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SOMMARIO

Questa relazione fa riferimento al lavoro svoltwadhte il tirocinio effettuato presso
Sorelle Ramonda spa di Alte di Montecchio Maggidpelesta esperienza ha dato
I'occasione a me di avere il mio primo contatto cma realta aziendale, e all'azienda
di cominciare ad intraprendere un importante ptogditfidelizzazione dei clienti.

Il progetto consiste nell’introduzione di una pickt di CRM(Customer Relationship
Management) all'interno dell’azienda.

L'inizio del tirocinio e stato caratterizzato pripalmente dallo studio teorico di tutti i
concetti necessari al progetto: il significato dRIZ; il funzionamento di un Data
Warehouse; I'analisi tramite strumenti OLAP; il mificato di Data Mining. Poi si
sono valutati i requisiti dell’'azienda e gli strumiea disposizione dell'azienda.

Lo sviluppo del progetto ha avuto lo scopo di ceram sistema di CRM congruo con
le richieste e le procedure aziendali. Un sistehma w@tilizzi appieno gli strumenti a

disposizione dell’azienda ma che riesca ad adotache nuovi strumenti dedicati

allo scopo di CRM che siano personalizzabili e @sgano adattare perfettamente
allambiente aziendale.

Una volta testati e selezionati, questi strumentiosstati implementati ai sistemi
aziendali ed e iniziato Il'utilizzo delle loro potgalita. Inoltre, grazie ai concetti
appresi nello studio teorico del CRM, sono stafetiefate delle analisi accurate sui
clienti con I'obiettivo di scoprire tutte le possilapplicazioni del CRM.

La fine del tirocinio permette di comprendere dhieitivi raggiunti ed i notevoli
cambiamenti dellambiente aziendale ma soprattuytermette all’azienda di
intraprendere nuovi progetti sulla base di quetfmatato.
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CAPITOLO 1 —ATTIVITA INIZIALI

1.1 PRESENTAZIONE DELL’A ZIENDA

Sorelle Ramonda, un gruppo che ha fatto storia

“Indomito spirito veneto e visione europea: quesmmagine che megli
ci racconta, una storia iniziata a meta del '90Ga sempre all'insegn
dell'innovazione. Oggi la nostra filosofia & benterpretata dai punt
vendta Sorelle Ramonda presenti in Italia e all'ep: forte attaccament
al territorio, partnership con i grantnomi dell'alta noda e un feeling m
interiotto con chi sa apprezzare lo stile uniclei nostri centri, le
versatilita delle proposte e il giusto rapporto traalita e prezzo.[1]

n

Figura 1.1 — Logadell’ Aziend:

La Sorelle Ramnda Spa é \a catena di negozi d’abbigliame con sede ad Alte di
Montecchio Mggiore Fondata ufficialmente nel 1954 da Mi e Ginetta Ramond
alle quali si unice poi Giuseppe Ramonda, con I'apertura cimo negozio ad Alt
Ad oggi I'azienda possiede 58 puivendita in Italia e 3 in Aust.

“Un giorno dopo laltro. Le due sorelle, allquali si € unito il
giovanissimo Giuseppe, che dopo la prima oneria preferisce il lavorc
alla scuola, hanno il commercio nel sangue sannttare con, la gent e

la gente ritorna, il tar-tam si infittisce,si forma laclientela, la formule
"roba buona e prez bassi" conquista, quel nego é all'insegna della
demccrazia, possono trare tutti, ricchi e poveriprofessionisti e opera
senz differenze, i primi cliti fanno arrivare paenti e amici,il giro

aumenta, inizia li fidelizzazione, per fortuna e ance il iempo del primo
boom economicodella 500 che si compra a ratdella televisione ch
entre nelle case cc Mike Buongiorno, del vest e delle scarpe cl

finalImente si possono cambic e la corsa prosegue[1]

La Fidelizzazine del Cliente é stata una materia impcte per l'azienda si
dall'inizio. Un punto di forza che le ha permesdi acquisire smpre nuovi clienti, c
tutte le eta, diutte le proessioni, di tutte le tipologie. Le hpermesso di capire
grado di soddiazione del cliente e di conseguenza miglioriofferta commercial.
Le ha permessquindi di non avere clienti occasionali, ma beclienti soddisfatti ch
tornano, che pdanocon parenti e amici, che pubblicizzano leo soddisfazion
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All'inizio la Fidelizzazione era effettuata tramitentatto diretto col singolo cliente ed
anche ora, in molti casi, € cosi. Ma con la crastddll'azienda, con i numerosi punti
vendita e con I'enorme quantita di clienti che ogiarno entra in contatto con la
realta aziendale, questo non e piu sufficiente.

Negli ultimi anni si € sempre di piu sentito il @go di risolvere la situazione. Questo
ha spinto I'azienda a cercare nuovi metodi di fiesizione integrabili con il sistema
aziendale. E la ricerca, sin da subito, ha poftarienda ad iniziare a parlare di CRM.
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1.2 OBIETTIVI DEL PROGETTO

Il progetto coniste nell’introduzione di una politica di CRM ustomerRelationship
Management) d'interno dell’azienda Sorelle Ramon

| primi passi ©ono statiprincipalmente due. Uno relativo 'analisi dé requisiti
dell’aziendae i secondo relativo allo stuc dela teoria. Aidare alla ricerca d
significato di (RM, scoprire la Business Intelligence, capiome lavora un Dai
Warehouse, cainciare a parlare di reporting, OLAP e Data Ing.

1.2.1SCHEMA —RELAZIONI E CENTRALITA DEL CLIENTE

Il seguente scema (figura 1.2) vuole raccogliereutti i concetti che verranno
presentati in qesto capitolo, tutte le nozioni teoriche sul CFsul Data Warehous
Sul’OLAP e sulData Mining

In questo progeo il cliente viene collocato al centro di tuteoperazioni che d'ora i
poi verranno efettuate. Questo scma ha avuto l'importar: funzione i traccia
durante tutto il rocinic.

& Daia miining —— Raccoiia dei Acguisizionedelle
fesdback e analisi ‘ir informazioni sui
per il miglioramento Cliente
del servizio

4 R

Interpretazione delle
informazioni

CRM Collaborativo

Fidelizzazione del
Cliente tramite attivita
dirette

Segmentazione della
Scelta del metodo clientela

per relazionarsi coi
clienti y

CRM Coliaborativo }

CLIENTE \ 4

Sviluppo dei Individuazione dei
contenuti per la ( clienti pit importanti

" _

Figura 1.2 — La Centralita del Cliente
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Acquisizione delle informazioni sul cliente: attemso la raccolta di dati personali
volti alla profilazione del cliente (dati identifitivi, recapiti, ecc.) e di dati riguardanti
gli acquisti effettuati dal cliente.

Interpretazione delle informazioni: in modo da pettgre un accesso ai dati in modo
semplificato per la creazione di report contenéutii i dati sui clienti e tutti gli
acquisti effettuati dal cliente; visualizzazionegdiesti dati in modo interattivo.

Segmentazione della clientela: prime analisi sui daccolti, suddivisione della
clientela per tipologia (un esempio € la selezidinguei clienti che acquistano capi di
una determinata marca in maggior quantita).

Individuazione dei clienti piu importanti: estragé di tutti i clienti risultanti dalla
segmentazione, allo scopo di selezionare quel gruppclienti che necessitano di
un’attivita di marketing diretta.

Sviluppo dei contenuti per la fidelizzazione: ric@rdi una possibile attivita di
marketing da proporre ai clienti individuati, in dw tale che possa innanzitutto
migliorare il rapporto col Cliente ma soprattuttieecspinga il Cliente ad effettuare
acquisti direttamente consigliati dall'azienda.

Scelta del metodo per relazionarsi coi clienti:adet per il contatto diretto come sms,
mail, lettere, telefono, ecc.

Fidelizzazione del Cliente tramite attivita direttenvio al cliente di offerte
commerciali dirette e personalizzate; offerte chespno differire in tipologia come
omaggi, sconti, promozioni, ecc.

Raccolta del feedback e analisi per il miglioraroenlel servizio: analisi finali
riguardanti i dati di ritorno ovvero la constatamoche i seguenti risultati siano stati
raggiunti:

* il Cliente ha aderito alle offerte proposte;
» lavendita globale dellazienda € aumentata;
* il passaparola dei clienti ha permesso I'acquisizidi nuovi clienti.

Nel caso invece di clienti insoddisfatti, vengontuate analisi che mirano a capire |l
motivo di questa insoddisfazione allo scopo di ioiglre e rendere piu efficiente il
servizio.



Capitolo 1 — Attivita iniziali | 9

1.2.2REQUISITI DELL'AZIENDA

L'obiettivo principale dell'azienda in questo pradigee in ogni suo investimento e
guello di aumentare il fatturato. Questo implicaaumento degli acquisti da parte dei
clienti, un incremento dei clienti stessi e un’'imanione del modo di relazionarsi con
essi. Il cliente rimane al centro dell’attenzionaire modo per rispondere a questo
bisogno ¢ la Fidelizzazione.

Essa permette all'azienda di avere clienti chetteff@o piu acquisti, che tornano piu
spesso nei negozi e che ‘si trovano a loro agiet. fAre cio bisogna impostare un
sistema che sappia relazionarsi correttamente ligoite, che sappia consigliargli la
merce piu adatta a lui, che sappia conoscerlo &attarlo per dargli supporto e per
capire il suo grado di soddisfazione. Tutte infazraai indispensabili all'azienda in
un programma di fidelizzazione.

Per fidelizzare il cliente bisogna innanzitutto aagliere dati al riguardo. Dati

personali riguardanti le generalita del clienteati per avere la possibilita di avere
un contatto anche nei momenti in cui non é presentegozio, ad esempio via malil,
sms, posta, oppure via internet tramite I'accouekt sito aziendale o via social
network.

La principale politica di comunicazione pero nowaléasarsi sul ‘contattare i clienti’
ma bensi sul ‘contattare il cliente’, e quel cleedeve essere consapevole e soprattutto
convinto che nell'accettare di entrare a fare pdekprogramma di fidelizzazione,
puo ottenere notevoli vantaggi.

Il sistema di fidelizzazione permette all’aziendautrare in possesso di informazioni
riguardanti le abitudini di acquisto dei clientpriodotti che preferiscono, le marche, i
reparti, quando effettuano acquisti, con qualeueega, in quali punti vendita ecc. In
guesto modo si riesce ad arrivare ad una segmentaziontinua della clientela per
tipologia di acquisti e per modo di acquistare. ei@nalisi permettono di conoscere
il cliente e di offrirgli promozioni personalizzgt mirate, esclusive, in modo da
evitare la pubblicita massiva ma soprattutto in eath proporre un’offerta ad
esempio su un capo di una marca che lui acquistsseplLa probabilitd di acquisto da
parte di un cliente che riceve un’offerta similemmunta rispetto a una classica
campagna pubblicitaria.

BN

Il grado di soddisfazione del cliente & importaptrché permette all’azienda di
aggiornare e migliorare il servizio, ma soprattuttel caso di clienti molto soddisfatti,
permette che ci sia una pubblicita indiretta tréertl che ha come risultato
I'incremento degli iscritti al programma di fidetizzione.

Il sistema richiesto inoltre deve integrarsi eceifdcciarsi con tutti gli altri sistemi
informatici (e non), della realta aziendale.
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1.3 IL C.R.M.(CUSTOMERRELATIONSHIP MANAGEMENT)

“CUSTOMERRELATIONSHIP MANAGEMENT is a comprehensive approach for
creating, maintaining and expanding customer relaships.” (McGraw-Hill -
Kristin Anderson & Carol Kerr - Customer RelationsiManagement) [2]

I CRM €& una strategia ampiamente implementata gestire le interazioni di
un’azienda con i clienti, i clienti stessi e le gpettive di vendita. Questo comporta
'uso della tecnologia per organizzare, automatizza sincronizzare i processi di
business quali attivita di vendita, ma anche quuefiil marketing, I’ assistenza clienti
e il supporto tecnico [3]. Gli obiettivi generatireo quelli di:

e trovare, attrarre e conquistare nuovi clienti;

» coltivare e conservare il rapporto con quei cliehg I'azienda ha gia;

e capire il motivo che spinge alcuni clienti ad albdamare, ed agire di
conseguenza cercando di convincerli a tornare.

I CRM €& un processo integrato e strutturato pegéatione delle relazioni con la
clientela con lo scopo di costituire relazioniwaido periodo con il cliente, in grado di
aumentare la soddisfazione dei clienti e il valdet cliente per I'impresa. Si tratta
quindi di una strategia aziendale che mette intdieal centro, € una evoluzione delle
strategie di marketing dettata dalle nuove tecrielog

L'errore piu comune in cui ci si imbatte quandgaila di Customer Relationship
Management €& quello di equiparare tale concetteetiaydi un software. Il CRM non

e una semplice questione di marketing, bensi salayvn maniera sempre piu
massiccia, di strumenti informatici 0 comunque eatizzati, per implementare |l
management. I CRM € un concetto strettamente degata strategia, alla
comunicazione, all'integrazione tra i processi radadi, alle persone ed alla cultura,
che pone il cliente al centro dell'attenzione shaaso del business-to-business sia in
guello del business-to-consumer.

I CRM comprende tutti i processi aziendali perniiicare, selezionare, acquisire,
sviluppare e conservare i propri clienti.

| sistemi di Business Intelligence alla base deMCiRanno lo scopo di riorganizzare
l'immensa mole di dati raccolti sui clienti, frutidella continua interazione con gli
stessi, trasformandoli in informazioni utili e, dure, in conoscenza.

L'architettura dei sistemi di business intelligenadta a raccogliere e distribuire
informazioni qualitativamente adeguate, si fondasiData Warehouse.

Un’efficace soluzione di CRM si compone di sisteaallaborativi, operativi ed
analitici. Difatti, il CRM deve essere in gradoidiegrare le componenti aziendali di
interazione con il cliente (CRM collaborativo) cdnfront-office ed il back-office
(CRM operativo) e con la Business Intelligence (CRhlitico).
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Il CRM secondo Scott Fletcher:

“Al centro del CRM c’e una predisposizione mentaie,rito, un insieme di
processi e politiche aziendali che coinvolgonoatudt societa, concepiti per
acquisire, mantenere e servire il cliente relatimarketing, alle vendite e
all'assistenza. Tuttavia non € una tecnologia: éartologia ne consente |l
funzionamento.

L'avanzata di internet come strumento per le tramsai economiche,
'aumento di banda a basso costo e i progressianplbtenza di calcolo
contribuiscono tutti ad alimentare i CRM. Un CRMigace deve dare la
possibilita di distinguere quali siano i clienti (piredditizi, determinando
cosa genera quel profitto e facendo in modo chealesazioni e le pratiche
commerciali specifiche di quel cliente mantenganmaementino la loro
redditivita.” [4]

La definizione riportata sottolinea I'aspetto dakanologia in relazione al CRM: fino
ad ora l'impatto di Internet sulle aziende é statievole, ha creato nuovi canali
commerciali, ha portato nuovi modelli di mercatch& reso possibili relazioni di
collaborazione tra aziende, fornitori e clientiegto cambiamento non rappresenta che
la punta delliceberg, il beneficio piu significad per le imprese e rappresentato dal
potenziamento di Internet per sostenere la vetdtsta aziendale, la trasmissione di
programmi applicativi, completi, direttamente abWser consentira alla forza lavoro

mondiale di conoscere, svolgere, sviluppare uregia comune orientata al cliente.

Insiti nel concetto di CRM si trovano:

» l'automatizzazione e I'ottimizzazione delle attivibperative di marketing, vendita
e Customer Service su canali off-line e on-line;

« lintegrazione delle molteplici fonti di dati suliente;

« la modellizzazione e I'analisi volte a creare nuogaoscenza aziendale sui clienti
e sulle loro relazioni nel ciclo di vita;

il tutto per supportare piu efficaci decisioni dngpattano direttamente sul valore
dei clienti ( Lifetime Customer Value).

| benefici che un progetto di CRM apporta alladlansono concreti e sono
principalmente i due seguenti:

* aumento del fatturato: si riesce ad aumentareniero di clienti, ma soprattutto ad
aumentare la fetta di quelli piu profittevoli e agmentare il tasso di conservazione
dei clienti;

e riduzione dei costi: si comprime notevolmente tlaidi vendita, i tempi delle
interazioni con i clienti, i tempi di formazionelgersonale commerciale.

Per ottenere i risultati positivi dimostrati sopilaCRM sicuramente deve possedere
alcune caratteristiche peculiari:

» essere subject-oriented, cioé deve porre il cliahtentro del modello e incrociare
guesta dimensione con tutti gli aspetti carattantza relazione azienda-cliente;
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» essere flessibile, in modo da favorire analisi @ad da parte degli analisti di
marketing e, al tempo stesso, tempestivo, al fingednettere un accesso ai dati
coerente con i tempi di esecuzione delle campagiale strategie di contatto con
il cliente;

* permettere l'integrazione con fonti esterne di nativi e di ricerche di mercato su
potenziali clienti, in modo da non limitare i datipossesso;

e possedere un orizzonte temporale ampio;

e permettere di attribuire un punteggio e segmenlkarbase clienti piu volte e
secondo criteri sempre diversi;

e permettere la valutazione di iniziative di markgtiiverse nel tempo, incrociando
enormi quantita di transazioni e di attributi;

» consentire di gestire e assegnare priorita divedigerse campagne.

A seconda delle funzioni specifiche posseduteRMCviene solitamente suddiviso in
tre grandi componenti:

. CRM OPERATIVO (O OPERAZIONALE)
. CRM COLLABORATIVO
. CRM ANALITICO
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CRM OPERAZIONALE

I CRM operazionale (o0 operativo) si compone dititugli applicativi per

'automazione dei processi di business che prewvedmmtatti diretti con il cliente
(effettivo e potenziale) e, dunque, di tutti i ciandi interazione con lo stesso
(marketing, vendite e customer service).

Esso assolve I'importantissima funzione di raccdiadati che vanno poi a confluire
nel Data Warehou§ il guale ha un ruolo essenziale.

In questo ambito il CRM si basa su un databasesamonale allo scopo di tener
traccia dell’intero percorso delle relazioni conciiente: dall’individuazione del
potenziale (di cui si occupa il marketing) al peifmamento della vendita ed al
supporto post-vendita.

Obiettivo del CRM operazionale & quello, quindi, sdimplificare le procedure ed
offrire a risorse marketing, commerciali e di asiga informazioni dettagliate e
complete su clienti e potenziali.

Il marketing operera in maniera molto piu efficemelativamente al pre-vendita,
seguira I'attivita di vendita vera e propria suiase dei Lead8individuati e suggeriti
dal marketing per finire poi all'assistenza proptil post-vendita, il tutto in maniera
integrata ed automatizzata ad esclusivo benefeliclgente finale.

I CRM operazionale si fonda, dunque, essenzialeent processi di automazione di
tutte le funzioni aziendali che in quel modo seifidcciano con il cliente in maniera
diretta o indiretta.

| vantaggi immediatamente riscontrabili da una ¢téaf integrazione tra le funzioni
aziendali si ripercuotono positivamente propriolesukelazioni con i clienti e di
conseguenza sulla redditivita aziendale.

1. Un Data warehouse (o DW, o DWH) (termine ingleaducibile con magazzino di
dati), € un archivio informatico contenente i dditiun‘organizzazione. | DW sono
progettati per consentire di produrre facilmentazieni ed analisi.

Vengono considerati componenti essenziali di utesia Data warehouse anche gli
strumenti per localizzare i dati, per estrarlistoamarli e caricarli, come pure gli
strumenti per gestire un dizionario dei dati. Lefirdeioni di DW considerano
solitamente questo contesto ampio.

2. Significato di Lead: Interesse dimostrato da diente ad un’iniziativa
promozionale, che si puod concretizzare nell'awiarth trattativa commerciale. [5]
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CRM ANALITICO

I CRM analitico (o informativo) assolve il ruola dupporto alle decisioni strategiche
aziendali nell’ambito delle relazioni con la cuswmbase attuale e potenziale
attraverso l'estrazione e l'analisi, per I'appuntdei dati provenienti dal CRM
operativo.

Esso si basa prevalentemente sul'utilizzo di sist@nBusiness Intelligence (o di
supporto decisionale) che analizzano ed interpostdati sui clienti.

Piu precisamente il CRM analitico si compone diurstenti di integrazione dei dati
(data warehouse) e di strumenti di analisi (queeporting, OLAP e data mining).

L’architettura dei sistemi di Business Intelligenicfatti si basa su tre livelli:

1. il primo livello, che comprende sistemi informatdiitipo operativo ;

2. il secondo livello & rappresentato dal Data Warshoehe si occupa
dell'estrazione, trasformazione e caricamento @i cbntenuti nel database
operazionale;

3. il terzo livello fa, invece, riferimento al supporille decisioni aziendali

(reporting, OLAP, data mining).

Obiettivo ultimo é quello di andare a studiare inpmrtamenti d’acquisto di segmenti
sempre piu contenuti di clienti fino ad arrivarkaaalisi individuale.

La fonte a cui attinge CRM analitico e il data warese che integra ed omogeneizza
in sé i dati provenienti dalle diverse funzionieamali e, dunque, dall'intero sistema.

La parte piu costosa dell'implementazione di urattaforma CRM é rappresentata
proprio dalla realizzazione e messa a regime di& darehouse; tuttavia, la parte
sicuramente piu importante € proprio I'analisi, exv la trasformazione dei dati in
conoscenza utile ai fini decisionali.

L’analisi puo basarsi su una semplice interrogazidella base dati (come ad esempio
I'estrazione di un segmento di clienti che possiddeerminati criteri predefiniti),
oppure sull'utilizzo di strumenti di data mining eshinvece, hanno la capacita di
individuare regole “nascoste” e dunque tendenzegelezioni, fenomeni “non owvi”
altrimenti non individuabili.

I CRM analitico si occupa, come il nome stessogsuigce, delle analisi alla base
delle relazioni, piu precisamente I'analisi deii dalativi al cliente stesso.

L'analisi dei dati implica come presupposto primbecci sia una fonte da cui
attingere, fonte primaria deve essere la voce lowgite, da qui 'importanza del CRM
operazionale, e, comunque, dell'integrazione tdiversi aspetti di un progetto di
CRM.
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Una volta reperita la fonte, o le fonti, dei dajilesti devono essere raccolti e
organizzati.

| due differenti sistemi CRM (operativo ed anablicsono strettamente correlati tra
loro, poiché il primo si occupa sostanzialmenteladeaccolta del dato, mentre |l
secondo dell’'estrazione di conoscenza dal datestalsfine di supportare i processi
decisionali strategici.

E importante, dunque, chiarire che il CRM non hlasto una valenza operativa,
poiché non & sufficiente automatizzare i processi pumentare le vendite o
velocizzare ed ottimizzare le risposte.

I CRM analitico, infatti, permette di migliorar&efficacia delle azioni di acquisizione
nonché quelle di ritenzione e fidelizzazione deéntke attraverso una conoscenza
approfondita dello stesso.

I CRM analitico completa, in altre parole, I'opeaétivata dal CRM operazionale e
collaborativo: questi ultimi, infatti, si occupamel contatto con i clienti e del
tracciamento della storia relazionale relativa ascuno di essi, il CRM analitico,
invece, permette di trarre, dallimmensa mole dii daccolti dagli altri, un’utile
conoscenza sul cliente che sia supporto alle deciaziendali.

Y

La base tecnologica del CRM Analitico € costituiai sistemi di Business
Intelligence, che forniscono le capacita analitiafiehieste dal decision making
strategico dell'impresa.

| sistemi di Business Intelligence comprendono taD&/arehouse e gli strumenti di
analisi avanzata.

| Data Warehouse rappresentano l'evoluzione deflendlogia dei database e
consentono allimpresa di collezionare, validamgegrare e storicizzare I'enorme
volume di dati generato dalle interazioni con pragienti, in modo da creare un
archivio in cui il profilo cliente emerga con cteara e al massimo livello di dettaglio.

| sistemi di analisi avanzata, basati sulle tecgiel®LAP e Data Mining, estraggono
dai Data Warehouse le informazioni necessarie #deatare i processi decisional
aziendali.

In particolare, sono in grado di generare segmantazomportamentali dei clienti,
creare modelli anche predittivi del loro comportatoedi acquisto, individuare i
fattori che ne condizionano la fedelta e prevedéanésposta ad azioni di marketing
mirato.

Le soluzioni di CRM analitico si stanno diffondenal@rande velocita in tutti i settori
merceologici: gli operatori di telecomunicazionengostati i primi ad utilizzare |l
CRM analitico come strumento competitivo in un na¢ocdinamico e affollato.

Gli operatori consolidati sfruttano i sistemi didduess Intelligence per segmentare su
base valore i clienti e individuare i fattori pifiieaci di fidelizzazione.

Gli operatori emergenti usano il CRM analitico pedirizzare le iniziative di
marketing e aumentare il valore dei clienti.
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Il punto di partenza per avvicinarsi a un sistema&RBRM analitico € sicuramente
rappresentato da strumenti OLAP (On Line Analytledcessing); questi consentono
la verifica di ipotesi che i business user hanroidgntificato come le probabili cause
di un certo fenomeno.

Gli strumenti OLAP sono dotati di flessibilita delocita e interattivita nell’utilizzo e
hanno il merito di creare e distribuire informazianbusiness user aziendali.

Sicuramente capire cosa & successo in un deteommeatcato (area geografica o
gruppo di filiali) & importante, ma fondamentalecaépire perché & successo. In
quest’ottica gli strumenti OLAP risultano insufféciti ed € necessario ricorrere a
tecniche piu evolute e sofisticate che aumentinocoittributo informativo dei dati
disponibili. Si tratta del Data Mining che, grazgli strumenti messi a disposizione,
permette di giungere alla comprensione dei fenoyremdando oltre la fotografia del
passato e proiettandosi nel futuro con l'acquisitpacita di prevedere le esigenze e i
bisogni dei clienti.

Il Data Mining € in grado di trasformare i dati zggein informazioni di valore, di
aiutare la comprensione del vantaggio competitremdendo ripetibili i successi di
azioni passate ed eliminabili gli insuccessi.

E possibile rispondere a domande strategiche tuakfinizione del comportamento
dei propri clienti, il profilo di quelli piu profievoli, i clienti che si & in grado di
mantenere piu a lungo, e altre ancora.

All'interno della realta di una qualsiasi aziendh, Data Mining consente |l
raggiungimento di obiettivi centrali nelle politeetdi marketing; nel mercato odierno i
prodotti e i servizi si presentano molto diversificcio presuppone I'approfondimento
della conoscenza dei clienti e in particolare dielie necessita e delle loro aspettative
per migliorare I'acquisizione dei nuovi, diminuendasti e tempi, proponendosi con i
prodotti piu adatti nelle campagne di marketingdeardo i clienti piu profittevoli;
migliorare la retention, fidelizzando il clienterelividuando le cause di abbandono.

Approfondiremo i concetti di Olap e Data Mining sassivamente, in questo capitolo.
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CRM COLLABORATIVO

I CRM collaborativo rappresenta quasi un livellggauntivo, € costituito dal centro
comunicazioni e dalla rete di coordinamento cheiswe i percorsi neurali ai clienti e
ai fornitori.

BN

I CRM collaborativo €& costituito da tutti gli stenti utilizzati per gestire
I'interazione e la comunicazione tra azienda ddatm e clienti e fornitori dall’altro
(e-mail, call center, sms, social network, sit@inet aziendale, punti fisici di contatto
con il cliente).

E’ attraverso il corretto funzionamento di quedtusienti che nasce nel cliente
un’opinione sull’azienda fornitrice e sulle capacidella stessa di soddisfarne le
aspettative.

I CRM collaborativo deve, dunque, garantire unengnicazione integrata attraverso
tutti questi canali.

Esso e , a sua volta, integrato con le altre dee,asperazionale ed analitica, allo
scopo di generare offerte personalizzate per amsegmento di clientela con
I'aggiornamento automatico dei dati.

Riassumendo, elenco di seguito i principali vanitagy CRM:

* Riduzione dei costi

» Soddisfazione e fedelta del cliente

* Aumento dei profitti

* Aumento della responsabilita interna

» Soddisfazione dei dipendenti

* Maggiore conoscenza dei clienti (business intatiogs
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1.4 1L DATA WAREHOUSE®

Un Data warehouse (0 DW, o DWH) (termine inglesduicibile con magazzino di
dati), € un archivio informatico contenente i dditiun'organizzazione. | DW sono
progettati per consentire di produrre faciimentazieni ed analisi.

Vengono considerati componenti essenziali di utesia Data warehouse anche gli
strumenti per localizzare i dati, per estrarlistoimarli e caricarli, come pure gli
strumenti per gestire un dizionario dei dati. Lefirdeioni di DW considerano
solitamente questo contesto ampio.

“Il Data Warehouse €& una raccolta di dati integrataientata al soggetto, variabile
nel tempo e non volatile di supporto ai processislenali.” William H. Inmon [6]

Il data warehouse, quindi, descrive il processoacljuisizione, trasformazione e
distribuzione di informazioni presenti all'interrm all'esterno delle aziende come
supporto ai decision maker.

Le componenti e I'archittettura

Gli elementi costitutivi dell'architettura sono:

= | dati provenienti dai sistemi transazionali: someell'insieme di dati elaborati
dai sistemi transazionali dell'azienda. Essi possessere contenuti all'interno
dello stesso database o provenire da diversi dsgabaanche esterni all'azienda.
Spesso l'architettura di un data warehouse preliatiegrazione dei dati interni
con quelli esterni. L'utilizzo di questi ultimi ceente di arricchire il patrimonio
informativo.

= || data movement: tale componente e responsabilkesteazione dei dati dai
sistemi transazionali, dellintegrazione tra datieadali e dati esterni, del pre-
processing dei dati, del controllo della consistedei dati, della conversione delle
strutture dati, e dell'aggiornamento dei diziondai dati. (E.T.L. : Extract
Trasform Load)

= |l data warehouse: i dati estratti dagli archiansazionali vengono memorizzati
internamente al data warehouse. Nel data wareH@aesesso ai dati € consentito
in sola lettura per la Business Intelligence. @ali hanno una dimensione storica e
sono riferiti a soggetti di business. Essi possessere memorizzati in un archivio
centrale o in un data mart. Il termine data maentdica un data warehouse di
dimensioni ridotte, specializzato per una partielarea di attivita. Si pensi, ad
esempio, al data mart per il marketing, in cui iti déitrati dagli archivi
transazionali sono memorizzati per consentire lfsindella clientela. All'interno
della banca possono quindi esistere piu data @naetti finalitd diverse e orientati
a coprire diverse aree di business. | dati contamelt data warehouse possono
essere aggregati e indicizzati per rispondere cifggee necessita informative.

3. Fonte: [6] [7]
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» | metadati: i metadati costituiscono informaziorggiantiva che arricchisce i dati
contenuti nel data warehouse: gli schemi, le retazla struttura, le caratteristiche,
gli indici, le dimensioni delle tabelle, ecc. Spesssi vengono chiamati in gergo
"data about data" indicando la provenienza, lagdi il valore o la funzione del
dato. A tale proposito vengono costituiti dei veripropri information catalog.
Questi ultimi sono i file che contengono i metadiittatalog consente di spiegare
all'utente la natura dei dati nel data warehouskré significato semantico, da
guali archivi essi provengono e la loro storicita.

= L'utente finale: i dati contenuti nel data warelwengono presentati all'utente
finale, il quale dispone di un insieme di strumepdr effettuare elaborazioni e
produrre informazioni appropriate. | tool a dispamie dell'utente possono essere
semplici generatori di query e report, interfacceafighe che consentono la
rappresentazione dei dati o sistemi di analisi giatcomplessi.

Il data warehouse € organizzato su quattro liaedhitetturali:

1. estrazione e trasformazione dei dati: € il livelle si occupa di acquisire i dati e
validarli;

2. preparazione e "stoccaggio" dati: € il livello doenisce i dati agli utenti e alle
applicazioni analitiche;

3. interpretazione e analisi dati: € il livello, adwhto valore aggiunto, che presiede
alla trasformazione dei dati in informazioni avergiore strategico;

4. presentazione dati: € il livello, a basso valorejiagto, che presiede alla
presentazione finale agli utenti delle informazieruindi delle risposte cercate.

Data trasformation layer

L'architettura parte dallo strato denominato deaagformation, cioe dall'insieme di
applicazioni che svolgono l'attivita di estraziomesformazione e caricamento dei
dati dai sistemi transazionali che alimentano iada@arehouse.

Nella maggior parte dei casi la fase di estrazidgiedati dai sistemi alimentanti viene
implementata utilizzando i linguaggi proprietarlldeiattaforme alimentanti. Si tratta
per lo piu di interrogazioni ad hoc, parametrizzgter quanto riguarda l'arco
temporale, eseguite periodicamente solitamentemmnenti di minore attivita del
sistema.

La fase di trasformazione, quella a maggiore vadgegiunto tra le tre contenute in
guesto layer applicativo, applica regole di integrae, trasformazione
e cleansing (business rule) ai dati estratti daesii alimentanti. E in questo layer che
molto spesso si gioca la credibilitd dei dati deladwarehouse presso gli utenti. Nella
maggior parte dei casi i dati estratti dai sistaransazionali sono incompleti o
comunque inadatti a prendere decisioni, in quantogono coerenti con le analisi da
effettuare.

In alcuni casi le operazioni di trasformazione jposs causare un reject (rifiuto), il
quale segnala l'impossibilita di accettare parte fllssso alimentante a causa di
‘impuritd’ nei dati di origine.
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Le possibili cause di rifiuto sono varie:

= Caodifiche incoerenti. Lo stesso oggetto & codificiat modo diverso a seconda
del sistema alimentante. In fase di trasformaziogr flusso alimentante andra
ricodificato seguendo la codifica convenzionaldrdtf per il data warehouse;

= Unita di misura/formati incoerenti. E il caso inida stessa grandezza viene
misurata con unita di misura o rappresentata condb differenti a seconda del
sistema alimentante di provenienza. In fase difdragmzione ogni flusso
alimentante andra convertito in un'unica unita diura convenzionale per il data
warehouse;

= Denominazioni incoerenti. E il caso in cui, a setordella fonte, lo stesso
oggetto (di solito un dato) viene denominato in mddserso. Solitamente il dato
all'interno del warehouse viene identificato indafia definizione contenuta nei
metadati del sistema;

= Dati incompleti o errati. Nei tre casi precedertidperazioni di trasformazione
consistevano essenzialmente in attivita di conwaesi entro certi limiti
automatizzabili. In questo caso, invece, l'openmsiali trasformazione puo
richiedere l'intervento umano per risolvere cadiginon prevedibili a priori.

Data preparation and storage layer

Una volta che i dati hanno superato il transfororatayer, essi vengono ‘stoccati’ in
guesto livello architetturale per consentire:

» la creazione di sintesi informative per gli utefdiata marte aggregazioni)
mediante procedure ad hoc che solitamente vengomes¢ate (in termini di
update) al completamento delle operazioni di egtngz trasformazione e
caricamento;

* J'esecuzione di analisi avanzate, basate prevabemie su algoritmi di tipo
statistico, che richiedono di operare sul massiettadlio disponibile dei dati per
restituire risultati significativi.

Questo livello coincide con il massimo dettaglicminibile (in termini di dati)
all'interno del sistema di data warehousing.

Data interpretation and analysis layer

A gquesto livello si trovano oggetti tra loro motioversi per funzione e tecnologia. Le
funzionalita base espletate da questo livello ¢ettirale sono: aggregazione, analisi e
interpretazione.

Aggregazione

La funzionalita di "aggregazione" provvede a castrgintesi decisionali partendo
dai dati di dettaglio presenti nel layer precede@ei si deve fare un'importante
precisazione architetturale.

In una situazione in cui non esiste il data warekogli utenti sono costretti ad
accedere ai sistemi legacy per ottenere le infolonaloro necessarie.
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In alcuni casi si puo decidere di estrarre daesistiegacy una o piu sintesi (data
mart) per gli utenti che effettueranno l'analisdégsse. In questa situazione, anche
se la tecnologia e l'architettura assomigliano allgudi un data warehouse,
limpossibilita di arrivare a dati di dettaglio supre a quello delle sintesi
disponibili ne riduce la potenza informativa.

Peraltro il data warehouse non va necessariamentderato come una base dati
a cui tutti gli utenti accedono liberamente pepieprie analisi. Questo puo essere
vero dove gli utenti siano particolarmente addéstacomungue sia, ha delle
controindicazioni in quanto le risorse hardware essarie per supportare un
elevato numero di utenti che eseguono interrogazimmplesse sono difficilmente
prevedibili e pianificabili. Molti presunti progétdi Warehousing falliscono
proprio perché ci si limita a importare dati sepeao di fatto renderli disponibili
agli utenti meno esperti.

La situazione ideale e quella in cui esiste un dateehouse centrale, contenente
tutti i dati al minimo livello di dettaglio richiés per effettuare analisi avanzate e
per costruire aggregazioni per tutti gli utenti.danesto caso i data mart possono
essere tematici (cioé contenenti tutte le informaiziiguardo ad un certo soggetto)
oppure per gruppi specifici di utenti.

Questa strategia architetturale fa del data washoun vero processo
di information delivery, ove la richiesta di nuositesi decisionali comporta non
gia la costruzione di altri flussi di alimentazioma piuttosto la creazione di altri
data mart. Lo sviluppo di nuovi data mart € unamade attivitd di gestione del
data warehouse. La differenza con quanto si doerdale utilizzando i sistemi
legacy & essenzialmente di costo: generare un ndat® mart allinterno di
un‘architettura di warehousing ha costi e temgvduppo e di controllo qualita dei
dati nettamente inferiore.

Analisi e interpretazione

La funzionalita di analisi consente di effettuanelagini sugli aggregati costruiti
dal sistema. Tipicamente le funzionalita di analisi un data warehouse si
appoggiano su una tecnologia di tipo OLAP (On-LAmalytical Processing).

L'OLAP e essenzialmente un approccio ai processisibmali che si focalizza
sull'analisi dimensionale delle informazioni. Quesbncetto verra sviluppato nel
prossimo sottocapitolo.

Data presentation layer

Questo livello contiene i sistemi di presentazidelle informazioni agli utenti.

| sistemi appartenenti a questo layer architettupdssono essere raggruppati in tre
grandi categorie:

strumenti specialistici di Business Intelligenceguesta categoria, molto vasta in
termini di soluzioni presenti sul mercato, troviastcumenti per costruire query,
strumenti di navigazione OLAP (OLAP viewer) e, imaccezione ampia, anche i
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Web browser, che stanno diventando [linterfacciamwte per diverse
applicazioni;

= strumenti di Office Automation: spesso i softwamendor presenti con le loro
soluzioni nel layer architetturale precedente iadic come soluzioni di front
end gli strumenti ordinari del lavoro quotidianmme word processor e fogli
elettronici. Questa € una soluzione rassicuranteglpaitenti che si avvicinano
per la prima volta al data warehouse, in quanto smmp costretti ad imparare
nuovi strumenti complessi. Il problema consiste fagdo che tale soluzione é
adeguata per quanto riguarda produttivita ed effizh, lo € meno per l'utilizzo
intensivo del data warehouse, dal momento che igegamenti, in tale caso,
hanno limiti architetturali e funzionali significei

= strumenti di grafica e publishing: anche qui prevaina considerazione di
efficienza e produttivita: gli strumenti di Busisemtelligence sono capaci di
generare grafici e tabelle per i propri utenti, Sleluzione in oggetto serve
sostanzialmente ad evitare inefficienti doppi pggsa

Come accennato precedentemente, il data warehouse séistema OLAP (On-Line

Analytical Processing) che differisce dai sisterhil® (On Line Transaction

Processing), sebbene i dati provengano da qudsti.ul sistemi OLAP sono sistemi

orientati al soggetto, sono integrati, storici enm@nenti. Non comprendono dati
analitici e statici come i sistemi OLTP, inoltrelati OLAP non sono adatti ad uso
corrente, ma vengono usati per analisi.
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1.5 OLAP (ON LINE ANALYTICAL PROCESSINQ®

OLAP, acronim che sta per l'espressione One Analytical Frocessing, designa |
insieme di tecrthe softwareper I'analisi interattiva e veloce drandi quantita di dat
che e possibileesaminare in modalita piuttosto complessezsta & la componer
tecnologica bas de data warehouse, ad esempio, serve alleiende per analizre i

risultati delle 'endite, I'andamento dei costi di acquisto:rci, a marketing per
misurare il sucesso di una campagna pubblicitaria, a universita i dati c
un sondaggi@d altri casi simili. Gli strumenti OLAP si differeiano dag OLTP (On
Line Transactin Processin¢per il fatto che i primi hand come obiettivo |
performance nda ricerca e il raggiungimento di un‘ampiezzénterrogazione quant
pit grande posbile; i secondi, invece, hanno come obiettivggaranzia di integrita

sicureza delle -ansazion

Funzionalita

La creazione di ur databas®©LAP consiste nell'effettua una fotografia ¢
informazioni (ed esempio quelle di database relaziona in un determinat
momento e traormare queste singole informazioni in (multidimensionali

Eseguendo suessivamente delle interrogazioni sui dati cstrutturati & possibil
ottenere rispos in tempi decisamente ridotti rispetto alle s¢ operazioni effettua

su altre tipoloce di database, anche perché il DB di uneme OLTP non e stato
studiato per cosentire analisi articola

Una struttura JLAP creata per questo scopc
chiamata "cubc multidimensional (figura 1.3). Ci
sono diversi mdi per creare un cubo, ma il |
conosciuto é uello che utilizza uno schema
stella"; al centr c'é la tabella dei "fatti" che elen
i principali elementi su cui sara costru
l'interrogazione e collegate a questa tabella ci s
varie tabelle clle "dimensioni" che specifical
come saranno jgregati i dat

Per esempio n archivio di clienti puo esst

raggruppato pr citta, provincia, regione; que Figura 1.2 - Esempio di cubo OLAP
clienti possoncessere relazionati con i prodotti a3 dimersioni: prodotti, citta, temg
ogni prodotto pio essere raggruppato per categ

Il calcolo delle possibili combinazioni di queste aggregaz forma una struttur
OLAP che, pcenzialmente, potrebbe contenere tutte le ste per ogni singol
combinazione.In realta viene memorizzato solo un nuo predeterminato
combinazioni, nertre le rimanenti vengono ricalcolate solo aomento in cui quell
richiesta viene aterialmente effettua

Le caratteristicle principalidi un sistema OLAP sono:

»= ¢ orientatoagli utenti di busines il business e fatto dimension e non a tabelle e
chi analizz: e tenta di comprenderlo ragiona appunto paensioni; & per ques

4. Fonte: [8]
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che, una volta intuiti i due concetti fondament@imensione e gerarchia),
gualsiasi utente di business € in grado di utitiezano strumento OLAP;

e pensato per la risoluzione di problemi non gairatt: a differenza dei
tradizionali strumenti di reporting che presentgi®le risposte preconfezionate,
gli strumenti OLAP stimolano le domande e consemtanalisi di causa-effetto.
Cio awviene grazie alla loro struttura che permd#enavigazione tra le
informazioni, utilizzando le gerarchie e le reladidra le informazioni stesse
come sentieri;

si focalizza sulle informazioni: i motori OLAP naono di per sé strumenti di
presentazione delle informazioni ma architetturémi¢zate di data storage e
navigazione; ne segue che tutto cio che un uteota in questo ambiente sono
solo le informazioni di cui ha bisogno, organizzawcondo la logica delle
dimensioni di analisi di business;

(di conseguenza) crea efficienza: ovviamente illltddo netto di tutto cio e
l'efficienza creata da questi sistemi con la lapaxita di andare dal generale al
particolare e di aiutare l'utente a trovare linfazione necessaria in base a
percorsi logici e non in maniera sequenziale.

Un sistema OLAP permette di:

studiare una grande quantita di dati
vedere i dati da prospettive diverse
supportare i processi decisionali.
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1.6 DATA MINING ®

Cos'e il Data Mning?

"Il data mining ® un processo atto a scoprire correlazioni, reni e tendenze nuove
significative, seacciando grandi quantita di dati immagazzinei repository, usanc
tecniche di rionoscimento delle relazioni e tecnichdatistihe e matematiche
(Gartner Group)9]

| processi di anlisi dei dati hanno subito una notevole evoluz negli ultimi 30 anni
Negli anni 60si utilizzavano sistemi che producevano rt standardizzati, ct
contenevano smplici informazioni riasuntive o predefinit. Negli anni 80 fi
introdotta la pasibilita di eseguire interrogazioni differenziaui database, renden
piu facile l'idenificazione di andamenti relativi, per esempicun certo prodotto o
una certa area:ografice

All'inizio degli anni 90 lo sviluppo del software di analisi hatato alla possibilita ¢
"scavare" nei yopri dati in tempo reale. Per esempio, guado una tabella del
vendite ripartiteper zona e prodotto, l'utente potrebbe selez una zona p vedere
'andamento a /ello di singola regione o provincia. Gli strumti attuali tendono &
implementare 1 possibilita di passare al setaccio i daer scoprire relazior
significative. Smo questi gli strumenti di data minir

| benefici del Data Mining

Efficiente
- i . distribuzione
Fidelizzazione dei clienti delle risorse
Rivolgersi al
target piu
Opportunirta remunerativo
di vendite
congiunte
Individuazione
Aumento della N 4 _ di opportunita
produttivita delle ~ Riduzione dei in crescita
vendite rischi di frode

o insolvenza

Figura 1.4 — | Benefici del Data Mining

5. Fonte: [9]
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Scavando in profondita nei dati, il data miningtpoa nuove conoscenze e aiuta a
prendere decisioni migliori. Utilizzando tecniche iddagine avanzate, e possibile
scoprire informazioni nascoste, creare modelli ieapVi, trovare raggruppamenti
significativi, identificare relazioni fra le attitéi e correggere gli errori. Tutto cio porta
a vantaggi reali.

Sul fronte delle entrate, consentendo di:

identificare i clienti migliori, reali e potenziali
scoprire opportunita di vendita aggiuntive
incrementare la produttivita commerciale
trovare nuove strade per crescere

o O O o

E sul fronte dei costi, consentendo di:

* mantenere la clientela, identificando gli elemelfidelizzazione dei clienti
* ridurre I'esposizione ai rischi di mancato pagament
« distribuire piu efficacemente le risorse

Perché c'é bisogno di fare data mining?

L'azienda ha bisogno di analizzare i dati per molttivi. || punto centrale e la
necessita di ricavare dai dati informazioni che semtano di guidare la
trasformazione, la riorganizzazione o l'innovazideéprocessi aziendali. Le decisioni
basate su informazioni esatte e attendibili somopse le migliori. Il data mining

fornisce questo tipo di informazioni.

| sistemi ERP (Enterprise Resource Planning) mgfo I'efficienza operativa, ma
non forniscono informazioni strategiche per i pgstali crescita o di trasformazione
del business. | sistemi di data warehousing possmneagazzinare efficacemente i
dati, ma non hanno strumenti per trasformare maowtadj numeri in informazioni
preziose.

| sistemi di reporting o di OLAP rispondono a domaristatiche", del tipo: "Qual e la
regione in cui vendo di piu?". Gli strumenti di @aining rispondono a domande piu
difficili, del tipo: "Perché le vendite non decoila?" oppure "Perché alcuni utenti
scelgono la concorrenza?". Conoscere le rispogiaeate domande significa poter
prendere i giusti provvedimenti per migliorare fagria posizione.



Capitolo 1 — Attivita iniziali | 27

1.7 STRUMENTI A DISPOSIZIONE DELL’ AZIENDA

Il Sistema ASAOC - iSeries

Il sistema di arhivio informaticoe di gestione

d
[
)
|

aziendale prinipale € IFAS/400. N ESS0 e e

!!\
[
)
i

awvviene tutta laparte OLTF a — 4

| sistemi ASAOO0 vengono forniti con diver:

configurazioni, capacit: dei dischi e memoria,
in modo da potr soddisfare le esigenze di grandi industrie c pure quelle di picco
gruppi di lavor.. Sono macchine molto stabili dove e possigestire ogni lavoro
profilo utente. hfatti nei sistemi A/400 & ancora viva timagne dell'operatore, ct
si occupa di atzare o disattivare il sistema, fare i backupstge le stampanti, cormr
anche monitorze i lavori ed eseguirli; insomma si occupa iamente della gestior
del sistema. L'lente che si collega (tramite ternle o pc) accdera al sistema con
policies che soo state impostate al suo profilo e non potra fidente altrc [10]

Figura 1.5— Logo AS/400

Ad un sistema\S/400 e possibile collegare molti tipi di disgivi come Stampanti,
terminali, wita nastr, controller remoti, personal computers,.ecc

Il sistema non ara altro che ricevere i dati in input, procek; e quindi indirizzarli
verso l'output; 1 tutti i lavori, sia interattivi che batch, ciceseguiti al momento
sottomessi ad 1a coda di lavori da eseguire, possessere asegnate delle priorit
schedulati e carollati durante la loro esecuzio

Il sistema opeativo dell' AS/400 permette di gestire la rezza, i backup, |
connessioni diete (¢ implementato anche un web server)roxy ed un firewall
cercana@ cosi d proporsi come macchina server per inter

Il collegamentadell’AS/400 con i personal computer avvienemite il Client Access
un programmache viene installato sul pc, e che, una vconfigurato, permett
l'accesso al sisma, lo scambioi files (da e per I'AS/400).

Questo sistemidi AS/400 viene utilizzato per archiviaee registrarearticoli, bolle,
movimenti di nagazzino, resi, ordini, ecc.. In pratica tutteprincipali operazioni
aziendalirelative allOLTF.

Oracle v10g

Oracleé uno ra i pit famos database OI ?A( I €®

management sten (DBMS). In azienda
viene utilizzatala versione 10g allo sco
di immagazzinire tutti i dati provenienti
dalle casse deiari punti vendita. Quindi ¢
parla di tutti gli scontrini relativi alle
vendite.

Figura 1.6 — Logo Oracle
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IBM Red Brick Warehouse

Il Data Warehuse adottato dall'aziendasu Database IBMRed Brick Warehous:
Essa lo utiliza per accede ai dati del’AS/400 Oracle, 5QLServe, estrarli,
trasformarli ed mmagazzinarli nel proprio database in moce siano piu facili d
raggiungere e a utilizzare

IBM Red BrickWarehouse € | semplice database relazion@&AP standard per le
applicazimi di business intelligent basato su SQLProgettdo per gestire gran
guantita di datquasisenza sforzo, questitata mart e data'arehouse e facilda
utilizzare e aministrare Fornisce una piattaforma robusta calabile e convenien
per le applicazini innovative di data warehousing, che serveie una base ideale f
gualsiasi soluzine di terze parti di supporto alle decis. Pracess grandi quantita di
dati in modo elciente e offre prestazioni eccezionali per leizioni di business pi
complesse.[11]

La vera forzali Red Brick consiste nel fatto che esso icostringe l'utente c
Business Intelljence a creare diversi report in base al glio o all’aggregatc
Questo perché Red Brick gestisce le interrogazioni in ck ground in mod
ottimizzato. Eso sceglie di interrogare gli aggregati oppL: tabelle principali :
seconda della tologia di query formulata dall’'uten

Ralph Kimball, definito uno dei principali ahitetti del Data Weehouse, fondo la R«
Brick Systems el 1986. Poi, nel 1992 acquisita da Informiec ora € di proprieta di
IBM. Red Brik era noto per il suo database relazionalimizzato per il dat
warehousing. h loro pretesa di fama € statuso di indici, U fine di ottenere u
aumento delle restazioni che ammontano a quasi 10 volte:riore a quella di alt
fornitori di datayase in quel momer (inizio anni 90).

La scelta di adttare questo sistema da parte dell’azienda stificata ds fatto che
Red Brick & stto il primo database per il warehouse e il pi ad utilizzar in gran
quantita le tecrthe di analisi OLAP rispetto a quelle OL

Business Objets

Business Objes € una suite completa di
gestione delleserformance, gestione de
informazioni, direporting, query e strumet
di analisi. Si tratta di un prodotto softwa
dedicato alla usiness intelligence (BI) Business Obiects"
pertanto, permite di produrre una analisi

una reoortistica sui dati molto evolut Figura 1.7 —Logo Business Obje:
rispetto a proddi generici

®

| dati da analizare sono mantenuti archiviati su database d(nel nostro caso Red
Brick), le diver:e entita e le relazioni intercorrenti dei dati@descritte in un livell
intermedio dmetadati
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I metadati (Uniersi, nella terminologia Business Objects) sa loro volta archiviati
insieme alle rgole per la reportistica, in un database 0o (con funzione ¢
repository).

Tutti gli utenti, a partire dall’analista fino a qualsiaspologia di utente aziendal
possono accecre alle informazioni di cui hanno bisog- minimizzando cosi |
dipendenza dasorse IT e sviluppato

In azienda €& nlto utilizzato e permette un file accesso adati, ad analisi € a
reportistica.

Per la famazione del personale su BO, il mio tutor Paoloie un corso una vol
all'anno. In questo corso di una gicata viene presentatd software, vengon
spiegate lefunzioni di base per I'utilizzo, vengono presete le novitd data |
continua evolu:one della piattaforme viene fatta pratica diret sull’ambiente

Microsoft SQL Server

Microsoft SQL Server & un DBMS relazionale, me¢
noto come Rational Databas Management System
(RDBMS), procotto da Microsoft. Nelle prime versic

era utilizzato pr basi dati med-piccole, ma a partire
dalla versione2000 & stato utilizzato anche per ==

gestione di baslati di grandi dimensior [12] ?:;L,E :_ 5%?‘-"}% E’ﬂ

Microsoft SQL Server usa una variante del linguac

SQL standardlo standard ISO certificato nel 19¢ Figura 1.8 — Logo Microsoft SQL
chiamata "Trasac-SQL" (T-SQL). Sia Microsoft Server

SQL Server s Sybase Adaptive Server Enterpi

comunicano sLa rete utilizzando un otocollo a livello di gplicazione chiamai
"Tabular Data Stream" (TDS). SQL Server supporta he "Open Databa:
Connectivity" (ODBC). Il servizio di SQL Server rispondezr default sulla port
1433. [12]

In azienda queo DBMS risiede in un server decto e vieneutilizzato per attiviti
aziendali di livelo secondari

Tessere Bposite JCard ‘ BfOSfﬁVG
A o B —

Si tratta di filelity card per i clienti. | (  /, | f

servizio e forni da JCard S.i. e prevede la VA anl [_’/ J

fidelizzazione ci clienti tramite operazione

premi. Figura 1.9- Logo Bpositive JCard

Il cliente in posiesso della card effettua acquisti allo scopaaumulare punti. Ques
punti, al raggimgimento di una determinata soglia, daranncesso ad un premio
denaro da spetfere in ino dei negozi affiliati a JCard.
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Tutto il programma di fidelizzazione, la raccoltai diati dei clienti le attivita dei
marketing la raccolta dei punti e I'emissione démpr vengono gestiti esclusivamente
da JCard. In azienda avviene solo il processogistrazione di tutti gli acquisti che
effettuano i clienti. Questi dati giornalmente veng comunicati a JCard per poter
permettere a loro di effettuare il calcolo dei puelativo agli acquisti di ogni cliente.

Tuttavia durante il tirocinio, il rapporto con J@ar stato interrotto a causa della scelta
da parte dellamministrazione di iniziare ad intexplere un nuovo progetto di fidelity
card da studiare, implementare, e gestire internteral’azienda.
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CAPITOLO 2—SVILUPPO DELPROGETTO

2.1 ANALISI DEI CONCETTI

Dopo lo studio approfondito del significato di CR&del significato di tutti gli
argomenti ad esso affiliati, € iniziato il procesianalisi per la realizzazione vera e
propria del progetto e per la sua implementazi@iesistema aziendale.

Nei primi passi della realizzazione si & volutod&ive una traccia da poter seguire
basata sullo schema di figura 4. Un’analisi apprdia di tutti i punti dello schema ha
contribuito notevolmente a comprendere come bisagwaversi e quale tipo di
strumenti necessita I'azienda.

Il primo punto e I'acquisizione delle informaziosul cliente. | metodi dedicati a

guesto scopo sono svariati. Ad esempio esistofiddbty card dove il cliente é tenuto

a compilare un modulo contenente dati personaditieper il contatto diretto, per poter
richiedere la suddetta card, la quale puo essdiezata dal cliente per accedere a
promozioni dedicate solo a titolari di card. Oppesdste la vendita online dove il

cliente per poter acquistare deve fornire dati tifieativi, di contatto, di pagamento,

di spedizione e occasionalmente potrebbe ancheilmyepn questionario per il grado
di soddisfazione (miglioramento del servizio).

In questi esempi appena descritti il cliente forais suoi dati personali in modo
diretto. Ma questi non sono i soli dati che il otie fornisce all'azienda, infatti il
cliente che acquista fornisce anche i dati riguatidasuoi acquisti ovviamente, ma in
modo indiretto. L'acquisizione delle informazioniirette e di quelle indirette
costituiscono parte fondamentale nello sviluppquiisto sistema di CRM.

Il secondo punto riguarda l'interpretazione defifoimazioni e la loro integrazione
nel Data Warehouse aziendale. Lo scopo € quellordagazzinare i dati personali ed
identificativi dei clienti e relazionarli con quieldegli acquisti registrati dai vari
negozi. In questo modo le informazioni riguardamoth determinato acquisto
acquisiscono il nome di un determinato cliente, ndui assumono maggiore
importanza.

| punti successivi, che riguardano la segmentazaeil clientela, I'individuazione
dei clienti piu importanti e lo sviluppo dei contegnper la fidelizzazione vengono
gestiti ed implementati dal software aziendale Bess Objects che garantisce in
modo rapido e semplificato I'accesso e [l'analisi dati immagazzinati nel Data
Warehouse. In questo ambiente, i dati personaliclienti e i dati sui loro acquisti
vengono sottoposti ad importanti analisi per paieavare altrettanto importanti
informazioni sullandamento delle vendite, sull'ice di gradimento di varie tipologie
di merce, sulla provenienza dei clienti, sulla leta media, ecc.

Gli ultimi tre punti dello schema riguardano invet® scelta del metodo per
relazionarsi col cliente, la fidelizzazione delkedlie tramite attivita dirette, la raccolta
del feedback e I'analisi per il miglioramento dehszio. Questi punti fondamentali
vengono implementati, in molti sistemi CRM, tramifetilizzo di un software
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dedicato al CRM. Esistono parecchie case che pomusoftware di questo tipo e
molte di queste lo forniscono anche in versionenggmurce. Tra le funzioni principali

di un software dedicato al CRM possiamo trovarerkazione di campagne email
rivolte ai clienti allo scopo di promuovere un detmato prodotto e la conseguente
analisi di gradimento(tracking email) della sudadetampagna. Un software in pratica
che permetta il contatto diretto col cliente.

Riassumendo questo discorso, si puo giungere adfruzione di uno schema che sia
compatibile con il sistema aziendale (figura 2.1):

Metodo 1

Metodo 2

Metodo 3

Data Warehouse
aziendale

Importazione ed interpretazione
delle informazioni sui Clier

\ 4

e per attivita di fidelizzazion

acquisti; sviluppo dei contenuti per la

Esportazione dei dati per ana;[§egmentazione della clientela e analisi sugli

A4

Software per il
CRM

fidelizzazione

Scelta del metodo per relazionarsi col Cliente e
conseguente fidelizzazione con raccolta del
feedback

Figura 2.1 — Importazione dei dati dei Clienti

Arrivati a questo punto, I'attenzione ricade neiterca di tutti gli strumenti necessari
allo sviluppo del progetto che siano compatibili sistema aziendale.
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2.2 TEST DEI POSSIBILISTRUMENTI

Essendo l'azienda gia in possesso di un ottimo BMaaehouse(Red Brick) e di un
ottimo software per I'analisi dei dati residenti Data Warehouse (Business Objects),
lo studio per I'implementazione di un sistema diNCBi € focalizzato nella ricerca dei
possibili strumenti che soddisfino le altre due hbeonatiche importanti:
L’acquisizione dei dati dei clienti e il softwaredicato al CRM.

2.2.1STRUMENTI PER L ACQUISIZIONE DEI DATI DEI CLIENTI

| principali strumenti per I'acquisizione dei ddti clienti che sono stati testati sono:
'acquisizione dei dati grazie al Progetto Tesskrard, I'importazione dei dati dalla
pagina di Facebook dell’azienda e l'importazioné dii grazie allo studio di un
nuovo progetto associato, la Sorelle Ramonda Card.

Acquisizione dei dati dei clienti dal Sistema Jcard

Per poter accedere ai dati dei clienti Jcard neetésposizione un file che contiene i
dati di tutti i clienti jcard che hanno effettuadoquisti nel circuito Sorelle Ramonda.
Per raggiungere questo file & stato effettuato allegamento ftp col server jcard. Il
nome del file analizzato saciram

Grazie a Microsoft SQL Server viene creato un detaltemporaneo per contenere i
dati del file cliram. Il primo download del fileichm e le successive analisi hanno
dato questi risultati:

e Numero di righe: 79353

e campi: [CodiceNegozio; Nome; Cognome; (sigla scoma); email; data;
barcode]

e 10245 record hanno il barcode non valido

¢ 485 record hanno email diversa da null e barcogembdo
¢ 64491 record non hanno indirizzo email
* 3206 record hanno barcode non univoco (righe dafg)c

Il file presenta record con indirizzi email non idgl le operazioni che vengono
eseguite per la ricerca di questi indirizzi sonedguenti:

1. test sulla struttura degli indirizzi:
SELECT [nome], [cognome], [indirizzo_email], [bar code]
FROM [prova_clienti].[dbo].[Clienti]
WHERE indirizzo_email not like'%@%.%'

2. test sulla esistenza dell’'estensione (.com, 4t, €cc...)
SELECT [nome], [cognome], [indirizzo_email], [bar code]
FROM [prova_clienti].[dbo].[Clienti]

WHERE indirizzo_email like'%@%.%'

and indirizzo_email not like'%@%.com'
and indirizzo_email not like'%@%.it'
and indirizzo_email not like'%@%.net'
and indirizzo_email not like'%@%.org'
and indirizzo_email not like'%@%.eu’
and indirizzo_email not like'%@%.fr'
and indirizzo_email not like'%@%.de'
and indirizzo_email not like'%@%.jp’
and indirizzo_email not like'%@%.biz'
and indirizzo_email not like'%@%.info'
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and indirizzo_email not like'%@%.coop'
and indirizzo_email not like'%@%.ch'
and indirizzo_email not like'%@%.ca'
and indirizzo_email not like'%@%.at'
and indirizzo_email not like'%@%.bn'
and indirizzo_email not like'%@%.es'
and indirizzo_email not like'%@%.ru’
and indirizzo_email not like'%@%.bg'
and indirizzo_email not like'%@%.pl'
and indirizzo_email not like'%@%.nl'
and indirizzo_email not like'%@%.gm'
and indirizzo_email not like'%@%.uk'

3. test sulla presenza di caratteri non ammessaeio, [ ,],(,),\,,,” ,<,>,:,

; , doppio- , doppio. , ‘ dopo la @ @ presente pill di una volta
SELECT [nome], [cognome], [indirizzo_email], [bar code]
FROM [prova_clienti].[dbo].[Clienti]
WHERE indirizzo_email like '% %' or

indirizzo_email like '%[%' or

indirizzo_email like '%]%' or
indirizzo_email like '%(%' or

indirizzo_email like '%)%' or

indirizzo_email like '%\%' or

indirizzo_email like '%:%' or

indirizzo_email like '%"%' or

indirizzo_email like '%@%@%' or

indirizzo_email like '%<%' or

indirizzo_email like '%>%" or

indirizzo_email like '%;%' or

indirizzo_email like '%,%' or

indirizzo_email like '%--%' or

indirizzo_email like '%..%' or

indirizzo_email like '%@%"%'

La maggior parte degli indirizzi mail vengono cdtirea mano. 9 indirizzi risultano
impossibili da correggere.

Per una corretta importazione del file e per unaetia analisi si &€ voluto stilare uno
schema per 'acquisizione dei clienti da jcardyfiy2.2).
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Acquisizione clienti da jcard

Accesso fip al
sistema JCARD

!

Download file
cliram

AMNALIS] E MODIFICA DEL FILE cliram

‘ Edtrazione delle colonne {nome, cognome, indirizzo email, barcode) |

h 4
| Eliminazione dei record con barcode non valido (diverso da '20000% =) ‘

v

| Eliminazione dei record con barcode uguali {rendere univoco il campo barcode allinterno del file) |

v

‘ Dividere il file |

/\

Record conil campo indirizzo email uguale a null ‘ | Record con il campo indirizzo email diverso danull
DATA WAREHOUSE v
RED BRICK

Effettuare il match di quest

I
I
: = } ! | record risultanti esistono gia su
record, coi record gia presenti i
I
I
I
I

Redbrick quindi possono essere
eliminati dal file.

v

su Redbrick. (campi barcode e
indirizzo email).

Y

Controllo della validitad degli indirizzi email

- test sulla struttura degli indirizzi: "%@Ro. %’
- test sulla esistenza dell'estensione {.com, .it, net, ecc...}
- test sulla presenza di caratteri non ammessi:

spazios [ )il ) Voo ima oy,

doppio - | doppio ., ¢ dopo la @ , @ presente pit di una volfa

Y

Effettuare il match di questi record, coi record gia
prasenti sU Redbrick. (campo barcode)

Y

Y

. ) . o L . Recupero gli indirizzi email non validi.
vogliono pid essere informati via email. {jocard gestisce

la disiscrizione di un cliente tramite I'eliminazione del
suo indirizzo email)

Dove possibile, cercare di riparare gli indirizzi:
- recupero delle estensioni scorrette { iy ->= it | ecc..)
- eliminazione dei caratteri non ammessi:

spazio [, 1.0, ). 0,7 . < > 1 ‘dopola@
- sostituzione dei caratteri non ammessi:
A 4 st doppic - =% - doppio . -F .

Aggiornamento del campo do_not call
{oppure opted out) su Redbrick appartenente
al record risultati da match. (settarlo a true) 5

- eliminazione delle @ in eccesso da ogni indirizzo

1
1
1
1
1
1
I
1
I
1
1
1
1
| record risultanti non sono altro che clienti che non i
1
1
1
I
1
1
1
1
1
I
I
1

Inserimento / Aggiornamento dei nuovi
record sul Data Warehouse Redbrick

Figura 2.2 — Acquisizione Clienti da Jcard

Questa procedura viene testata piu volte durartteodinio con il relativo download
del file cliram. Purtroppo ogni volta viene notd@abassa qualita dei dati. Questo é
uno dei vari fattori che porteranno poi alla cegsaz del rapporto con Jcard.
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Acquisizione dei dati dei clienti dalla pagina Fadeook aziendale

Il contratto che gli utenti stipulano con Faceb@ek la tutela della privacy prevede
I'impossibilita da parte dellamministratore di urmgagina di poter accedere alle
informazioni personali dei fan della pagina.

Esistono molti modi per poter raccogliere le infagioni dei clienti. Alcuni esempi
sono:

e l'utilizzo di un plug-in di Facebook per la regi&tione o il login da
implementare in un eventuale accesso nel sito daien(e-commerce,
iscrizione a newsletter, ecc...);

e la creazione di un modulo, da aggiungere a quelladagina, che contenga
un form html composto da vari campi che l'utente Fdicebook possa
compilare.

Un ulteriore metodo per raccogliere le informazidai fan di facebook é tramite la
creazione di una Applicazione di Facebook. Questanette di definire delle regole
da chiedere all’'utente al momento del primo acced&applicazione. All'utente puod

essere chiesto di condividere molte informaziomhecad esempio l'indirizzo email.
L’elenco di tutti i permessi che possono esseresthall’'utente si possono trovare
all'indirizzo: https://developers.facebook.com/doeterence/api/permissions/

Esiste un modo per eseguire query alle informaziaguardati un’applicazione o
riguardati in generale le informazioni su Facebd@lesto linguaggio € I'FQL e un
tool per poterlo utilizzare € il Graph Api Exploréturtroppo nel nostro caso non é
d’aiuto.

L’amministratore che crea [I'applicazione non puoceatere direttamente alle
informazioni che chiede agli utenti. L'unico modosgibile &€ quello di reindirizzare
gli utenti, al momento del click su “Consenti”, allpagina dell'applicazione
contenente un codice php che cattura le info deltite e se possibile le salva. Questo
agisce principalmente sulla cattura del codice aguvper ogni utente denominato
access_token. Questo codice permette di accederénfdrmazioni che I'utente ha
consentito di condividere con I'applicazione.

Viene fatta una prova in locale con il codice phpcdttura delle informazioni
contenuto nel file index.php . Purtroppo il codictilizzato, che creerebbe
effettivamente un buco nel database di Faceboaobn, fonziona. Infatti Facebook
blocca I'acquisizione del codice per la creazioalfatcess_token. Di conseguenza la
possibilita di acquisire informazioni da clienttnite Facebook viene abbandonata.
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Il progetto Sorelle Ramonda Card

L'obiettivo principale del progetto e quello di Eldzare il Cliente attraverso
l'attivazione di un sistema di tessere munite di@®a barre con le quali il Cliente, ad
ogni acquisto effettuato in un qualsiasi negoziaidi qualsiasi societa del circuito
Sorelle Ramonda, pud accumulare punti al fine @ingtre un premio (ad esempio un
assegno inviato per posta) che possa consumaci#cgto Sorelle Ramonda.

Si vuole fare in modo che il Cliente possa accuneulpunti e utilizzare gli
assegni/premio, in qualsiasi punto vendita di dqasissocieta del circuito Sorelle
Ramonda.

Il costo del singolo assegno viene suddiviso eodiseguenza ammortizzato, in base
agli acquisti effettuati dal cliente nelle rispegtisocieta.

Struttura del progetto:

* Produzione delle Tessere.

e Distribuzione delle Tessere. Promozione e raccae dati personali
necessari. Gestione della Privacy.

* Software per le casse. Il software prevede lagestdei punti al momento
dell’acquisto da parte di un cliente. Questo sofénavra il compito di:

o identificare il cliente tramite la lettura del bade della tessera;

o leggere il saldo punti del cliente direttamentedtthbase centrale per
stamparlo nello scontrino;

0 calcolare i punti da assegnare allo scontrino sels capi acquistati
(prevedere una differenziazione di punteggio a s@@se un capo e
di stock, o €& regolare, o in svendita, oppure amrsre la
differenziazione in base al periodo di acquisto...)

o Salvataggio temporaneo dei dati sulla cassa. Ssiweesente
aggiornamento dei punti sul database centrale;

o la stampa sullo scontrino del saldo punti, dellargita appena
accumulata.

o il reso, che comporta lo storno dei punti.

o Nota: Non viene considerata una data di scadenza psaoti
accumulati.

e Lavoro e spese a carico di Ramonda:

o Una persona giornalmente sara incaricata di gefstitiei clienti che
hanno raggiunto la quota dei punti prestabilitaadtg il giorno
precedente. Dovra effettuare delle analisi sul uvemdi questi clienti,
emettere un assegno e un’offerta pubblicitaria t@jrda spedire via
posta al cliente. Infine, a tutti i clienti cointiglverranno sottratti i
punti corrispondenti all’'assegno emesso.

0 Sistema per la spedizione degli assegni tramiteap@he dovra tener
conto delle seguenti spese: bolli, carta, stampa.

» Assegni: periodo di validitd da stabilire, decidexe® renderli cumulabili.
L'accettazione di un assegno alla cassa verra #aeglio stesso modo
dell'accettazione di un assegno jcard (nessuna fioadal meccanismo
attuale).



38 | Capitolo 2 — Sviluppo del progetto

La struttura del barcode sara di 13 cifre e avsepuente struttura:

20000 - 1/2/3/4(a seconda della codifica) — xxxgrgfce cliente) — x(check digit)

Tabella delle codificazioni:

20000 1 XXXXXX,X Codificato da Sorelle Ramonda rebsistema jcard
20000 2 XXXXXX,X Codificato da Jcard all’esternd cecuito di Sorelle
Ramonda

20000 3 xxxxxx,x | Codificato in Austria da programeserno austriaco
20000 4 XXXXXX,X Codificato da Sorelle Ramonda

Il Cliente che richiede la Sorelle Ramonda Cara $anuto a compilare un modulo. |
campi proposti da inserire nel modulo sono:

* La fascia dei campi obbligatori:
0 Nome
o Cognome
o Data di nascita
0 Indirizzo:
= Via, piazza, strada...
= Citta
= Cap
= Provincia
= Stato
0 Sesso
0 Indirizzo email
e La fascia dei campi opzionali:
0 Codice fiscale
Numero di telefono
Numero di cellulare
Fax
Stato civile (single, coniugato)
Figli, quanti
Lavoratore
Studente
0 Nazionalita
e | campi ulteriori proposti per le indagini di metoca

O OO o o o o

0 Sport

0 Hobbies

0 Professione

0 Orientamento sessuale
0 Religione

Il progetto Sorelle Ramonda Card € nato mentre aeewva il rapporto con Jcard.
Immediatamente dopo la cessazione del rapporto Joand esso € diventato di
primaria importanza per I'azienda, tuttavia ha avlisuo effettivo lancio nel mercato
dopo la fine del tirocinio.
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2.2.2STRUMENTI DEDICATI AL CRM

Grande importnza, durante tirocinio, hanno avuto la ricers il test, I'analisi e |i
scelta del softwre dedicato CRM. Un software che deve perzre la profilazione de
clienti e il cont&to diretto verso gli stes

| prodotti utilizzai per i test sono: SugarCRM,iger, OnlyConnect by Axioma
Tustena.

La scelta finale2 stata SugarCRM ma di seguito verranno prate le analisi su tutti
prodotti citati.

SugarCRM
SugarCRM e software Open Source p ]
conosciuto e iffuso per la gestione del ==
informazioni de un’azienda genera — e
. . . . . . Sanl I e=fA L SN _ELSEWSE
rapporti con ipropri clienti o potenzial R L R A A
clienti. [13] e ——
Si tratta di unapplicazione estremamer  Figura2.3—Logo SugarCRM

flessibile, penata per le medie imprese,
funziona tramit browser.

Disegnato per ssere di semplice implementazione, il prodoermette di gestire |
modo completo:

e Le anacafiche clienti, i contatti e i potenziali clie

* La forza vendita aziende

e Le canpmagne di marketing, comprese quelle via ( tramite un moduls
spedfica

« lticket di supporto e il knowledge base azien

e La registrazione sul cliente delle attivita ordinarie,me chiamate, lavol
appuntanenti, documentazione ¢

« Progettiaziendali e gruppi di lavo

Il tutto e struttuvato in un sistema che permedi gestire le infrmazioni da qualsia:
computer connsso ad interne

Le funzionalitalel programmisono descritte dettagliatament¢[14].

La versione opn source di questo programma aricabile in 2 pacchetti. Le prin
prove sono sta effettuate sul [cchetto comprendente MySQL programma vien
utilizzato tramit interfaccia browser e ha molte funzionalita la gestione dei client
In particolare estato testato il funzionamento del modulo Cagne, che permetla
creazione di capagne di marketing che possono essere es via email o con alti
mezzi di comuicazione. Il programma dispone di un ottimoema di tracking dell
mail, cioe riesc a tenere traccia di tutti i movimenti che ikeate effettua nea mail
spedita(lettura ella mail, click sui link ecc

Per l'accesso retto al database, Sugar offre la possibilittusare phpMyAdmin
Grazie a questabbiamo avuto accesso alle tabed al loro sctema. Inoltre ho anct
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utilizzato il programma SQuirrel SQL Client per exeun migliore visione del
database e per capirne il funzionamento.

Versione iniziale utilizzata per i test:

* Sugar Community Edition 6.2.3 FastStack WindowshwitySQL (Apache,
MySQL, PHP)
E costruito su MySQL e contiene il servizio di diretto al database
tramite PhpMyAdmin.

Le relazioni fra le tabelle del sugarcrm_db nongaro gestite da MySQL ma ad un
livello piu alto, direttamente dal programma SuG&.

Significato di Lead: Interesse dimostrato da uentk ad un’iniziativa promozionale,
che si pud concretizzare nell'avvio di una tratt@ttommerciale.

| Contatti invece sono leads convertiti, clientedimnno avuto almeno un’attivita con
'azienda, clienti storici. Rappresentazioni norlaiti, di lunga durata, di individui
con i quali si é fatto business o sara possibiie lfasiness.

Significato di Prospect/Target/Obiettivo: Espressiaitilizzata come abbreviazione di
Prospective Buyer. Indica un “non ancora clienteVvero chi potrebbe essere
interessato al prodotto o al servizio venduto.

Il modulo Campagne permette la creazione di adtiglitmarketing in contatto diretto
col cliente e (per le campagne email) permette envigo di tracking. | tipi di
Campagna standard sono: Posta, Telefono, Emailantiobhggio, Web, Radio,
Televisione, Newsletter.

Grazie a SQuirrel SQL Clientviene creato il databgsova_clienti con tabelle
punti_vendita(codice, nome) e clienti(codice, cagep nome, codice_pv), da
utilizzare come database di simulazione e di anéisnula il database sul Data
Warehouse)

CREATE TABLE prova_clienti. clienti” (

“codice” CHAR( 12 ) NOT NULL,

‘cognome’ VARCHAR( 36 ) NOT NULL ,

‘nome’ VARCHAR( 36 ) NOT NULL ,

‘email’ VARCHAR( 36 ) NOT NULL ,

“codice_pv' CHAR(5) NOT NULL ,

PRIMARY KEY ( “codice"),

FOREIGN KEY (‘codice_pv’) REFERENCES punti_vendita " (‘codice’)

)

CREATE TABLE prova_clienti."punti_vendita™ (
“codice” CHAR(3) NOT NULL ,

‘nome’ VARCHAR( 36 ) NOT NULL ,
PRIMARY KEY ( “codice’)

)

Successivamente a queste analisi si e scelto diaeentipologia di pacchetto offerto
da Sugar. Questo é dovuto al fatto che in aziendaara su ambienti Microsoft.

Il pacchetto scaricato ed installato per i testseguente:



Capitolo 2 — Sviluppo del progetto| 41

e Sugar Community Edition 6.3.1 FastStack Windowshw8QL Server
(Apache, SQL Server Express, PHP)
E costruito su SQL Server. L'installazione compreidicrosoft SQL Server
2005 Management Studio Express per avere I'acakesito al database.

Molti dei test descritti sopra vengono ripetuticgglesto pacchetto.

Successivamente viene effettuato il test per reteze I'ultima versione di Sugar CE
con una versione di SQL Server installata precesesante.

Durante l'installazione viene chiesto di immettEirdirizzo e la porta per accedere a
SQL Server. In questo modo Sugar non deve ingta&L Server all'interno della
macchina ma si collega direttamente alla macchstarna che ha installato SQL
Server e i crea il suo database. Sulla macchiracohtiene SQL Server pero si deve
prevedere un utente specifico per Sugar.

SQL Server lavora su porta 1433 e per permetteoelibgamento della macchina
locale, sul programma di configurazione di SQL 8ervviene attivato il TCP/IP su
porta 1433.

Dopo queste operazioni linstallazione di Sugar 6E.0 va a buon fine e |l
programma risulta funzionante.

Questo € il prodotto prescelto per l'installaziowt sistema aziendale.

vtiger
vtiger € un software opensource facente parte datiegoria dei software per il CRM.

I nome completo del software & vtiger CRM; il praghma € sviluppato da
AdventNet, software house indiano-statunitense, sede operativa a Chennay
(India). [15]

vtiger gira su architettura LAMP/WAMP, ovvero stiauiil webserver Apache, é scritto
in php (e javascript) e si appoggia a un databassgimE' un software con architettura
client-server ed e web-based, ovvero dal lato atenh necessita dell'installazione di
alcun programma, in quanto si utilizza un qualstasiwser web (Firefox, Internet
Explorer, ...).

vtiger CRM é un software composto da circa 20 miostaindard, che permettono di
gestire tutto il ciclo della vendita, partendo dategmziali clienti e opportunita, alla
gestione dei clienti acquisiti - con anche modpkdafici per preventivazione, ordini
di vendita e fatture - e all'attivita di postverdihelp desk).

Il test di questo software ha permesso di venicerascenza delle sue caratteristiche
salienti:

* Permette la creazione di report per le analisi;

* Permette I'eventuale inserimento dell’intero inaid completo di tabelle per
prodotti, fornitori, preventivi, servizi, risorsecc.

« Permette la creazione di notifiche sms verso glntitregistrati;
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« Permette la creazione di campagne di marketing.

vtiger viene scartato perché non offre serviziregeanti all’azienda piu di quelli che
gia offre Sugar.

OnlyConnect by Axioma
Per conoscere bene questo prodotto viene seguit@brseminar e un test diretto.

OnlyConnetct e costruito sulla base dei due proda@tpresentati e la sua analisi ha
fornito questi punti:

« Quando vengono visualizzate le informazioni di wpecifico cliente c'é la
possibilita di vedere la posizione del suo indbizu una mappa (grazie a
google maps) e lo storico di tutte le attivita $eaol cliente.

* L’interesse su un prodotto da parte di un cliefém& misurato con una scala
di gradimento da 1 a 10.

* Non é presente la gestione automatica dell'invicssine di mail per le
Campagne di email di marketing (per evitare di f&gvam)

« Il modulo Cruscotto contiene la possibilita di eeearafici esportabili e
stampabili utilizzando i dati contenuti nel databds OnlyConnect.

Il prodotto viene scartato perché non opensourgedgnon perfettamente adattabile
alle esigenze ristrette dell'azienda.

Tustena
Viene testata la versione on-demand del prodotto.

Presenta molte funzionalitd dei prodotti gia préstnFornisce assistenza nelle
versioni a pagamento. La versione open sourceatitqisoftware & obsoleta.

La versione on-demand non prevede |'accesso diatttiatabase. Questi punti fanno
comprendere la difficolta ad implementarlo nel e&gish aziendale quindi viene
abbandonato.

Studio per I'importazione dei dati di nuovi clienti e per la creazione di una
Campagna Email tra il Data Warehouse Red Brick e &gar CRM

Una volta scelto il software dedicato al CRM, viagitettuata un‘analisi approfondita
per renderlo compatibile al sistema aziendalerdbfgma quindi ricade nello studio
per interfacciare SugarCRM con il Data Warehousenaale Red Brick.

Del database di Sugar, viene studiata la strutfefla tabella Leads. Questa tabella
conterra gran parte delle informazioni sui cliebtobiettivo & capire quali di queste
informazioni & necessario usare per interfaccieplaettamente con la tabella clienti
presente su Red Brick.
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Il Data Warehouse Red Brick presenta la tabellentdi con la seguente struttura:

cliente
KEY_CLIENTE INTEGER not null unique,
COD_CLIENTE CHAR(6) not null default ‘ND’,
RAG_SOC_CLIENTE VARCHAR(70) not null default ‘ND’,
CODICE_FISCALE CHAR(6) not null default ‘ND’,
MAIL VARCHAR(100) not null default ‘ND’,
NOME VARCHAR(20) not null default ‘ND’,
COGNOME VARCHAR(30) not null default ‘ND’,
INDIRIZZO VARCHAR(80) not null default ‘ND’,
CITTA VARCHAR(50) not null default ‘ND’,
PROVINCIA CHAR(2) default ‘ND’,
CAP DECIMAL(5,0) default 0,
TELEFONO DECIMAL(15,0) default 0,
FAX DECIMAL(15,0) default ‘ND’,
NUMERO_CARTA CHAR(13) not null default ‘ND’,
primary key (KEY_CLIENTE)

Mentre su Sugar la tabella leads ha questa stauttur

dbo.leads
id varchar(36)
date_entered datetime
date_modified datetime
modified_user_id varchar(36)
created_by varchar(36)
description text
deleted bit
assigned_user_id varchar(36)
salutation varchar(255)
first_name varchar(20)
last_name varchar(30)
title varchar(100)
department varchar(100)
do_not_call bit
phone_home varchar(15)
phone_mobile varchar(100)
phone_work varchar(100)
phone_other varchar(100)
phone_fax varchar(15)
primary_address_street varchar(80)
primary_address_city varchar(50)
primary_address_state varchar(2)
primary_address_postalcode varchar(5)
primary_address_country varchar(255)
alt_address_street varchar(150)
alt_address_city varchar(100)
alt_address_state varchar(100)
alt_address_postalcode varchar(20)
alt_address_country varchar(255)
assistant varchar(75)
assistant_phone varchar(100)
converted bit
refered_by varchar(100)
lead_source varchar(100)
lead_source_description text
status varchar(100)
status_description text
reports_to_id varchar(36)
account_name varchar(255)
account_description text
contact_id varchar(36)
account_id varchar(36)
opportunity_id varchar(36)
opportunity_name varchar(255)
opportunity_amount varchar(50)
campaign_id varchar(36)
birthdate datetime
portal_name varchar(255)
portal_app varchar(255)
website varchar(255)
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| campi codice_fiscale, numero_carta, profilatag 1soc_cliente della tabella cliente
su Red Brick non sono presenti nella tabella lequisndi devono essere creati e
aggiunti alla tabella.

Sugar offre un tool nella sua sezione Admin chiam&tudio. Qui mette a
disposizione la possibilita di modificare il databada interfaccia senza il rischio di
perdere l'integrita delle informazioni. Grazie asgjio vengono creati nuovi campi per
il modulo Leads che nel database verranno aggaliatiabella leads_cstm.

Viene deciso di aggiungere i campi relativi al sessal codice negozio e di utilizzare
anche quelli relativi allo stato, al non_chiamarella data di nascita. Questi campi
dovranno essere aggiunti quindi anche alla talok#ate su Red Brick.

L'ultimo campo che non é presente nella tabellddea quello relativo all'indirizzo
email. Sugar gestisce tutti gli indirizzi email ion'unica tabella chiamata
email_addresses.

In conclusione, le modifiche da apportare allatsira delle due tabelle in modo che
siano compatibili sono evidenziate nello schem&rpegina seguente (figura 2.4):



Capitolo 2 —Svluppo del progettc | 45

SUGARCRM_DB REDBRICK

leads cliente
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Warchar{200) nome Jarchari 20
Varchars0) Varchar{30)
=F3 =F3

Varchar(i &)

vaicnaijou)

YarahawEM
Sarenan ool

varchar(2)
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Varchar/am etatn Varchar/3M
varchanr=y; =R waRrCnan Ly
Daietime daia di nasciia Daietime

w4 EY £-

= ME M
fax {158
Varchar({i5} codice_fiscale Char(i8)
Varchar{13} numere carta Char(13}
Varchar{50) profiiato Char{50)
ran cne cliania -~ Viarchar! 7000 rad =oc clianta Viarchari 700
rag_soc cliente ¢ Varchar{(70) rag_soc_cliente Varchar(70)
sesso_c¢ Varchar(10) £esso Varchar(i0)
codice_negozio_c Varchar(3) codice_negozio Varchar(3)
email addresses
email_address | Varchar(255) | mail | Varchar(100)

Figura 2.4 —Relazione tra le tabelle clienti di Su e Red Brick

| campi inutilizzati della tabella dbo.leads vengono ignoratloro cancellazione nc
e necessaria pthé Sugar li setta a null). Inoltre, nella tabelbo.leads, non verrant
memorizzati tuti i clienti presenti nel database di I Brick ma solamente tutti
clienti che devao essere colpiti da una campa

Una volta creai ec allineate le due tabelle potra iniziare il flw di dati tra: metodi ¢
raccolta dati dizsttamente ai clienti, il Data Warehouse Redick e Sugar. Su Re
Brick , oltre alle conservazione dei dati, &€ prevista anche I'ai di marketing, mentr
su Sugar effetleremo tutto il necessario praggiungere con una campagna em,
tutti i clienti risultant da una certa analisi.
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Di seguito viene illustrato lo schema da seguireljp@portazione dei dati di nuovi
Clienti e la conseguente creazione di una Campgagral (figura 2.5):

Importazione dati di nuovi clienti e creazione di una campagna email

TESSERE
JCARD

TESSERE
RAMONDA

ECOMMERCE

DATAWAREHOUSE

REDBRICK

Y

Importazione clienti con
Codice Cliente univoco

Analisi di marketing su BO

Generazione della lista dei clienti da
colpire con una campagna email {in un
file formato txt o cswecc...)

APPLICAZIONE

Y
Estrazione della colonna dei Codici Cliente dal file ‘

Importazionefaggiornamento della
lista dei clienti nel modulo Leads

v

SUGAR

v

Y

Estrazione dell'id della lista obi

ettivo |

v L

APPLICAZIONE

associare | Codici Cliente all'id della lista obiettivo

Agisce sulla tabella prospect lists prospects del
database di sugar creando nuovi record in modo tale da

La lista obiettivi appena creata risulta
popolata dai clienti da colpire.

;

4

h 4
Creazione di una Campagna email

y

Definizione dei trackers per
la cattura dei click e per la
possibilita di disiscrizione
dal servizio email.

hd v

Creazione di una email di marke-
Y ting per la campagna (Template

‘Associare la lista obiettivo appena creata alla campagna appena creata

Email)

Y

INIZIO DELLA CAMPAGNA
INWVIO DELLE EMAIL

Figura 2.5 — Importazione dei dati di nuovi Clieettreazione di una Campagna Email
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Da come si pud notare nello schema, € previstiizZze di una applicazione che ha lo
scopo di associare i clienti risultanti dall’analis BO con la Lista Obiettivi(e di
conseguenza la campagna) creata su Sugar.

Questa applicazione dovra agire sulla tabella mrctsfists _prospects di Sugar
creando nuovi record aventi i campi che rispetlarseguenti specifiche (figura 2.6):

prospect lists prospects (tabella creata dall'applicazione)

id

prospect_list_id

related_id

related_type

date_modified

deleted

Gestito grazie
alllopzionse Identity
del campo la quale
genera automaticamen-
te un numero identifica-
tivo di riga

E I'd della lista obiettivo
acquisito dalla tabella
prospect lists del
database di sugar

E il Codice Cliente
acquisito dal file
(bt cevecc. )in
uscita dalle analisi
di marketing di BO

Deve sempre
contenere la
stringa 'Leads’

Deve contenere la data e l'ora

in cui awiene eseguita
I'applicazione, nel formato:
aaaa-mm-gg hh:mm:ss

Deve
sempre
contenere
o

Figura 2.6 — Specifiche per i campi della tabellagpect_lists_prospects

La generazione dell'id al momento dell’inserimeitionuovi record avviene grazie

all’'opzione Identity predisposta da SQL Server. Beterla attivare bisogna pero
andare a modificare il formato del campo id dedlbella prospect_lists_prospects nel
seguente modo:

Data Type bigint
Identity Specification Yes
(Is Identity) Yes
Identity Increment 1
Identity Seed 1

Bigint & un integer con range da -263 a 263.
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2.3INSTALLAZIONE DEGLI STRUMENTI NEL SISTEMA AZIENDALE

2.3.1INSTALLAZIONE DI SUGARCRM

L’installazione di SugarCRM all'interno del sisteraaziendale viene effettuata grazie
alla collaborazione con i colleghi sistemisti. Vecreata una nuova macchina virtuale
dedicata al crm. Questo server avra la sola fuezidincontenere SugarCRM. Per
accedere al server viene attivato il servizio RD#(Bte Desktop Protocol) per la
connessione a desktop remoto.

Prima di effettuare linstallazione di SugarCRM ss#rver crm devono essere
effettuate alcune operazioni all'interno del seraeiendale che gestisce SQL Server.
Assieme ai colleghi viene creato un database ceadaenti specifiche:

¢ dimensione 100MB

» Possibilita di ampliamento del 100%
¢ dimensione dei log 100MB

e compatibile con SQL Server 2005

Vengono adottate queste specifiche perché esse lsostandard utilizzate per la
creazione di database su SQL Server.

Associato a questo database viene creato un nuemtelper I'accesso.

Dopo queste operazioni preliminari viene effettuditadownload della seguente
versione di Sugar:

e Sugar Community Edition 6.4.0 FastStack Windowshw&QL Server
(Apache, SQL Server Express, PHP)

Durante l'installazione sono stati inseriti tutti gstremi relative alla connessione al
server di SQL Server, all'accesso al databaseladaializzazione del database.

Installazione della lingua italiana per la versione.4.0

Per impostare la lingua italiana su Sugar € nedessearicare I'apposito modulo dal
sito ed importarlo su Sugar. Prima di importarsnddulo direttamente sulla versione
di Sugar installata nel server crm, viene testhguo effettivo funzionamento nella
versione di Sugar presente nella macchina di test.

Il test da esito positivo quindi si procede all'ionfazione del modulo anche sul server
crm.

Aggiornamento su programma Sugar CE alla versione.8.1

Sul sito di Sugar vengono pubblicati aggiornamelefi software in modo costante.
Viene deciso di aggiornare Sugar alla versionel6Ber aggiornare Sugar a questa
versione, viene effettuato il download del file gawCE Upgrade 6.4.0 to 6.4.1.zip".
Per sicurezza, viene testato il funzionamento agdliornamento prima nella versione
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di Sugar presente nella macchina di test. Vienaiigegn modo preciso tutta la
procedura redatta da Sugar per effettuare I'aggioemto tramite ['utilizzo
dell’'Upgrade Wizard e si giunge al termine con £3so.

Di conseguenza la stessa procedura viene eseguita persione di Sugar installata
sulla macchina per il crm e anche in questo casesida positivo.

Il risultato finale & l'aggiornamento completo duddr Community Edition dalla
versione 6.4.0 alla 6.4.1.

Aggiornamento su programma Sugar CE alla versione.8.2

Viene deciso di aggiornare Sugar anche alla veesthd.2. Per aggiornare Sugar a
questa versione, viene effettuato il download del fSugarCE Upgrade 6.4.x to
6.4.2.zip“. Come per il precedente, viene testatonzionamento dell’aggiornamento
prima nella versione di Sugar presente nella maechli test. Viene seguita la
procedura redatta da Sugar per effettuare l'aggmento tramite ['utilizzo
dell’'Upgrade Wizard e si giunge al termine con £$s0.

Di conseguenza la stessa procedura viene eseguifa persione di Sugar installata
sulla macchina per il crm e anche in questo casesida positivo.

Il risultato finale & I'aggiornamento completo dugar Community Edition dalla
versione 6.4.1 alla 6.4.2.

Successivamente, dato che la versione presentastabba stabilitd nell’'uso, viene
deciso di non effettuare ulteriori aggiornamentue®o per non compromettere la
stabilita del programma.

Creazione di un utentemodello per sugar crm

Di default Sugar predispone la creazione dell’aotadel’amministratore durante

l'installazione. Oltre a questo utente se ne vuoleare un altro allo scopo di

prevedere una possibile politica di inserimentertli direttamente su Sugar (e non
passando prima dal Data Warehouse). A questoeutemgono dati esclusivamente i
privilegi per poter effettuare I'inserimento deitiddei nuovi clienti.

Questi privilegi vengono impostati ed assegnatianekzione delle regole per gli
utenti. Qui viene permessa la definizione di regpbkr l'accesso ai moduli, la
visualizzazione, la modifica e la creazione di rdco
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2.4ESEMPI DI ANALISI SUI DATI RACCOLTI

Il lavoro di raccolta dei dati sui clienti e su acscquistano € solitamente un processo
molto lungo che richiede mesi o addirittura anni.

Il rapporto che Jcard ha avuto con Sorelle Rameéndiarato qualche anno e in questo
periodo il sistema ha immagazzinato grandi quadtiiaformazioni sugli acquisti che
sino ad ora sono state utilizzate dall'azienda aadoopo statistico.

Tutti i clienti che hanno utilizzato la tesserargtaei loro acquisti, di volta in volta

hanno alimentato un database che se interrogatomoelo corretto pud fornire

informazioni che non solo possono assumere graesie pelle decisioni aziendali ma
spingono sempre di pit I'azienda ad agire con mndi Data Mining.

Questa mole di dati riguardante gli acquisti debrdi ed i loro dati personali cresce di
giorno in giorno e risiede nel Data Warehouse RettkB Per accedervi viene
utilizzato Business Objects e vengono creati unia séreport di analisi.

Nei report che verranno descritti di seguito verganilizzati principalmente dati
riguardanti i Clienti, gli scontrini emessi e glitiaoli acquistati; viene scelta la
Quantita Venduta e I'lmporto di Vendita Netto corfegtore che determina le
preferenze del Cliente. Per ovvi motivi di privaeg anche a causa della cessazione
del rapporto con Jcard, i dati contenuti nei repam vengono presentati in forma
grafica o tabulare ma solamente viene effettuatanatisi precisa esaltando la
potenzialita commerciale di ogni report.

Report 1 — Valore Totale Acquisti Cliente per Campgna in un certo periodo

In questo report viene effettuata una estraziorse.b@i vuole venire a conoscenza di
guei clienti che effettuano piu acquisti, in termdnquantita di capi venduti, e valore
totale della spesa, nel bimestre novembre-dicer20rEL. Inoltre si vuole filtrare
questi risultati per la campagna Autunno-Invernt20

| risultati finali forniscono una tabella contenerttti i clienti che hanno effettuato
acquisti nei mesi di novembre 2011 e dicembre 2@Ltardanti capi appartenenti alla
campagna Autunno-Inverno 2011.

Se ordinato nel modo corretto il report puo foriirformazione del gruppo di clienti

che ha effettuato maggiore o minore spesa. Quesengaltro un ottimo input per
uno studio approfondito di una attivita di markgtivolta ad esempio a premiare i
clienti che spendono di piu oppure ad aumentarspkse dei clienti con minore
guantita venduta.

Report 2 — Utilizzo dei Buoni sconto Jcard

Questo report presenta un’analisi che riguardalifmd dei buoni sconto che nel
sistema di tessere jcard vengono inviate al cliegid volta che raggiunge una certa
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guantita di spesa. Vengono quindi estratti oltren@ine e cognome del cliente, la
quantita di buoni utilizzati e filtrati solo per emegozi.

| risultati ordinati correttamente permettono dimgrendere quanti clienti utilizzano i
buoni e quanti buoni utilizza ogni cliente. Questain esempio di feed-back. Da
questo genere di analisi si puo capire se una egtitata di marketing piace alla
clientela e a quali clienti piace di piu.

Report 3 — Acquisti dei Clienti per Reparto, Gruppoe Linea

Dopo queste analisi molto importanti si vuole ardael dettaglio degli acquisti del
cliente cercare di capire non solo quanto spendaur@sa spende, quali sono le sue
preferenze.

Il report estrae i dati di tutti gli acquisti dittui clienti e suddivide le tabelle per
reparto(donna, uomo, bambino, ecc...), gruppo (Camiiacche, scarpe, ecc...) e
marca.

Ogni tabella presenta rispettivamente i repartytippi e le marche che il cliente
sceglie nei suoi acquisti. Qui si comincia a paridirattivita dirette di marketing.

Filtrare questi dati selezionando ad esempio tutienti che hanno una certa marca
preferita ed offrire loro uno sconto diretto edleswo su un qualsiasi capo della
stessa marca.

Queste attivita dirette eviterebbero che un cliamdeo ventenne single riceva uno
‘Sconto del 50% sull’'acquisto del tuo prossimo iieggo Intimissimi’, laddove lui,
fedele acquirente di capi firmati Diesel, prefdslve ricevere uno ‘Sconto del 50%
sullacquisto del tuo prossimo jeans Diesel'. Inegiw caso la potenza di
fidelizzazione sarebbe di gran lunga maggiore.

Report 4 — Negozi dove il Cliente acquista

Viene richiesto di effettuare un’analisi sul luogioacquisto di ogni cliente. Vengono
quindi estratti i negozi dove il cliente acquistavengono ordinati i risultati in
classifica a seconda del numero di negozi dovdiente ha effettuato un acquisto.

Dai risultati si nota che molti clienti acquistaimopit di un negozio e in alcuni casi si
tratta di negozi distanti tra loro.

Da questo si pud capire che il cliente € dispostcha a muoversi per effettuare
acquisti. Personalizzare un’offerta commercialeeosda di un determinato negozio
preferito gioverebbe notevolmente alla comoditactiehte.
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Report 5 — Reparto-Gruppo-Marca preferiti

Questo report effettua la stessa estrazione deide@atReport 2 ma la differenza

sostanziale in questa analisi € nell'incrociarésultati di reparto preferito, gruppo
preferito e marca preferita in un’unica tabella.

In questo modo viene visualizzata per ogni clidatderna Gruppo-Reparto-Marca
preferita. Il cliente quindi potra ricevere un’ofi@ diretta dedicata ad esempio
all'acquisto di una tra le Camicie da Uomo di Arman

Report 6 — Abbinamenti nell'acquisto
Il report presenta un notevole passo in avantiovEagalisi del cliente al dettaglio.

Questo report nasce dalla necessita di poter seudla abbinamenti dei clienti nei
loro acquisti. La tipologia di capi che un clieatebina in un’unica transazione.

Vengono estratti quindi tutti gli scontrini effeditiidai clienti e di ogni scontrino viene
analizzato il Gruppo di appartenenza dei capi atatiiin modo da creare 5 tabelle di
abbinamento:

e Tutti i clienti che hanno abbinato in un unico stcimo Camicie e Calze;

« Tutti i clienti che hanno abbinato in un unico stcimo Camicie e Pantaloni;

e Tutti i clienti che hanno abbinato in un unico stmo Camicie e Scarpe da
uomo;

» Tutti i clienti che hanno abbinato in un unico dtimo T-shirt e Pantaloncini;

e Tutti i clienti che hanno abbinato in un unico st Maglie da donna e
Jeans;

Il risultato pud essere utilizzato per capire cosnecomporta la clientela e quali
abbinamenti sono i piu corretti, inusuali ma coscontro statistico. Uno sviluppo

futuro consisterebbe nel capire se ad un cliente atguista camicie & piu adatto
proporre un’'offerta sulle scarpe o sui jeans, é ¢ias
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CAPITOLO 3— CONCLUSIONI ESVILUPPI FUTURI

3.1 CONCLUSIONE DELTIROCINIO — OBIETTIVI RAGGIUNTI

La conclusione del tirocinio arriva in un momemntccii il progetto comincia ad avere
notevoli evoluzioni. Tuttavia I'obiettivo principalconcordato con I'azienda consiste
nell'introduzione di un politica di CRM.

Questo obiettivo e stato raggiunto. E molti soreti st settori aziendali che hanno
avuto a che fare con la realizzazione di questggito.

Infatti tutte le attivita svolte durante il tiroécn hanno modificato notevolmente le
abitudini aziendali di relazione col cliente soprtib nel contatto diretto in cassa e nei
vari corner di esposizione.

| primi ad essere colpiti da questo cambiamenttre ahlle persone coinvolte nel
progetto qui descritto, sono stati i Titolari chenho sempre appoggiato I'idea ed
hanno sempre seguito con attenzione tutte le fasialuzione del progetto.

Poi ad essere interessato e stato I'ufficio C.EQ@®ntro Elaborazione Dati). || CED
svolge tutte le varie attivita necessarie alla Zim@e, manutenzione e aggiornamento
dei sistemi informatici aziendali, (i server, i daase, il Data Warehouse, 'AS400, i
personal computer, i dispositivi Apple, terminalivério genere, la posta elettronica
aziendale, il sito aziendale, ecc...), all'assizteimformatica ai punti vendita ed alla
progettazione di politiche innovative da implemeatal sistema aziendale.

Lo sviluppo del progetto ha permesso al CED lidtrmone a nuovi ambienti
software ed a nuovi sistemi per la gestione deid#aiclienti.

In particolare, gli obiettivi che sono stati raggiusono da ricercarsi durante tutto
I'arco del tirocinio.

Prima tra tutti € stata I'informazione. Ovvero tutb studio teorico sul CRM e sulle
metodologie di analisi effettuato all’inizio. Esha riguardato tutte le definizioni che
ruotano attorno al significato di CRM, la stesuiaud processo di fidelizzazione
conforme ai requisiti dell'azienda, I'analisi eesst di tutti gli strumenti e le procedure
aziendali. Questo insieme di nozioni ha portatongeaconoscenza ed interesse non
solo al team di progetto ma soprattutto ai Titol&d ha permesso al team di costruire
delle basi solide per iniziare il progetto.

Successivamente la scelta di uno strumento softwgedicato al CRM ha
caratterizzato grande interesse. Questo perchiédaca di uno strumento dedicato e
specifico ai fini del CRM e stata un piccolo assaggrso la vera e propria attivita di
fidelizzazione. Il test effettuato su vari prodaitiftware ha permesso di capire tutte le
caratteristiche di base che li accomuna allo scdpacegliere un prodotto che
comprenda non solo tutte queste caratteristicheanwhe la possibilita di nuovi
orizzonti e soprattutto la possibilita di esseresppalizzabile e quindi adattabile al
sistema aziendale. Viene cosi giustificata la addilipreferire un prodotto open source
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ad altri prodotti che non avrebbero dato questaipiita. In questo campo I'obiettivo
e stato raggiunto grazie a SugarCRM.

Dopo le lunghe analisi per una personalizzaziormeetta di Sugar, la sua effettiva
installazione nel sistema aziendale ha dato unopasavanti concreto al progetto. Il
primo delicato passo nel cuore del sistema dovedaty siecessario seguire con
attenzione lo strumento in ognuna delle problerhatilmcontrate durante i primi
utilizzi.

Ma l'obiettivo piu importante e di gran lunga iltpinteressante, in pratica il motivo
principale di un investimento aziendale volto ai fii un progetto di CRM, lo si &
raggiunto durante I'analisi di dati concreti. L’disadi dati sui clienti e sui loro
acquisti, non in maniera puramente statistica ddrimativa, ma bensi con la
motivazione della fidelizzazione. Vedere i dati cgh occhi della Business
Intelligence ha contribuito ad aumentare l'inteeessl a stimolare idee nuove volte
allo sviluppo ed alla evoluzione del progetto.

Questi esempi di analisi sono risultati importgo#i i titolari e hanno fatto parte delle
motivazioni che hanno portato ad introdurre il mibg di una nuova fidelity card,
gestita interamente da Sorelle Ramonda, la SdrRelleonda Card.

Come detto in precedenza il progetto della Soiekenonda Card é nato durante il
tirocinio. Lo studio effettuato ha creato le basicessarie alla realizzazione nel
periodo successivo alla fine del tirocinio.

In conclusione il progetto ha acquisito grande ingrza in azienda grazie al
raggiungimento degli obiettivi, ha portato conosezein vari settori ed ha fornito
stimoli e importanti basi per i lavori ed i progetffrontati nel post-tirocinio. Inoltre,
grazie a questi ottimi risultati raggiunti ed aljaranzia di ulteriori sviluppi, il progetto
ha portato alla immediata assunzione a tirocinicchgso.
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3.2SVILUPPI FUTURI

Il lavoro svolto durante il tirocinio ha portato reuscenza, ha dato occasione
all'azienda di entrare in contatto con nuove reattdha aperto molte strade che hanno
dato spunti per evolvere, migliorare e sviluppapogetto.

La linea di azione da seguire nei periodi immednsate successivi alla fine del
tirocinio & rappresentata principalmente dallaizeakione ed implementazione del
progetto Sorelle Ramonda Card.

Questo progetto vede interessata la creazionealfidelity card con annessa politica
a premi da proporre ai clienti.

Il progetto richiede molto lavoro e le fasi da seggi possono definire in:

Creazione del layout grafico della tessera che ds#ere concordato con i
titolari e deve contenere: un richiamo al regolaimetella tessera e la sezione
per la stampa del barcode;

Produzione della tessera da parte di un’aziendaressecondo le specifiche
concordate con i titolari ed i tecnici;

Redazione del regolamento dell’operazione che cengw tutta la gestione
della privacy dei clienti. Il regolamento deve pettare un’elasticita nei
premi, ovvero non deve essere riferito ad un’unipalogia di premio ma
bensi deve permettere che i titolari abbiano literelta sulla tipologia di
premio da offrire al cliente;

Creazione del modulo di richiesta della card, dafifahare ai clienti, deve
contenere l'intero regolamento o perlomeno un #etra

Realizzazione di un Web Form, da inserire nel aitendale, dedicato alla
richiesta della card via web;

Modifica del programma delle casse (modifica eéff#ia da parte un’azienda
esterna seguendo le specifiche da noi richiestelpgestione di un’eventuale
politica rivolta ai punti;

Importazione dei dati dei clienti nel Data Warel®esconseguente analisi di
gualita dei dati tramite controlli su di essi in dooda evitare dati errati o
incoerenti;

Analisi dei dati sui clienti e sui loro acquistainite I'utilizzo di Business
Objects;

Creazione di campagne email su Sugar importamiddi idei clienti esportati
dalle analisi di Business Objects allo scopo detéffare mail di informazione
oppure di promozione dedicate ai possessori di@apdre ai singoli clienti in
modo diretto;

Creazione di un gateway sms tramite un’aziendarestger la creazione di
campagne sms con gli stessi scopi delle campaga#. em

Creazione di un programma per interfacciare RedkBgi Sugar con lo scopo
di creare un ponte tra i dati estratti con Busiri@sgect e il Gateway Sms.

La fidelizzazione richiede uno studio per la rigedel premio piu corretto da offrire al
cliente. Il premio innanzitutto deve colpire l'atone del cliente e spingerlo ad
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aderire all’'operazione ma poi deve essere anchesamnificio che l'azienda sia
disposta ad accettare.

Alcune tipologie di premi e di operazioni possoseeze:

Assegno-premio al raggiungimento di una certa didadt spesa, da usufruire
in un qualsiasi negozio affiliato a Sorelle Ramgnda

Accumulo di punti a seconda della spesa effettadita scopo di ottenere
premi che si differenziano in fasce di punteggioue§a metodologia
permetterebbe all'azienda di poter personalizzaoepi che danno punti, il
numero di punti per euro speso, la tipologia delnpgo(ad esempio se uno
sconto percentuale o uno sconto in valore), leefa@unteggio, il punteggio
tolto alla fruizione di un premio ecc.

Attivazione di uno sconto speciale valido solo aedettimana dove cade il
compleanno del cliente;

Inizio anticipato del periodo dei saldi di qualaierno solo per i clienti che
hanno la card;

Ecc...

Queste rappresentano solo una piccolissima pattgtdile possibili azioni effettuabili

con un meccanismo di profilazione clienti cosi docbme la fidelity card. In effetti

grazie alle campagne email ed sms e grazie sopoatille precise analisi che offre
Business Objects sul Data Warehouse si creerelvieale proprio contatto diretto tra
cliente e azienda. E tutte le promozioni e le aftidi marketing si potrebbero gestire
puramente con il Data Mining. Solo a questo puh&istema di CRM raggiunge il

massimo della sua forza.
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APPENDICE—ATTIVITA EXTRA

Durante il tirocinio ho effettuato varie attivitateanee al progetto del sistema di CRM
ma che mi hanno permesso di entrare in contatto ation progetti del’ambiente
aziendale.

Il lavoro extra-progetto ha interessato:

» l'applicazione aziendale per Iphone e Ipad risex\ait titolari dell'azienda
allo scopo di monitorare gli incassi ed effettuamalisi sul Data Warehouse;

e attivita grafiche con l'utilizzo di Adobe PhotoshBfpements 6.0;

« l'applicazione ‘Ramonda’ per Iphone e Ipad forrita Shopstic S.r.I per la
pubblicazione di offerte ai clienti;

e attivita sul Data Warehouse con I'utilizzo di IBMfbsphere Datastage.

L’applicazione aziendale per Iphone e Ipad riserva ai titolari e le attivita
grafiche

| titolari dell'azienda utilizzano questa applicazé per iphone e ipad allo scopo di
controllare i dati riguardanti le vendite, i trasfieenti, gli arrivi della merce di tutti i
negozi in tempo reale. Questa applicazione é statda dal mio tutor aziendale Paolo
e di giorno in giorno viene ottimizzata e aggioenat seconda delle esigenze dei
titolari. Un lavoro che ho eseguito e stato queliccreare di sfondi personalizzati
Sorelle Ramonda destinati ad essere usati nellaggibne.

Il programma utilizzato per la creazione di qusfiindi € Adobe Photoshop Elements
6.0. Grazie all'utilizzo di Adobe Photoshop Elense6t0 inoltre vengono create una
serie di esempi di layout della tessera e il laygmitmodulo di richiesta card. Questi
esempi sono stati utilizzati per creare I'effettiagout finale della tessera concordato
con i titolari.

L'utilizzo di Photoshop ad alto livello ha notevadnte giovato sulla mia conoscenza
di questo programma.

L'applicazione ‘Ramonda’ per Iphone, Ipad e Android fornita da Shopstic S.r.l.

Questa applicazione puo essere scaricata da wittada ed é gratuita. E’ fornita da
Shopstic S.r.l. ed ha lo scopo di pubblicare offaiservate ai clienti che hanno
scaricato I'applicazione.

Durante il tirocinio vengono effettuate varie ofteper testare il funzionamento di
questa app. Viene fatta anche una riunione coritolare dell’azienda Shopstic per
migliorare la qualita delle offerte.



58 | Appendice — Attivita extra

Inizialmente viene utilizzata per la creazione fiexde sugli sconti dei saldi invernali.
Sconti che interessano tutti i reparti e tutti §jo&. Una notifica viene inviata a tutti i
dispositivi aventi 'applicazione e situati in usggio di 10 km da ogni negozio.

Successivamente alla riunione con il titolare delenda Shopstic viene deciso di
utilizzare I'app in modo piu sofisticato. Questamosta consiste nella creazione di
un’offerta speciale.

L’offerta avra la caratteristica di dare la podg#bial cliente di effettuare un download
di uno speciale sconto personale direttamenteagllicazione sul proprio dispositivo
mobile. Una volta effettuato il download, il clienhon dovra fare altro che esibire il
codice dello sconto in cassa, il quale verra lditettamente sul dispositivo mobile,
cosi potra accedere allo sconto.

L'offerta viene quindi creata con le seguenti daridtiche:

= visualizzabile da tutti i clienti che utilizzan@pplicazione Sorelle Ramonda;

= buono sconto del 5% sulla spesa di capi apparteattatcampagna Autunno-
Inverno 2011;

= attiva per la durata di una settimana;

= valida solo nei negozi di Bovisio, Corsico e Galtar

Successivamente vengono create ulteriori offere &hdifferenza delle precedenti
vanno a colpire determinati capi con uno sconteaiore. Le offerte vengono attivate
a seconda della disponibilita di ogni negozio, seisaalizzabili da tutti i Clienti che
utilizzano I'applicazione Sorelle Ramonda ed hanna validita di un mese.

Attivita sul Data Warehouse con l'utilizzo di IBM I nfosphere Datastage

In alcuni casi ho seguito il lavoro del mio tutaiendale Paolo. Lui segue un progetto
per la gestione dei dati che sfrutta la metodoldgia (Extract, transform, load) che
estrae i dati dal sistema di base (AS400 nel nastsn), li trasforma arricchendoli di
ulteriori informazioni e li carica sul Data Warelseuaziendale grazie all’'utilizzo di
IBM Infosphere Datastage.

IBM InfoSphere DataStage supporta la raccolta, tégrazione e la
trasformazione di volumi elevati di dati, con staué di dati semplici e
complesse.[16]

Un esempio di attivita € il riallineamento dei RepéReparti, Ordini, magazzino) e il
riallineamento dei Costi Venduto da Costi Variéttiventario, Trasferimenti, Arrivi).

Con IBM Infosphere Datastage, avviene la creazibhnm job che effettua il match tra
i clienti gia presenti sul database di Redbrick quelli del file fornito da Jcard
contenente le anagrafiche dei clienti. Questo mlohscopo di effettuare controlli sui
dati dei clienti per prevenire errori nel Data Weaoese, aggiungere nuovi clienti al
Data Warehouse, aggiornare i dati dei clienti gsstenti nel DataWarehouse e
restituire le eventuali anomalie a Jcard.
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