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Trasformazione digitale per te vuol dire:

* Age of the customer journey (individul)

» Co-petizione B2B e B2C (nuovo commerce)

* Product+service (fisico+digitale)

* Presidio continuo del brand (nuovo marketing interattivo)
* Presidio dei network (digital CRM/sales)

* Modelli commerciali o industriali disruptivi (ops?!?)

* Da “systems of records” a “systems of engagement”



ITALIA: DIGITAL TRANSFORMATION SECONDO BUSINESS E IT
(TIG Febbraio 2015, ltalia, 213 aziende, 181 business , 48 IT)

Digital Transformation secondo il Business: cliente al primo posto

Per recuperare performance e battere la Competition la sua azienda

dovrebbe ....

Digital Transformation: quali i Driver alla base del cambiamento
secondo gli IT Manager?

Quali sono i principali driver alla base della trasformazione digitale in

(quanto e d’accordo con le seguenti affermazioni?) corso?
Creazione di una cultura dell’Innovazione in 68%
Migliorare la comprensione dei clienti per 205 azienda °
anticipare le evoluzioni del mercato ! Incremento della reattivita dell’azienda nei o
1. CLIENTE ‘ 63%
. : - . confronti del mercato
Migliorare la relazione con il cliente in tutte le 2.00
fasi ’ Migliore risposta alle aspettative dei clienti 58%
Rendere piu efficienti e collaborativi i processi - INNOVAZIONE
P interni P 3,99 2. EFFICIENZA Migliocramento nella collaborazione interna 50%
Possibilita di migliorare la misurazione dei 43% 2. EFFICIENZA
Innovare i prodotti e servizi attuali 3,87 risultati
3. INNOVAZIONE Maggiore produttivita e soddisfazione della forza
. . - . 40%
Sviluppare nuovi modelli di business, 367 lavoro 3. CLIENTE
riposizionandosi sul mercato ! o ) o
Decision-making piu efficace 35%
Comunicare maggiormente i valori del Brand (es.
s . . , . 3,65 ) - .
qualita, tradizione, rispetto dell'ambiente, ...) Differenziazione verso la competition 25%
Fonte: Digital Transformation Survey, TIG, 3 1 5 Fonte: Digital Transformation Survey, TIG, 0% 20% 20% 60% 0%
2015, N =181 tra LoB i = 48 i
gennaio 3 ra manager ABBASTANZA MOLTO MOLTISSIMO g(::r:;aefgng 48 rispondenti GIO /IT (] 0 0 o (]
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DIGITAL TRANSFORMATION: S, OK, CE L'AVEVANO DETTO NEL 2012...

2 Gartner Webinars

Gartner

Hosted by Laura McLellan,
Research VP

By 2017 the CMO will Spend More on IT Than the CIO

Date: 03 January 2012 Time: 11:00 AM EST

Marketing is purchasing significant marketing-
related technology and services from their own
capital and expense budgets - both outside the
control of the internal IT organization and in
conjunction with them. Designed for high-tech
provider marketing executives, this webinar
explores the current landscape and lays out
business challenges caused by this shift in
buying centers. As a buyer, understand what
companies like you are doing. As a seller,
consider the risks wversus rewards of staying
with business as usual, bypassing internal IT to
get to the business buyer, or acting as a bridge
between the CMO and CIO.

Eglshare

Wiew all Upcoming Webinars »

View On-Demand Webinars »

High-Tech

Gartner.
WHY GARTNER AMNALYSTS RESEARCH EVENTS CONSULTING ABOUT

Search

Newsroom

MNewsroom '\ Announcements | Gartner Survey Reveals Digital Marketing Budgets Will Increase by 8...

Press Release share:  [FIERE) L cs| |3 Tweet || 238 914 g+
STAMFORD, Conn., November 3, 2014 View All Press Heleases

Gartner Survey Reveals Digital Marketing Budgets Will
Increase by 8 Percent in 2015

Digital Marketing Budgets Set to Rise to Enable Companies to Better Connect With
Customers

Marketers are investing in the customer experience to drive business advantage and profitable revenue
growth, according to a survey of marketing executives by Gartner, Inc. The survey found that marketing
budgets remained healthy in 2014, with, on average, companies spending 10.2 percent of their annual
2014 revenue on overall marketing activities, with 50 percent of companies planning an increase in 2015.
Digital marketing spending averaged one-guarter of the marketing budget in 2014. The survey found that
of the 51 percent of companies who plan to increase their digital marketing budget in 2015, the average
increase will be 17 percent.



Oracoli di complessita
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DIGITAL TRANSFORMATION: MA FORSE NON ERA MOLTO CHIARO
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DIGITAL TRANSFORMATION: FAMOSO RETAILER ITALIANO

vt m(,]sc,n

TOTAL DIGITAL AUDIENCE

UNIQUE AUDIENCE -
DAILY (.000)

UNIVERSE REACH -
DAILY (%)

TIME PER PERSON -
DAILY (HH:MM)

UNIQUE AUDIENCE -
MONTHLY (.000)

UNIVERSE REACH -

MONTHLY (%)

TIME PER PERSON -
MONTHLY (HH:MM)

(2+ anni) (2+ an m}

21.754 12.787
40,3% 23,7%
01:59 01:10
28.812 26.837

=,

Mail su mobile

3%

R N,

MOBILE*
(18 - 74 anni)

40%
01:38

19.865

o

Cancellano formati
NL non mobile

429

ITALIA 2015

> Internet italia 29 milioni (hovembre
2014).

> 17 milioni (>56% della popolazione
digitale 11-7) si collegano da mobile (>PC x
frequenza e tempo)

> 9 milioni solo da mobile (smartphone e
tablet)

> 82% aprono mail da mobile

> 42% elimina sottoscrizioni a NL “non
responsive”

FONTE: AUDIWEB DATABASE, DATI NOVEMBRE 2014 - AUDIWEB POWERED BY NIELSEN



DIGITAL TRANSFORMATION: ESEMPIO PHARMA

2014 EUROPEAN PHARMA MARKETING SUMMIT r
Pnarmaletl',@

1) Your Digital transformation: find the right capabilities and frameworks to create a
flexible and agile organisation

2) Redefine your business model: how to create a customer engineered culture that
aligns to the core fundamentals of your business

3) Get ‘closer’ to your customers: become a key player in your stakeholders’
decision making and patient support by adding new value to your interactions

4) A dialogue with patients: harness online platforms and advocacy groups to
differentiate the value you provide to patients and their carers

5) It starts with data: how to improve your data-management and deploy the right
analytics to understand your customers and optimise productivity




DIGITAL TRANSFORMATION: ESEMPIO PHARMA

“Age of the connected customer”

Weareable Product
healthcare: digitization:
UP Jawbone - hardware + apps
monitoraggio Lifescan (J&J),
fisico BG Star (Sanofi)

L+
e B2B Lead generation/

mesmeaamer £ B nurturing:

% Q3 2014 (Digital Insights

— : - Group) / half of primary care
Enga_g(.er_nent, physicians with any email
acquisition, interaction report email with
activation: Pfizer (AstraZeneca and Merck
Bayer mybrain = :*::,;;,:f;:,,z“::;:::" I ket fOIIOWS.)
games blog & o o

community P



IT & CMO: NELL’ERA DELL INGAGGIO, CHI E CHI? (CIO PHARMA ITALIA)

e

The CIO’s Blueprint
For Strategy In The Age
Of The Customer
Four Imparatives To Establish hew GCompatitive Advantage
Saptermber 2014
Kol Mehlbl, o Bermef”

B
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Four iImparatives To Establish New Gompetitive Achantage
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IT & CMO: “FROM SYSTEMS OF RECORDS TO SYSTEMS OF ENGAGEMENT”

Systems of Engagement and The Future of Enterprise IT

A Sea Change in Enterprise IT

o e
(659 .
e ® ® © oo DATA GENERATION
iﬁ i = ? "Systems of engagement are different from the
w ! traditional systems of record that log transactions and
< keep the financial accounting in order: They focus on

people, not processes.... These new systems harness
a perfect storm of mobile, social, cloud, and big data

Written by
Geoffrey Moors, Managing Director, TCG Advisors

Ii= alim ; : : .
innovation to deliver apps and smart products directly
in the context of the daily lives and real-time
© 2011 AlIM - Find, Control, and Optimize Your Information workflows of customers, partners, and employees.”

Geoffrey Moore, Managing Director, TCG Advisors



IT & CMO: DA “PHARMA DIGITAL PROPERTIES” A “CONDOMINIO DIGITALE”

N : |/ /y\_’/ f \\-i' == _.‘” - S
__ Dlj‘[(ﬁ — iy
Nl Qe o oot Z Ty YOU ARE HERE
3 = e \ 7 /\&;ﬂ




IT & CMO: DA “DIGITAL PROPERTIES” A “CONDOMINIO DIGITALE”

MEDIAMARKET ,@,
SATURN i
Digital Saturn / H"H

progetto Social Commerce

v

MEDIAMARKET

Milano, 17-19 ottobre - Fieramilanocity
PREMIO INNOVAZIONE ICT

THE “DIGITIZATION” JOURNEY TOWARDS CONSUMERS

- Taking people point of view in defining a significant
digital customer experience -

Gianluca Giovannetti Marco Magnaghi

Oirstori Sisiomi Informativi ¢ Organizzazions.  Dusiness. nncvaiion Manager

i it i
TIT4188 an3181.538

Fusigtenighin

1814 Software

Connect2014

January 26-30 Orlemndo, Floridcr
ENERGIZING LIFE'S WORK

ECE105: Leveraging Social Portal
Solutions at UnipolSai Insurance -
Shifting from "classic™ to multibrand
& multichannel models

Fanco Rigamonti, UnipolSai

Daniele Vistalli, Factor-Y
IBM 4 '

UnipolSai

ASSICURAZIONI

refining & marketing

Multichannel strategy
2014

eni




Un framework per IT & CMO
nella trasformazione digitale



CIO&CMO SYSTEMS OF ENGAGEMENT (ES. RETAILER)

SOCIAL MEDIAINTELLIGENCE: ENTERPRISE MARKETING MULTICANALE:

- CONVERSAZIONI CONTENUTOE OFFERTE PERSONALIZZATE,
- IMMAGINI RILEVANTI, GIUSTE E AL MOMENTO GIUSTO
- INFLUENCER

- CANALI (propri, affiliati, competitor)

ANEAY

SOCIAL MEDIA

—
_—
_—e e aw am

APP, COMMERCE,
PORTALI,PROCESSIMULTIBRAND E
MULTICANALE

CONVERSIONE IN CONTATTI, CLIENTI,
TRANSAZIONI MARKETING DIGITALE INTELLIGENTE

COLLABORAZIONE E DIGITAL CRM/SALES ACQUISIZIONE/ATTIVAZIONE/UPSELL

LOYALTYPROGRAM MULTICANALE

DIGITAL OFFICER

IN STORE EXPERIENCE: ANALYTICS,

SIGNAGE, COMMERCE

Marketing

Database

B2B e B2C
(CRM+CLOUD)

MONETIZZAZIONE DATO
MARKETING ANALYTICS

VISTAUNICA 360
RIQUALIFICAZIONE DATIE
INTEGRAZIONI CRM



DIGITAL OFFICER

IT DIGITAL CATALOG FOR SYSTEMS OF ENGAGEMENT

1) Media / Agencies / Startup / Innovazione

_____________ - - " v 7 |
: 2) Systems of Engagement m ]
L 2 P o9 O &
| :
' Content/ Digital Enterprise/ Marketing Smart Portals |
I Social interaction Consumer Login automation/ lead Apps Commerce :
| analytics analytics Marketing DB generation & Collaboration |
I nurturing

e o e e e e e e e e ® e '

3) IT Core Transactional / CRM systems



0 - 360 nuovo marketing database

Aggregazione, consolidamento e qualita del dato; integrazioni dati
destrutturati, insight e segmentazioni/propensione; accesso selettivo

i ,.-ﬂ-i-n—.m— o
. = CRM,ERP,PIM, [ e |
T [ i e ]
==
. o ! mE =1
Web Analytics & e PR
Mktg Automation M e s
° o in: e

— Ihadoop
Internet of Things
& & Machine Data

' Digital analytics ' i Analvti 2 ' wos Y
Digital/MobilleMkt 1 = - =
Social Login
9 Business self service
(?j’ (marketing, vendite,
\ digital) :
Web & Social -
PN of: azione e Storicizzazione . | Dataservice
Jome # — . .
S | Viste integrate




DIGITAL ANALYST
1 Content / Social analytics

listening, monitoring, analisi&classificazione, correlazioni,
individuazione e gestione del rischio, automazione operazioni

Cosafa: ——

- Analisi e classificazione contenuti e : v

strutturati e non: Documentazione, Forms, A =N e S e

Mail, Web, Social : |

- Correla entita, contenuti, persone s dealer cvoa . vehicle o

- [dentificazione pattern informativi, criticita, e ave protiem NOt # D€ s have . /Xj s

sicurezza, forensics ey and os v o motor V N 2 || = _ s

- Automazione gestione flussi m— | T ]

- Integrabile con Bl % I R o=
@

Perche fornirlo: | R R e e o -

- Genera dati su base analitica N - ' e e e e com

-Verticalizzazione (industria, mercato, — B —m—" S

processo) L& R —

- Va oltre al “social media listening” B — _

- Si applica a processi R&D, B2E, B2B e O S p— —

B2C ] s o

- Riutilizzo incrementale autoclassificazione

- Dati riconducobili ai profili utenti | R

e autoapprendimento




2.1 Digital interaction analytics

DIGITAL ANALYST

Analitica individuale “lifetime” web/mobile quantitativa,

attribution (vs. GA), automazione

Cosafa:
- Monitora da un punto unico le interazioni

i H

quantitative individuali con tutte le properties (
digitali (web, mobile, social, percorsi ecc.). m——— ——
- Costruzione di un profilo accurato nel tempo = ;

Perche fornirlo: R
- Genera informazioni dettagliate sugli utenti '
- Genera segmenti dinamici/ liste utenti da
integrare in altri processi (es. CRM)

- Fornisce al marketing una vista esatta del
rirorno di valore degli investimenti e il valore dei
singoli canali (attribuzione)

- Compatibile con la normativa sulla privacy
(livelli di aggregazione)

-Verticalizzazione per brand, per processo, per
mercato

-Si applica a processi R&D, B2E, B2B e B2C prasu

111111

Workbook: Tem's Werkbook®
= | Chasnsl Asriuton 5 | Chasnsl Wenn o | Cosverson Channsl Strsam s | Top Frsgeeien & |
Visitor Jounmany: 1234567 T008

— | Perisd & neseon By
30 day loskback window

I e—— -

i ..- b
Session Sources

Find in Table AR "

] DateiTime % | Chanmsl Type ¥  Channel # Dt -
e ——— v Oervghe & Burmimas » Parsis » Livis. .



DIGITAL ANALYST
2.2 Customer experience analytics

Un potente strumento di registrazione, analisi e alert per le singole
interazioni di un utente con ogni interfaccia digitale (CRM, Mkt, Sec)

Cosa fa: Tutte le interazioni dell’'utente, via web = o e
o dispositivi mobili, vengono catturate per Q siruggle T s g| mobleste

consentire di:

-vivere I'esperienza di utilizzo dei canali
digitalicon gli occhi dei clienti
-capire la causa di abbandono da parte e
degli utenti
-identificare in tempo reale ogni ostacolo o
errore nella navigazione .
. . Full Ul -UX -
-fornire al Contact Center e all'lT tutti gli interaction |- B - o | ™ Tnscreenviebiy PR e iy
elementi per identificare e risolvere il problema videorecord/ | -« ) g sppictn, envicomerta
in pochi minuti i iualll i s
Perche fornirlo: Proactive | —— ==
- 3-30% di incremento sul conversion rate alerting o — =
- 50% di riduzione dei costi del customer \r " R

service relativi alle chiamate per problemi online
- 60% di riduzione sui costi IT e di sviluppo
legati alla riproduzione e soluzione dei problemi

CRM replay
integration




DIGITAL ANALYST

3 Enterprise / Consumer Login - Marketing DB
registrazione/acquisizione dati/ costruzione di profili completi
+ attributi e comportamenti, correlazione profili

Cosafa:

- E’ un servizio di registrazione utenti (e
prospect) incrementale e intelligente, che si
puo adoperare in ogni situazione come U,
Servizio, Widget.

- Consente di gestire in modo univoco
I'utente, raccordando eventuali identita

- Consente di adoperare social login

- Colleziona informazioni in maniera
progressiva, estendendo il profilo nel DB
marketing

Perche fornirlo:

- Riduce la proliferazione di identita

- Facilita la acquisizione, il ritorno e la
riacquisizione di utenti

- Consente di impostare politiche di raccolta
incrementali (opt-in)

-E la base per la costruzione di DB

C)

WE FOUND AN EXISTING ACCOUNT FOR
lisa.weatherby@gmail.com

Lisa Weatherby
Created Wed, Oct 17, 2013

LINK THIS ACCOUNT .

Credit Gard Applicatior

+ Must bs 18 years or oldes
= Yalid social secunity numbsar
& Good cradit histony

= OFM banking custormer

GE Contact an Agent

ol Privacy Policy

1 - Points Plus
e N R R R A R N

vk a new account [ IR

T ¥

Credit Cards
HVING you all the convenence and none of

< 1LEXZ2 2
Banking & Persomnal Information

Dcoupation Saftwara Engmesr =]

Ferzonal Incomss 10150k j

E/



DIGITAL MKT/SALES

4 Interactive marketing / lead gen, nurturing, automation
Ingaggio, acquisizione, attivazione, adozione e targeting del prospect e del
customer sui diversi punti di contatto digitali

Cosa fa:
- Una piattaforma Cloud in grado di fornire un DB marketing Ingaggio Acquisizione Attivazione Interazione Retention Reiterazione
dinamico per interazioni digitali avanzate

- Orchestrazione dellesperienza degli utenti in programmi B2B
e B2C sui diversi canali/iniziative

- Mail, Newsletterm Forms, Surveys, Raccolte progressive
dati, Notifiche mobili

- Generazione e gestione delle lead verso forza vendita
(nurturing)

AVIORA
INTERACTION

Valoridistintivi:

- Vista unica utente: messaggi coerenti su tutti i canali, ENGINE

garantisce incrementi di performance

- Riduce del 70% i tempi di preparazione ed esecuzione delle _ -

campagne - : ' -

- Azzera il coordinamento tra fornitori e s st D i INBOUND:

- Reagisce dinamicamente in base ai comportamenti degli T - FORMS, POPUPS
utenti OUTBOUND: O: SURVEYS, LANDING
- Puo’ essere gestito con il contributo di terze parti MAIL E NEWSLETTER SMS E NOTIFICHE PERSONALIZZATE

DINAMICHE PUSH PERSONALIZZATE
PER APPS E M.SITES m



DIGITAL MKT/SALES

5 Smart Apps — Creazione, Gestione, Aggiornamento
In un solo processo, tutti gli elementi per una gestione “end to end”

Cosafa:

1) Sviluppo unico per
MULTIPIATTAFORMA: Android, iOS,
Windows, Blackberry

2) Dati e processi centralizzati per tutte le
Apps

3) Profilazione, Accesso e Sicurezza di
livello enterprise

dpps

4) Riutilizzo dei servizi per le nuove % i WorklightStartes
. . . 4! android
applicazioni 7B biackberry
a|§= common h
- - - - = css
5) Speed-up integrazioni e lifecycle: G images
. . . =
sviluppo, test, deployment, automazioni 5 [5) WorkLightStarter hemi
ipad
. . . . . a B iphone
6) Integrazione di tutti gli elementi & s

. = images
precedenti & is

= native

= (= legal
application-des




... Social business & collaboration

Connettere Social Media e Social Enterprise per ingaggiare, attivare e
servire partner e clienti in mobilita e sicurezza

Cosa fa:

- Una piataforma on premises o cloud che offre servizi di
community, gestione avanzata di files, profili,
bookmarkk, forum, idea management, contenuti e files
multimediali, gestibili anche in mobilita e in assenza di
collegamento internet.

- Consente di gestire cmunita interne, ibride ed esterne
riutilizzando gli stessi contenuti.

- Fornisce strumenti di monitoraggio e controllo di livello
bancario (tempo reale conversazioni)

Valori distintivi:

- connette social media e collaborazione interna (esperti,
knowledge, customer service, operazioni di mkt)

- connettere servizi di marketing automation (Silverpop),
dicommerce, di CRM (Sugar, Salesforce, Dynamics) e
gestionali

- Elimina la duplicazione dei contenuti

- Gli utenti esterni sono illimitati e gratuiti

DOREEn .

facebook —

DIGITAL MKT/SALES

SOCIAL MEDIA

Reach
Acquire
Manage

SOCIAL CRM

CURE SOCIAL

ENTERPRISE

e :'--.
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unch a8 F e
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= W e — E=
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DIGITAL MKT/SALES
... Multichannel customer experience

Costruire esperienze web e mobile personalizzate in un unico processo
con un front end usabile dal business

Cosafa:

una soluzione CLOUD e ON PREMISES
consente ad una azienda di costruire i propri
front-end digitali integrati (siti web, portali B2B,
B2C, B2E, mobile sites, mobile aps, kiosk-stores =3

ecc) su un unico layer tecnologico, in grado di Ra e o R L A
“connettere azienda e clienti” e di “trattare” ogni e B ——
utente in maniera personalizzata (sia nella forma

di presentazione che nei contenuti).

.._-)— .

T
>

Latest Press Releases

Foatared Mevs
= Poca ™
= el A 4 — Ampliare | contenuti della
Srudy Pinds Link to Asthann pagina con news personalizzate

et ERPER S s
ey F -

Valori distinti\": P e : iRl yepp—p——— 5-— c-t;:lnldivilcere il lavoro
- 100% Contenuto giusto a profilo giusto B, s e
- Riduce i cicli di sviluppo fino al 70% | S

- Riduce operazioni manuali fino al 90% ed
elimina coordinamento fornitori

- Connettori SOA verso i piu’ disparati backend
- Scalabilita incrementale, Sicurezza

- Flessibilita per il business (self service)




... Multichannel commerce & transactions
Gestire transazioni con modelli B2B2C, intercanale, con regole e
automazione di processi in tempo reale.

Cosafa:

una piattaforma di e-commerce multicanale che
consente alle aziende la venditaattraverso reti
(b2b2c) o diretta ai clienti (b2c) utilizzando piu

canali, come web, mobile, social, negozio o telefono.
La piattaforma consente anche di implementare modelli
di commerce ibrido (es marketplace, compra online
ritira in store, dove i canali digitalicomplementanoe

supportano quellifisici .

Valori distintivi:

- Leader di mercato #1

- Modelli e template di e-comm “ready to go”

- Gestione negozi multipli, scontistica secondo
regole e profili, con un unico catalogo

- Fornisce un potente strumento di marketing di
precisione, retargeting, recupero

- Riduce di 2/3 le esigenze di svilluppo e
personalizzazione

.........

DIGITAL MKT/SALES

(F R

Social i
Networks “““*"

Partner Sites

Affiliate Sites

Content Sites




DIGITAL MKT/SALES
... In store analytics / sighage / commerce

Analisi presenza fisica e traffico per genere, eta, etnia, tempo, percorso;

iInterazione con Commerce e Xtify per localizzazione campagne mobile.

m—eiiy SEIWFE

ET?##"JL?MI[ f iNC! |

n7
I‘ i H&i 14%' l’ \ T
,? m? | oD omm
________ VSt g T
L) L T TR [N | pre——— e L= i -

All’'interno dei locali, sensori
intelligenti connessi in rete
profilano in continuazione la
clientela.

In azienda analizza i dati dei sensori, li aggrega, li segmenta e li presenta ai responsabili
commerciali di territorio e del negozio mentre gli analisti visualizzano i diagrammi e
ricavano le informazioni atte a migliorare la conoscenza del cliente e rendere piu effic
la disposizione dei prodotti.




Take away
Trasformazione digitale per te vuol dire...

* Age of the customer journey (individul)

» Co-petizione B2B e B2C (nuovo commerce)

* Product+service (design)

* Presidio continuo del brand (nuovo marketing interattivo)

* Presidio dei network (digital CRM/sales)

* Modelli commerciali o industriali disruptivi (ops?!?)

* Da “systems of records” a “systems of engagement”

« Cosa c’e’in agenda? Come supportare con organizzazione?



Take away
Nuovi ruoli digitali in azienda (in Mkt o IT).
Hiring? Reskilling?

* CDOV/1: chief digital officer

https://en.wikipedia.org/wiki/Chief digital officer

« CDO/2: chief data officer

https://en.wikipedia.org/wiki/Chief data officer

* Digital analyst/marketer/sales/CRM

http://www.zoommetrix.com/online-strategies/digital-analytics-role-is-not-just-defined-by-web-analytics-or-analysts/




Take away
Contacts:

Max Ardigo

Digital transformation officer

Italy | Management Consulting

Bl hitps:/it linkedin. com/in/maxardigo

max.ardigo@digitalbreak.it

@ardigo
Linkedin.com/in/maxardigo
+39 3357694053

L

DigitalBreak
revious Dnsee, IBM. IBM Industry Solutions Business Partners
Education  |stituto Europeo del Design - Milano
View profile as [ihd

MW Contactinfo
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