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La produzione di | collegamenti globaliei | PC connessie la | clienti assumono il
massa segna il sistemi di trasporto supply chain portano controllo del processo di
successo delle grandi rendono la distribuzione all'affermazione delle acquisto e richiedono
aziende industriali un elemento aziende che controllano  maggiore coinvolgimento
_ Ford fondamentale il flusso di informazioni e personalizzazione
— Boeing — Walmart — Yahoo — Uber
— GE — Toyota — Google — Airbnb
— RCA — P&G — Comcast — Tesla
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| Cliente al centro
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[Nne tisconnected experience

Customer segmentation e
not understood
'j}'

A o sty ot Un_a Customgr Strategy non
b well articulated articolata ed implementata in
maniera non efficace porta ad
<, (i Eromns un disallineamento tra

perception not aligned . .
aspettative del cliente ed

esperienza percepita
Inconsistent

delivery of
experience

#  Customer strategy not
7} effectively implemented

Customer insight does

not fuel decision making Experience under/

over-engineered

Employee experience
not aligned to _
customer experience Poor insight - remote

from customer

Customer journeys not
mapped or measured

Fragmented view
of the customer
ecosystem
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[Ne Connected Experience

" Strategy
\ aligns to
W culture g

Una Customer Strategy
allineata e coerente con le
aspettative del cliente crea
| et una Customer Experience
eccellente

Experience
quality
Emotional
engagement
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Execution

Experience
financially
optimised

Engage to
transform

Intimacy
drives
innovation

Insight
ecosystem

Colleagues
connect to
improve

Employee
Experience experience drives
design drives customer
transformation experience

lifetime value

Commercial
objectives iDr
cv?

Economics
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6 Lonnected Customer ENLerprise generano valore
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Enterprise Architecture: Experience centricity

8 qualita fondamentali per Responsive supply

connettersi con il cliente

chain | Prodotti/
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& vendor management |
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Responsive supply Technology architecture |,
chain g & enablement §
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K3 : .- Technology architecture Technology architecture Organization alignment
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. ] " Connected Customer
Single channel Multi-channel Cross-channel Enterprise

Cosa non e omnichannel Cosa significa essere omnichannel
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| Customer Experience Excellence Score (CEE Score)

Superare le metriche tradizionali integrando i 'Six Pillar' della Customer Experience, i driver di

miglioramento della relazione con il cliente

Personalization Garantire un'offerta customizzata e una

cNPS Time and Effort

gestione personalizzata dei touchpoint

Ridurre al minimo lo sforzo richiesto al cliente
creando processi fluidi

Risolvere in maniera efficace qualsiasi problema
emerso a livello di singola interazione

N

CSAT e Resolution
index ia |nde3<\o/
""""""""" AAY Integrity

Essere trasparenti, corretti e responsabili verso
tutti gli stakeholder

Stabilire una connessione emotiva con il cliente e
creare un'esperienza piacevole

 \

EXPEC .
Expectations

Soddisfare tutte le esigenze fondamentali di
ciascuna interazione superando le aspettative

\_/
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2 ricerca KPMa Nunwood In ftalia

...basata sulle valutazioni di

() unaricerca condotta 2.500 consumatori che
E nel 2017 hanno espresso il proprio giudizio

su oltre 140 brand...

...appartenenti a 9 settori

Non-Grocery
Retail

i Entertainment Logistics § Financial Services
and Leisure

Grocery Retail Travel and Hotels

06

Restaurants &
Fast Food

Telecoms Utilities

Fonte: KPMG Nunwood
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| CUSTOMEr EXPErience EXCelence Score per Settore
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na CuStomer experience ecceliente porta ala creazione
VAUIE..

Net Promoter Score Fidelizzazione

Impatto in termini di
miglioramento del Net
Promoter Score

Impatto in termini
di maggiore
fidelizzazione
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_Che Siraduce Inun vantaggio economico per e aziende

CUSTOMER EXPERIENCE E PERFORMANCE FINANZIARIE

© I +36,0% crescita media dei ricavi CEE Top 10

OP +181% Crescita media dei ricavi CEE 11-50

O WD +24.2% Crescita media dei ricavi negli ultimi tre anni delle aziende del
’ FTSE MIB classificatesi nella CEE Top 50

0,1% (@ Crescita media dei ricavi negli ultimi tre anni delle aziende del
’ FTSE MIB classificatesi nella Over 50 del CEE Ranking

~

Le aziende nella Top 10 del ranking Customer Experience Excellence mostrano in media una crescita
dei ricavi doppia rispetto a quella dei marchi posizionati dall'11° alla 50° posizione della classifica.
Questo risultato € confermato anche dall'analisi effettuata sulle prime 50 societa dell'indice FTSE MIB.

Fonte: elaborazione KPMG su dati FTSE MIB, AIDA, Amadeus, Orbis
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Magaior crescia Minore Magaiore fldelizzazione Magaiore Customer
(el fatturato LOSLID oeve el client LIfelime valle
Incremento annuo del Decremento annuo Le aziende Omni- | clienti che
fatturato pari al 9,5%, del 7,5% invece channel hanno I'89% comprano sia online
a fronte di un valore dello 0,2% registrato di clienti fidelizzati sia offline hanno un
medio del 3,4%. dai laggards.! contro il 33% delle lifetime value
aziende con strategie superiore del 30%
Omni-channel rispetto ai clienti
limitate.? monocanale.3

Fonte: 1 Aberdeen Group, 2 Aberdeen Group, 3 Google
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Der favorire la crescita & fondamentale trovare I gusto
ulibrio tra ke aspettative e lesperienza del clenie

Si perde valore
guando l'esperienza
non riesce a soddisfare
le attese, portando a
perdite di fatturato e
guote di mercato

Esperienza fornita

Aspettative del cliente

Si perde valore quando
I'esperienza supera in modo
significativo le aspettative e
Il valore economico & comporta costi operativi
massimizzato quando le superiori al necessari
aspettative e l'esperienza del

cliente sono allineate

Fonte: KPMG International
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|8 COmponenti per una trasformazione di SUCCesso

1. | leader della Customer Experience dominano 'omnicanalita

2. Una Customer Experience di successo richiede livelli di

servizio elevati e omogenei su scala globale

3. Non c’e Customer Experience senza conoscenza dei clienti IIIIII |

4. Le persone: lasset piu importante per una Customer
Experience d'eccellenza

Fonte: KPMG Nunwood
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4l element! dr una Customer Experience di SUCCesso

1. Chiarezza nella visione

Idee chiare, volte a trasmettere I'esperienza che si
intende assicurare al cliente

2. Consequenzialita nell'approccio

Capacita di implementare i 'Six Pillars' correttamente e
nei tempi giusti

3. Customer Experience e capacita organizzative

Adeguati investimenti in Customer Experience per
avviare e guidare il cambiamento

Fonte: KPMG Nunwood
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