
-1 Social Media amplificano e accelerano il flusso di informazioni tra i consumatori
-Forti (e deboli) “Brand Value Proposition” sono enfatizzate sul Web

9 I consumatori/promoters “ingaggiati”’ sui Social media spendono piu
- | consumatori si sentono piu fedeli quando coinvolti online
-1 consumatori coinvolti online spendono il 30% in piu

e I Social media creano valore interagendo direttamente con i
consumatori attraverso tutte le fasi del “Customer Corridor”

-1 Social media non sono solo un semplice tool di marketing/PR
-1 consumatori sono un “media” e parte attiva della strategia di comunicazione

@ I Social Media sono una leva di creazione di vantaggio competitivo
- E’necessario sviluppare nuove competenze e nuovi modelli organizzativi

-La funzione di Corporate Communication assumera uno ruolo sempre piu centrale
(Social Media Department)
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@ “The Ultimate Question” — Net Promoter®
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The Net Promoter System
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http://www.netpromotersystem.com/resources/videos/journey-to-greatness.aspx

“The Ultimate Question” — Net Promoter Score ®
come misura della Consumer Loyalty

“NPS® = Qual e la probabilita che tu raccomandi il
Brand X ad un amico o a un collega?”

Growth (indexed)

Customer promoters

e Esiste una forte correlazione 5001 | drive real value:
tra crescita organica e |l ——— + Buy more
. - ) 400 « Stay longer
va_lore dgll |nd|c§ NPS-dI una etor o
Azienda rispetto ai principali 300 - Provide feedback and ideas
competitor

200 Average

* In media, I’Azienda con I’'NPS
piu elevato cresce 2 volte di b
piu dei suoi competitors
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Il coinvolgimento del consumatori nei Social Media
aumenta la loro fedelta e la propensione alla spesa

@

I consumatori si sentono piu fedeli I consumatori spendono di piu
qgquando coinvolti online guando coinvolti online
Net Promoter Score (NPS) Livelli di spesa
. Spesa media annua
NPS medio 1 3x
0%- $400- '
40% 361
33 /
301 -
300 274
20+
200+
107 Spesa
1001
0 NPS
-3
0] : :
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Nota: lI'indagine coinvolge 12 aziende leader nei prodotti alimentari, abbigliamento e vendita al dettaglio
Fonte: Bain Social Media Consumer Survey (Gennaio 2011); N=3,019
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® | Social Media e il “Customer Corridor”

Awareness> Purchase > Use > Service > Feedback > Retention >

e Sviluppare = Sviluppo di =Differenzia- « Comunicare <Raccogliere <lIncrementar

strategie di  canali di re prodottie tempestiva rilevanti e la fedelta
marketing vendita servizi mente le informazioni dei
fortemente diretta caratteristi- su consuma-
mirate « Aumentare il ¢Ne el Consumer/ tori
coinvolgi- benefit del Shopper
e Stimolare il i -
e Aumentare e “trial” mento prodotto Insights e Migliorare la
amplificare (engage- e Forum in “top of
i d of attraverso _ | Rid | g
[ wor” o offerte molto ment) con I tempo reale -Ridurre i min
mouth - consumatori  su potenziali time to
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I Social Media possono giocare un ruolo determinante

nell’incrementare la fedelta dei consumatori (NPS)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without BaB2Sprior wilQ&RQbassitategie e Scenari Digitali per Centromarca_versione finale 7 ( 4 )



Il ruolo del Social Media lungo Il “Customer
© Corridor” l)‘ﬁG
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Social Media team integrati - | consumatori non
devono percepire confini organizzativi

4

Sviluppo di prodotto Assistenza ai clienti
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Diverse strutture organizzative possono essere

© adottate per la gestione dei Social Media (SM)

Centralizzazione Controllo e front-end Decentralizzazione
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Strategie e Scenari Digitali - 1l ruolo deil Social Media

0 Nell’on-line la “Ultimate Question” ha ancora maggiore rilevanza
-1 Social Media amplificano e accelerano il flusso di informazioni tra i consumatori
-Forti (e deboli) “Brand Value Proposition” sono enfatizzate sul Web

9 I consumatori/promoters “ingaggiati”’ sui Social media spendono piu
- | consumatori si sentono piu fedeli quando coinvolti online
-1 consumatori coinvolti online spendono il 30% in piu

e I Social media creano valore interagendo direttamente con i
consumatori attraverso tutte le fasi del “Customer Corridor”

-1 Social media non sono solo un semplice tool di marketing/PR
-1 consumatori sono un “media” e parte attiva della strategia di comunicazione

@ I Social Media sono una leva di creazione di vantaggio competitivo
- E’necessario sviluppare nuove competenze e nuovi modelli organizzativi

-La funzione di Corporate Communication assumera uno ruolo sempre piu centrale
(Social Media Department)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without BaB2Sprior wilQ&RQbassitategie e Scenari Digitali per Centromarca_versione finale 11 ( 4 )



	Diapositiva numero 1
	Definizione di Social Media
	Strategie e Scenari Digitali - Il ruolo dei Social Media
	“The Ultimate Question” – Net Promoter®
	“The Ultimate Question” – Net Promoter Score ® come misura della Consumer Loyalty
	Il coinvolgimento dei consumatori nei Social Media aumenta la loro fedeltà e la propensione alla spesa
	Diapositiva numero 7
	Diapositiva numero 8
	Diapositiva numero 9
	Diapositiva numero 10
	Strategie e Scenari Digitali - Il ruolo dei Social Media

