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C R M  A N A L Y S T

I l  C R M  A n a l y s t  è  i n  g r a d o  d i  
e s t r a r r e  v a l o r e  d a l l e  
i n f o r m a z i o n i  c h e  c i  a r r i v a n o  
d a i  d a t i  e  t r a s f o r m a r l e  i n  

"act i onab le informat ion"
o s s i a  i n f o r m a z i o n i  c h e  s i  
t r a s f o r m a n o  i n  s t r a t e g i e  d i  
s u c c e s s o  s u l l e  a r e e  e  i  
p r o c e s s i  c h i a v e  d e l l ' a z i e n d a .  

U n  p e r c o r s o  a  3 6 0 °  s u g l i  
a s p e t t i  d e l l e  d i g i t a l  s k i l l .  

pens iero strateg ico , conoscenza deg l i strument i , capac i tà d i esecuz ione



" I  d a t i  s o n o  i n  g r a d o  d i  r e n d e r e  p o s s i b i l e  
l ' i n i m m a g i n a b i l e  e  c r e a r e  n u o v e  f o r m e  

d i  v a l o r e  p e r  t u t t e  l e  a z i e n d e "

Ad v i s o r y  B o a r d  





EXECUTIVE 
SUMMARY

PILLAR 1 :  DATA ANALYSIS & BUSINESS INTELLIGENCE

PILLAR 2 :  CRM & BUSINESS MANAGEMENT

PILLAR 3: DIGITAL MARKETING & STRATEGIA OMNICANALE

 wHAT'S BEST? WHAT'S NEXT? 
Casi di successo e scenari di innovazione raccontati dai protagonisti

 + projec
t work  

my compa
ny



D A T A  A N A L Y S I S  &  
B U S I N E S S  I N T E L L I G E N C E

P e r  v a l u t a r e  l a  r e l a z i o n e  c o n  i l  c l i e n t e  i n  m o d o  c o m p l e t o  è  
n e c e s s a r i o  o s s e r v a r l o  d a  d i v e r s e  a n g o l a z i o n i  o g n u n a  d e l l e  
q u a l i  r i c h i e d e  s t r u m e n t i  e  t e c n i c h e  d i v e r s e .  I l  C R M  è  l a  
p r i n c i p a l e  f o n t e  d a t i  a z i e n d a l i  i n  q u e s t o  c o n t e s t o ,  m a  
u n ’ a n a l i s i  a  3 6 0 °  n o n  p u ò  p r e s c i n d e r e  d a l l ' a n a l i s i  d e l  
m o n d o  s o c i a l .  A l l o  s t e s s o  t e m p o  l ’ u t i l i z z o  d i  m e t o d i  
c l a s s i c i  q u a l i  l a  c o s t i t u z i o n e  d i  p a n e l  e  f o c u s  g r o u p ,  
e v e n t u a l m e n t e  r i v i s i t a t i  i n  c h i a v e  d i g i t a l ,  p u ò  f o r n i r e  
c o n o s c e n z e  d i  g r a n d e  v a l o r e .  
L e  d i v e r s e  t i p o l o g i e  d i  d a t o  i m p l i c a n o  a r c h i t e t t u r e ,  m o d e l l i  
e  t e c n i c h e  s p e c i f i c i  p e r  l ’ a n a l i s i .  O b i e t t i v o  d e l  m o d u l o  è  
p r e s e n t a r e  a i  p a r t e c i p a n t i  t a l i  s o l u z i o n i ,  f o r n e n d o  u n  m i x  d i  
c o m p e t e n z e  t e o r i c o - p r a t i c h e .  P i ù  n e l  d e t t a g l i o  i l  m o d u l o :  
d e s c r i v e  i l  p o s i z i o n a m e n t o  d e i  s i s t e m i  C R M  n e l l ’ a m b i t o  
d e l  s i s t e m a  i n f o r m a t i v o  a z i e n d a l e  e  f o r n i s c e  u n a  v i s i o n e  
d ’ i n s i e m e  d e l l e  a r c h i t e t t u r e  H W  e  S W  n e c e s s a r i e ;  
d e s c r i v e  l e  t e c n i c h e  d i  B u s i n e s s  I n t e l l i g e n c e  e  l e  
s o l u z i o n i  d i  m o d e l l a z i o n e  d e i  d a t i  s p e c i f i c h e  d i  q u e s t o  
c o n t e s t o ;  
d e s c r i v e  e  s p e r i m e n t a  l e  t e c n i c h e  d i  m a c h i n e  l e a r n i n g  
u t i l i  a  r i c a v a r e  i  p a t t e r n  a v a n z a t i  p r e s e n t i  n e i  d a t i ;  
d e s c r i v e  l e  t e c n i c h e  d i  a n a l i s i  d i  d a t i  s o c i a l  e  l a  l o r o  
i n t e g r a z i o n e  r i s p e t t o  a i  d a t i  p r o d o t t i  d a i  s i s t e m i  C R M ;  
p r e s e n t a  l a  m o d e l l a z i o n e  d i  s u r v e y  s u  p a n e l  d i  i n t e r v i s t a t i  
c o m e  s t r u m e n t o  d i  c o m p r e n s i o n e  a p p r o f o n d i t a  d e l l e  
p r e f e r e n z e  e  d e i  b i s o g n i  d a  i n s e r i r e  c o m e  v a r i a b i l i  l a t e n t i  
c r u c i a l i  p e r  l e  a t t i v i t à  d i  c r m  e  d i  m i c r o - m a r k e t i n g .  

p i l l a r  1  

L’analisi dati: architetture, 
tecniche e tecnologie.

Trainer: Matteo Golfarelli



COMPETENZE DI BASE #1
Modellare i dati e interrogarli / Introduzione alla statistica 

Pillar 1 

SISTEMI INFORMATIVI E BUSINESS INTELLIGENCE #2
Composizione dei sistemi informativi / La business intelligence / Il modello multidimensionale /

Analisi esplorativa dei dati con tecniche olap / Esercitazioni e casi di studio 

Prerequisiti il data analyst 

Estrarre informazioni dai dati aziendali 

#3
Architetture e tecniche per la social business intelligence  / L’analisi delle reti sociali: viralita’ e 

influencer / Laboratorio di social media monitoring con brandwatch 

Estrarre informazioni dal web e dai social network 
SOCIAL BUSINESS INTELLIGENCE 



DATA MINING: #4
Introduzione e metodologie per il Data Mining / Tipologie di Dati, distanza e similarità / I 

Pattern per la classificazione, Clustering e Regole associative / Visual Data Mining / 

Esercitazioni e casi studio 

Pillar 1 

METODI QUANTITATIVI PER IL MICRO-MARKETING 
E IL CRM 

#5

Estrarre informazioni implicite dai dati

La survey sugli asset intangibili / Modelli di trattamento delle opinioni in contesti di CRM/ 

Clustering delle opinioni / Modelli di look-alike / Case studies su varibili di natura quali- 

quantitativa: interpretazione semiometrica 

Estrarre informazioni dalle opinioni dei clienti e dai loro bisogni 



C R M  &  B U S I N E S S
M A N A G E M E N T  

N e l  c o n t e s t o  a z i e n d a l e  g l i  a s p e t t i  i n f o r m a t i v i  -  
a r c h i v i a z i o n e  e  r i e l a b o r a z i o n e  d e i  d a t i  -  e  g l i  a s p e t t i  
c o l l a b o r a t i v i  -  l e g a t i  a l l a  « r i v o l u z i o n e  s o c i a l »  - ,  s o n o  
c o m p l e t a t i  d a g l i  a s p e t t i  « c l a s s i c i »  d e l l a  g e s t i o n e  
o p e r a t i v a  d e l  c l i e n t e  e  d e l l a  f o r z a  v e n d i t e .  P e r a l t r o  l a  
r i f l e s s i o n e  e  l ’ a p p r o c c i o  s t r a t e g i c o  i n t e r e s s a n o  
t r a s v e r s a l m e n t e  s i a  i  c r m  a n a l i t i c o  e  i n f o r m a t i v o ,  c h e  
q u e l l o  o p e r a t i v o .  I l  m o d u l o  s i  p r o p o n e  d u n q u e  d i  i l l u s t r a r e  e
f a r  s p e r i m e n t a r e  a i  p a r t e c i p a n t i  i l  c r m  o p e r a t i v o  i n t e s o  s i a  
c o m e  s i s t e m a  d i  p r a t i c h e  e  d i  p r o c e s s i  d i  r e l a z i o n e  c o n  i l  
c l i e n t e  c h e  c o m e  s t r u m e n t o  s o f t w a r e  u t i l i z z a t o  d a l l e  
p e r s o n e  i n  a z i e n d a  p e r  s v o l g e r e  i l  p r o p r i o  l a v o r o .  I l  m o d u l o  
h a  i  s e g u e n t i  o b i e t t i v i :  
C o m p r e n d e r e  l a  d i f f e r e n z a  t r a  C R M  c o m e  p r o c e s s o  
( « c o m e  l ’ a z i e n d a  s i  r e l a z i o n a  c o n  i l  c l i e n t e » )  e  i l  C R M  
c o m e  s t r u m e n t o  i n f o r m a t i c o  e  i n f o r m a t i v o  ( « d i  q u a l i  
s t r u m e n t i  t e c n o l o g i c i  l ’ a z i e n d a  s i  s e r v e  p e r  r e l a z i o n a r s i  
c o n  i l  c l i e n t e » ) ;  
c o l l o c a r e  l e  t e m a t i c h e  d e l  C R M  a l l ’ i n t e r n o  d e l l a  
s t r u t t u r a  c o n c e t t u a l e  d e l  m a r k e t i n g ;  
C o l l o c a r e  l a  p r o g e t t a z i o n e  d e l  p r o c e s s o  d i  C R M  e  l ’ u t i l i z z o  
d e l  s o f t w a r e  C R M  a l l ’ i n t e r n o  d e l l e  p r a t i c h e  a z i e n d a l i ,  c o n  
p a r t i c o l a r e  r i f e r i m e n t o  a l l ’ e s p e r i e n z a  d e l l e  P M I ;  
a n a l i z z a r e  e  s p e r i m e n t a r e  a l c u n i  s o f t w a r e  d i  C R M  c o m e  
Z o h o ,  T u s t e n a  d i  T e a m S y s t e m ,  m o d u l o  C R M  d i  S a p  B u s i n e s s  
O n e .  

p i l l a r  2 

Gestione operativa di un 
sistema di CRM aziendale 
e analisi delle coperture 
funzionali di un software 

di CRM. 

Trainer: Daniele Rimini



CRM COME PROCESSO #1
Cos’è il customer relationship management operativo / Cosa si internde per cliente / Chi 

partecipa alla gestione del cliente / Customer relationship design – come si costruisce 

un work flow di gestione del cliente / Casi pratici; realizzazione di un marekting blueprint 

Pillar 2

CRM COME SOFTWARE #2
Elementi fondamentali di un software di CRM / Anagrafiche / Attività / Opportunità / 

Preventivi / Casi pratici in sap business one, tustena CRM e zoho CRM 

I flussi operativi 

La copertura funzionale 



D I G I T A L  M A R K E T I N G  &  
S T R A T E G I A  O M N I C A N A L E

I l  v o l u m e  d e i  d a t i  g e n e r a t i  e  d i s p o n i b i l i  d a  f o n t i  d i v e r s e  
e s t e r n e  e  i n t e r n e  a l l ’ a z i e n d a  è  i n  c o s t a n t e  e  v o r t i c o s a  
c r e s c i t a .  
I l  m a r k e t i n g ,  n e l  s u o  r u o l o  d i  “ p r o c e s s o  c e r n i e r a ”  c h e  
a t t r a v e r s a  e  u n i s c e  l e  a t t i v i t à  c h i a v e  d i  c r e a z i o n e  d e l  
v a l o r e  p e r  i l  c l i e n t e ,  è  i n  g r a d o  d i  d e f i n i r e  l a  c o r n i c e  
s t r a t e g i c a  e  m e t o d o l o g i c a  p e r  g a r a n t i r e  l a  c i r c o l a r i t à  
d e l l ’ i n f o r m a z i o n e  l u n g o  l ’ i n t e r a  g e s t i o n e  d e l  C i c l o  d i  V i t a  
d e l  C l i e n t e :  c a m p a g n e  d i  a w a r e n e s s ,  l e a d  g e n e r a t i o n ,  
s a l e s ,  c u s t o m e r  s e r v i c e ,  f i d e l i z z a z i o n e .  I l    m o d u l o  f o r n i r à  
a i  p a r t e c i p a n t i  l a  c o r n i c e  m e t o d o l o g i a  e  g l i  s t r u m e n t i  p e r :  
c r e a r e  u n a  v i s t a  u n i c a  d e l  c l i e n t e  t r a  g l i  a p p l i c a t i v i  d i  
C R M  e  c a m p a i g n  m a n a g e m e n t  e  i  s i s t e m i  d i  d i g i t a l  
a d v e r t i s i n g ;  
s f r u t t a r e  i  d a t a  j o u r n e y  i n t e g r a t i  s u  c a n a l i  “ O w n e d ” ,  
“ R e n t e d ”  e  “ P a i d ” ;  
o t t i m i z z a r e  c a m p a g n e  e  b u d g e t  c o n  m o d e l l i  a n a l i t i c i  p e r  
d e f i n i r e  l a  m i g l i o r e  c o m u n i c a z i o n e  p e r  c i a s c u n  c l i e n t e ,  s u l  
c a n a l e  p i ù  a d e g u a t o ,  n e l  m o m e n t o  p i ù  i n d i c a t o ;  
f a r  c r e s c e r e  l e  r e l a z i o n i  e s i s t e n t i  e  f o r n i r e  i n f o r m a z i o n i  
p e r  a n t i c i p a r e  i  c o m p o r t a m e n t i  f u t u r i ,  d i f f o n d e n d o  t r a  
t u t t e  l e  a r e e  a z i e n d a l i  l a  c u l t u r a  d e l l a  “ C u s t o m e r  
C e n t r i c i t y ” ;  
o t t e n e r e  n u o v i  i n s i g h t  e  b e n e f i c i  s t r a t e g i c i  c o n  u n a  
p i a n i f i c a z i o n e  d e g l i  i n v e s t i m e n t i  s u i  m e d i a  e l a b o r a t a  c o n  
n u o v i  t i p i  d i  i n f o r m a z i o n e .  

p i l l a r  3 

Strategia digitale, 
campagne integrate di 
marketing, centralità del 

cliente. 
.

Trainer: Giulia Ruta



STRATEGIA #1
Digital Bootcamp: come diventare una "customer centric company”/ Costruire una strategia 

di marketing omnicanale: strumenti, metodi e casi di studio / Customer journey & experience 

design: come si mappa il percorso d’acquisto del cliente / E-commerce, a-commerce, social 

commerce e marketplace: i nuovi canali di vendita e la sfida dell’omnicanalità 

Pillar 3

ESECUZIONE #2
Seo, sem e digital advertising / Social media marketing, social CRM e social customer care / 

Content marketing, campagne di lead generation e integrazione con il CRM / E-mail marketing: 

dalla lead generation al loyalty program 

Comprendere e gestire la Customer Centricity 

Progettare e implementare piani di marketing integrati 

ANALISI #3 Misurare, analizzare, migliorare, prevedere, anticipare 
Web analytics, social media monitoring, e-mail campaign tracking / (Ve)diamo i numeri: 

introduzione all’information design / Marketing automation: piattaforme di customer data 

analytics e di real-time interaction (unico ancora da confermare - 4h o 8h) 



T R E N D S E T T E R

ieri oggi/domani



E M P L O Y A B I L I T Y

9 9 %  d i  p l a c e m e n t  e    
p i ù  d i  8 0 0  g i o v a n i  f o r m a t i  
n e g l i  u l t i m i  4  a n n i  



WHAT 
WE DO
"Un network di più di 2000 imprese."

Disegniamo progetti che strutturano nuove esperienze 

“prima-durante-dopo”, esperienze integrate fisico-digitali 

Alleniamo le persone ad abilitare nuovi mindset. 

persone che entrano ogni giorno in 
Fondazione Aldini Valeriani 

350



T A R G E T

I l  M a s t e r  è  r i v o l t o  a  l a u r e a t i  
e  p r o f e s s i o n a l  c h e  v o g l i o n o  
f o r m a r s i  e  f a r e  c a r r i e r a  n e l l e  
s e g u e n t i  a r e e  d i  a t t i v i t à :  

D i g i t a l  T r a n s f o r m a t i o n  
O m n i c h a n n e l  B u s i n e s s  
E - C o m m e r c e  P l a t f o r m  
P e o p l e  M a n a g e m e n t  i n  D i g i t a l  
T r a n s f o r m a t i o n  

tra i 23 i 32  
40%

33 -39 anni 
37%

40 - 45 anni 
15%

sopra i 46 anni 
7%



FACULTY

MATTEO 
GOLFARELLI

Professore Associato 
Dipartimento di Informatica, 

Scienza e Ingegneria 
Università di Bologna

DANIELE RIMINI
Consulente direzionale e

Vicepresidenza della Scuola di
Economia, Management e

Statistica - Bologna. 
Esperto senior  

Fondazione Aldini Valeriani 

GIULIA RUTA
Digital Trasformation

Strategist Fondazione
Aldini Valeriani



A D V I S O R Y  B O A R D L a  D i r e z i o n e  o r g a n i z z a t i v a  è  i n  c a p o  a  e s p e r t i  d i  
F o n d a z i o n e  A l d i n i  V a l e r i a n i  c o n  c o n s o l i d a t a  
e s p e r i e n z a  e  a u t o r e v o l e z z a  i n  a m b i t o  f o r m a t i v o  
c h e  g a r a n t i s c o n o  l e  c o n n e s s i o n i  c o n  i l  t e r r i t o r i o  
e  i l  s i s t e m a  p r o d u t t i v o .  



Time & Value

VALUE 

TIME

La quota di iscrizione al Master è di € 3.000 + iva  

Sono previste quote agevolate per iscrizioni multiple di aziende associate 

La quota comprende: 

accesso gratuito alla rete wi-fi FAV, uso dei pc di ultima generazione del Computer Lab 

tutto il materiale di studio disponibile attraverso la digital classroom 

social bistrot e coffee break. 

agevolazioni per il ristorante di fronte alla sede della Fondazione 
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c o n t a t t a c i

F o n d a z i o n e  A l d i n i  V a l e r i a n i   
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