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Formazione manageriale. Le tecnologie e la disponibilita massiva di informazioni modificano
le competenze necessarie in azienda: ecco chi prepara gli uomini chiave per restare al passo

[l marketing 4.0 entrain aula
tra big data e realta aumentata

Marzio Bartoloni

arketing = «4.0»,
marketing «aumen-
tato», marketing
«adattivo». Le defi-
nizioni ormai si mol-
tiplicano dentro le
aule universitarie dove fioriscono
corsidilaurea, master, programmi di
formazione e corsibrevi per mana-
ger senior e junior. Perché anche il
mondo accademico ha ormaiacceso
i riflettori da alcuni anni su quello
che puo diventare il matrimonio pit
riuscitodegli ultimi anni: quello tra
il marketing e le nuove tecnologie
4.0. Troppo ghiotte leimmense po-
tenzialita informative che arrivano
dai big data (solo quest’anno nella
rete ci saranno 20 zettabyte di dati)
per non parlare della potenza di stru-
menti comel’intelligenza artificiale
elarealtaaumentata fino agli oggetti
smart (internet of thinghs) che resti-
tuisconoin tempo reale informazio-
nisull’uso del prodottoe suchilosta
utilizzando. Insomma il sogno proi-
bito di chiunque sioccupi di studiare
il mercato e arrivare al meglio al
cliente fidelizzandolo.
Daquilarivoluzione che stainve-
stendo anche la formazione dopo
che tutte le applicazionilegateain-
dustria 4.0 stanno cambiando lavita
alle imprese. Un nodo quello delle
competenze cheriguarda tuttiilivel-
li: dai tecnici ai manager. Tanto che

ancheloscorso Governo chehaidea-
toun pianodiincentivi perla quarta

rivoluzione industriale ha deciso di
passareallasecondafaseagevolando
conun credito d’impostale imprese
che quest’anno spendono in corsidi
formazione 4.0 destinati ai proprio
dipendenti, compreso il marketing
applicato alle nuove tecnologie (vedi
articolo in basso).

«Se negli anni cinquanta I’ap-
proccio era “spray and pray”, pianifi-
counacampagna e prego che abbia

effetto, oggi si e passatialla possibi-
litaattraverso I'immensa mole di da-
ti che abbiamo a disposizione di
tracciare il rapporto con il singolo
cliente. Insomma il marketing orae
iperpersonalizzato eunbuon mana-
ger deve poter saper leggere, attra-
verso espertidianalisi, questidatie
calcolare le performance non sul
prodotto ma sul cliente», avverte Lu-
cioLamberticheinsegnaal Politec-
nico di Milano dove cisono corsi bre-
vi (come quello su «Big Data e
Marketing Analytics») per executive
(in «Marketing Management») e
master (in «Omnichannel marketing
management and consumer analyti-
cs»). Lamberti citaun esempio che fa
Vole il'stio ufilizzo. Cost 'azienda -
raccontaancora Lamberti - hadeciso
da quel momento di regalare a chi
acquistava I’auto anche un corso di
guida sportiva».

Andreina Mandelli che insegna
marketing alla Bocconi di Milano
non ha dubbi: «Senza conoscere
queste tecnologie non solo non si
puo piu fare marketing, ma non si
riesce neanche a fare business». Per
la docente che ha gia scritto unlibro
sull’impatto dei big data e ne sta
pubblicando un altro sull’intelligen-
za artificiale «il nuovo marketing,
che non ¢il futuro ma il presente,
si basa sull’analisi predittiva lavo-
rando con algoritmiintelligenti sul-
lamole di datifatta di testi,immagi-
ni, loghi che viaggiano suinternete
in particolare sui social media». Ma
per la docente che forma giovani e
anche manager «nonvanno confuse
competenze diverse,da una parte ci
sono figure tecniche come il data
scientist preparate in materie hard
come statistica, matematica, dall’al-
tra chilavora nel marketing e deve
capire come sta cambiando il suo
mondo e come integrare queste tec-
niche nel suo lavoro». AllaSda Boc-
conil’offerta peri manager prevede
trale altre cose due corsionline per
executive che si concentrano su «big
dataeartificialintelligence marke-
ting» e sulla «digital communica-
tion», mentre un terzo corso pitt am-
pio (in modalita mista) riguarda la
«digital enterprise».

Per Michele Costabile, ordinario
dimarketing alla Luissdi Romae di-
rettore di «X.ite,» il centrodiricerca
“trasformativa” che studia e testa
I'impatto delle nuove tecnologie, i
manager del maketing devono speri-
mentare: «Nonbastalaformazione
tradizionalein aula, bisogna testare
le singole tecnologiein aziendaaltri-
mentic’@un doppio rischio: I'immo-
bilismo di fronte alle troppe scelte
possibili o il rischio di provarle in
modo confuso escoordinatoedopo
aver fallito abbandonare tutto» . Il
consiglio del professore & aprire
I'impresaasinergie esterne «con for-
nitori, universita» per sfruttare in
pieno il flusso di dati che «oggi ci
consente di sapere quale birraviene
bevuta di piti ai Navigliil sabato se-
ra». AllaLuissoltre al corsodilaurea
magistrale, ci sono master in «big
datae management» e in marketing
management con focussul digitale.
Traicorsiexecutive cisonoquelliin
«Big data management», «digital
marketing e social media communi-
cation», e «marketing &digital data».

Ampia infine anche'offerta della
formazione del Sole 24 ore: a Milano
il master part time «Big Data & Busi-
ness Analytics» aRoma quelloonli-
ne «Marketing & Digital Specialist».
Sempre a Roma per i neolaureati il
master in «Marketing, Comunica-
zione & digital Strategy » e poi la
summer schoolin «Digital Commu-
nity & Analytics».
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BIG DATA

Uno schermo da
12 milioni di pixel
peril data mining
nel centro ricerca
dellaBosch, a
Renningen
(Germania)
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