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CRM ANALYST

"actionable information”

Un percorso a 360° sugli
aspetti delle digital skill.

pensiero strateqico, conoscenza degli strument, capacita di esecuzione



"I dati sono in grado di rendere possibile
I'inimmaginabile e creare nuove forme
di valore per tutte le aziende"

Advisory Board
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EXECUTIVE
SUMMARY

: DATA ANALYSIS & BUSINESS INTELLIGENCE
: CRM & BUSINESS MANAGEMENT

: DIGITAL MARKETING & STRATEGIA OMNICANALE

WHAT'S BEST? WHATS NEXT?

T — 1



pillar |

DATA ANALYSIS &
BUSINESS INTELLIGENCE

L'analisl dafi: arcintetture,
fecniche € fecnologie.

Trainer: Matteo Golfarelli




#1

#2

#3

COMPETENZE DI BASE  Frerequet | dafa analyst

Modellare i dati e interrogarli / Introduzione alla statistica

SISTEMI INFORMATIVI E BUSINESS INTELLIGENCE
Estrarre informazion dai doti aziendal

Composizione dei sistemi informativi /[ La business intelligence / Il modello multidimensionale /
Analisi esplorativa dei dati con tecniche olap / Esercitazioni e casi di studio

SOCIAL BUSINESS INTELLIGENCE
Estrarre informazioni dal web e dai soclal network

Architetture e tecniche per la social business intelligence [ L’analisi delle reti sociali: viralita’ e
influencer / Laboratorio di social media monitoring con brandwatch



774 DATAMINING: C<irorre informazion implefe dol da

Introduzione e metodologie per il Data Mining / Tipologie di Dati, distanza e similarita /|

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

Esercitazioni e casi studio

775 METODI QUANTITATIVI PER IL MICRO-MARKETING
E IL CRM Estrarre informazioni dalle opinioni dei clienti € dai loro bisogni

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-

guantitativa: interpretazione semiometrica



pillar 2

CRM & BUSINESS
MANAGEMENT

Gestione operafiva di un

sistema di CRM  aziendole

& analsi delle coperture

funzionali di un soffware
di CRM

|

Trainer: Daniele Rimini




771 CRM COME PROCESSO | ‘s operofy

Cos’e il customer relationship management operativo [ Cosa siinternde 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

29 CRM COME SOFTWARE | s coperfura funzionale

Elementi fondamentali di un software di CRM / Anagrafiche / Attivita / Opportunita /
Preventivi [ Casi pratici in sap business one, tustena CRM e zoho CRM



pillar 3

DIGITAL MARKETING &
STRATEGIA OMNICANALE

Strategia digttale,
campogne infegrate di
marketing, centralif del

cliente.

Trainer: Giulia Ruta




7£ 7 STRATEGIA Conprendere e gesiice o Cusfomer Cenfriory

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’'omnicanalita

Ff£ 2 ESECUZIONE Frogeitare e implementare piani d warkefing infegrof

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

F£3 ANALISI Meurare, analizzare, wiglorare, prevedere, anficpare
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 direal-time interaction (unico ancora da confermare - 4h o 8h)



TRENDSETTER

CRM SOCIAL CRM
WHO—> Iﬂ w Specific departments —— 'E* 'ﬁ Everyone

"WHH%} H ~ Company-centric process ——

?- Customer-centric process

&
?WHERE% IH 3—) Defined channels > E*Q Customer-driven dynamic channels

WHEN— . Set business hours > “k‘ Customer-set hours

Ly

-% 'Eslﬁ Transaction rﬂ" * Interaction

E: Messages flow outside ———— Hassagas come inﬂﬂyf,




EMPLOYABILITY

99% di placement e
piu di 800 giovani formati
negli ultimi 4 anni




WHAT

x1.70) WEDO

"Un network di piv di 2000 imprese.”

persone che entrano ogni giorno in . : . _
maidadiamne Aldin Vel eman Disegniamo progetti che strutturano nuove esperienze

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

Alleniamo le persone ad abilitare nuovi mindset.




TARGET




MATTEO
GOLFARELLI

Professore Associato

Dipartimento di Informatica,

Scienza e Ingegneria
Universita di Bologna

FACULTY

GIULIA RUTA

Digital Trasformation
Strategist Fondazione
Aldini Valeriani

Vicepresidenza della Scuola di
Economia, Management e
Statistica- Bologna.
Esperto senior
Fondazione Aldini Valeriani




ADVISORY BOARD

00

La Direzione organizzativa & in capo a esperti di
Fondazione Aldini Valeriani con consolidata
esperienza e autorevolezza in ambito formativo
che garantiscono le connessioni con il territorio
e il sistema produttivo.




@ TIME
lil VALUE

La quota diiscrizione al Master & di € 3.000 +iva



contattaci

mastercrm@fav.it - 051/4151911

Fondazione Aldini Valeriani



CREDITS

/
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- AREA CENTRO

DI DI BOLOGNA




	Who we are (2)



