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L'indagine sul Data-Driven Marketing and Advertising & stata al centro di
un incontro che ha prodotto un dibattito sugli aspetti che le aziende non
pOossono pil trascurare se vogliono realizzare campagne efficaci che creino

una vera relazione con il cliente.

Direttore di CMI Customer
Management Insights

Un interessante incontro organizzato da DMA ltalia, a
cui sono stata invitata a partecipare, ha fornito I'occa-
sione per approfondire il punto di vista di chi lavora
quotidianamente nel marketing diretto e interattivo,
persone che hanno a cuore la raccolta e 'analisi dei dati
per poter creare campagne che raggiungano davvero i
clienti e che creino una relazione. La lettura dei risultati
dell'indagine annuale (di cui abbiamo dato notizia sul
numero di ottobre) e il confronto tra ltalia e altri Paesi
ha stimolato il dibattito e sono emersi punti che devono
essere presi seriamente in considerazione dalle organiz-
zazioni per superare i freni che abbiamo in ltalia, rias-
sunti dal presidente Fabrizio Vigo, di natura psicologica
e organizzativa. Del resto aggiunge Vigo, la necessita di
un Data-Driven Marketing nasce dal mercato e dunque
non si puo eludere a lungo.

Abbiamo raggruppato in cinque punti le prossime sfide:

Organizzazione prima di tecnologia

Spesso si attribuisce alla tecnologia un ruolo che non
le appartiene: quello di risolvere, quasi magicamente,
i problemi e di introdurre cambiamenti profondi nelle
organizzazioni. Niente di meglio per creare i presuppo-
sti di un insuccesso. Prima occorre che il cambiamento
avvenga a livello organizzativo e che ci si doti di figure
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In generale quanto sono importanti i dati per i vostri (o dei
vostri clienti) progetti marketing e advertising?
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26.4%

Ability to leverage emerging marketing and advertising technologies »

Creative and/or content development abilities » 37.2%

Digital production skills » 14.2%

35.1%

Familiarity with data modeling/predictive analytics »

Familiarity with reporting, measurement and/or attribution techniques » 15.5%

41.2%

General experience with digital and/or direct marketing »

Heightened general educational/professional background » 23.0%

Language skills » 8.1%

20.9%

Process management/optimization skills »

Social media management skills » 25.7% Pensando allo SVi|upp0 del vo-

Supplier management skills » - 5.4%
Something else » . 2.7%

Not at all sure » - 3.4%

17 Limportanza della governance
La necessita di unificare in unico data base tutte le informa-
zioni che si raccolgono, di condividere i dati tra piu funzioni
aziendali, di integrare piu fonti di raccolta mette in luce i
limiti delle organizzazioni verticali, con scarsa interazione
tra funzioni. Se a questo si aggiunge la mancanza di una
visione aziendale si rischia che la gestione dei dati venga
circoscritta all’area digital e che non permei tutta |'azienda.

Big data o small data?

C'eé una grande enfasi sui big data, volumi di informazioni
spesso destrutturate che spaventano la maggior parte dei
manager. Non a caso |'Osservatorio sui Big Data del Poli-
tecnico di Milano (di cui parliamo piu avanti, mette in luce
che gli investimenti finora sono soprattutto nella raccolta e
nello storage dei dati e meno negli strumenti di analisi.

La sensazione & che prima ancora di parlare dei big data,
si debba parlare di small data ovvero di tutte quelle infor-
mazioni gia disponibili in azienda, che sono frammentate
e non utilizzate e che invece rappresentano un primo pas-
saggio fondamentale nella conoscenza del proprio cliente.

Customer experience first
Come si fa a mettere il cliente al centro, a creare una Custo-
mer Experience soddisfacente se non lo si conosce?”

A pag. 8 di questo numero, Elisa Fontana introduce

le principali evidenze dell’Osservatorio CRM 2015,
condotto da C-Direct, che sottolinea ulteriormente la
necessita di conoscere i clienti a partire dai dati, di dif-
fondere in tutti gli ambiti aziendali la cultura della cen-
tralita del cliente e di utilizzare la tecnologia seguendo
un preciso piano strategico.

Argomenti su cui vertera la prima monografia del 2015
e un incontro a numero chiuso.

stro team di lavoro, quali sono
le competenze su cui ritenete
prioritario investire nei prossimi
tre anni?

Devo poter incontrare il cliente quando mi cerca” dice Mar-
co Rosso, di DM Group fondatore di DMA ltalia. “La raccol-
ta e |'analisi dei dati mi permette di contestualizzare il mo-
mento della relazione e di massimizzare il customer journey.
Oggi posso interagire con i clienti in modo diverso, in real
time, a seconda dei diversi momenti della giornata e delle
occasioni di contatto. Mantenendo la coerenza del brand e
I'unitarieta delle informazioni”.

Budegt: non c’é o non & ben allocato?

In Italia il mercato del marketing basato sull’analisi dei dati
& cresciuto meno degli altri Paesi presi in esame e uno dei
motivi adotti € la mancanza di budget. Ma con tutta pro-
babilita si tratta piu che di una vera e propria mancanza di
risorse economiche, di maturare una diversa distribuzione
delle risorse che sono a disposizione. Ma qui entrano an-
cora in gioco i fondamenti di un’organizzazione: visione e
competenze, che se non sono adeguate alle evoluzioni del
mercato e dei consumatori difficilmente porteranno a for-
mulare progetti vincenti, e non solo nell’ambito marketing.

35.6%

32.4%

| 466%
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Likely to
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significantly

Quanto é cambiata la vostra (o dei vostri clienti) spesa nel
data-driven marketing e advertising rispetto allo scorso anno?
Quanto pensate di spendere il prossimo anno?
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CMI Customer Management Insight
La rivista per chi ogni giorno lavora per migliorare |
a customer experience nel 2015 si rinnova e cambia!

‘(

Bimestrale in formato cartaceo, spedito in abbonamento.

| sei numeri avranno un carattere monografico su questi temi:

gennaio/febbraio CRM: la cultura del dato alla base della Customer Experience
maggio/giugno Business Process Outsourcing
settembre/ottobre Workforce e Perfomance Management

* Newsletter settimanale con quattro diverse edizioni
Le principali news dal sito,

Un tema specifico al mese

Una case history al mese

Il calendario degli eventi e della formazione

® Guida alle soluzioni e ai servizi per i contact center: un panorama
dell’offerta tecnologica e della consulenza on line e con due edizioni cartacee
all'anno

e CX Factory: la Customer Experience vista da clienti e aziende

e Sito web con notizie quotidiane e blog degli autori di CMI

www.cmimagazine.it

Per informazioni e contatti: Letizia Olivari - tel. 348 4108411 - letizia.olivari@cmimagazine.it




Cresce |l'importanza
dei

Il mercato Big Data Analytics cresce in ltalia del 25%, que-
sti sistemi saranno la principale priorita di investimento per
il 2015 secondo il 56% dei ClIO, ma la loro adozione non
sembra essere basata su precise scelte strategiche perché
mancano competenze e modelli di governance.

Solo il 17% delle aziende ha la figura del Chief Data Officer,
che e solo nel 3% ha ruoli e responsabilita ben definiti e
solo nel 13% dei casi & previsto il ruolo del Data Scientist
e ben il 73% delle aziende non mostra alcun interesse per
una sua introduzione futura.

Questi alcuni dati dell'indagine 2014 dell'Osservatorio Big
Data Analytics & Business Intelligence 2014 promosso dalla
School of Management del Politecnico di Milano, dal quale
emerge che nonostante i buoni tassi di crescita, le aziende
italiane non abbiano ancora compreso le reali opportuni-
ta offerte dai Big Data e cosa occorra fare per coglierle in
modo adeguato.

Il rapporto evidenzia come siano ampie le potenzialita da
cogliere. Oggi meno del 50% dei dati disponibili nei sistemi
aziendali vengono effettivamente utilizzati nelle applicazio-
ni Big Data Analytics. E comunque questi rappresentano
I'84% dei dati trattati. Solo il 16% proviene da fonti o pro-
cessi esterni come web e social media.

Dal punto di vista delle funzionalita 1'83% dei sistemi
adottati & dedicato al Performance Management & Basic
Analytics e solo il 17% ad Advanced Analytics, ma questi
ultimi crescono in modo maggiore (+34%) rispetto alle pri-
me (+23%).

A conferma della situazione, le funzionalita maggiormente
adottate riguardano analisi passive, come servizi di query
e reporting (77%), dashboard e scorecard (67%), analisi
OLAP e cubi dimensionali (65%) ed analisi statistiche (60%).
In maggiore misura strumenti pit complessi di forecasting
(36%), metodi predittivi e data mining (30%) e modelli di
ottimizzazione (12%).

Gli ambiti in cui i Big Data Analytics sono piu diffusi sono
CRM Analytics (64%), Finance & Accounting (56%), Top
Manager Dashboard Solutions (41%), soluzioni verticali per
il business (39%), Supply Chain Analytics (39%), IT Opera-
tions (36%) e Production Planning & Sales (35%). Gli ambiti
con maggiore potenziale di crescita nei prossimi due anni
sono Social & Web Analytics, (44%), Customer Experience
Analytics (39%), Security & Legal (29%), E-commerce (25%)
e Human Resources (25%).

4

in Italia

Nell'87% dei casi i Big Data sono utilizzati nel marketing,
in particolare per I'esplosione dei dati web e social, che
permettono di estrarre insight dai consumatori e di tradurli
successivamente in azioni operative.

L'analisi su 73 Chief marketing officer e Responsabili Web e
Digital di medie e grandi aziende rivela che gli investimenti
previsti in Marketing Analytics in Italia rappresentano anco-
ra solo il 2% del budget Marketing 2014 (negli Stati Uniti
media il 5%), ma sono destinati a piu che raddoppiare nei
prossimi 2 anni (4,7%).

Le motivazioni che spingono le organizzazioni a intrapren-
dere iniziative di Marketing Analytics sono soprattutto il mi-
glioramento delle azioni per I'acquisizione di nuovi clienti
(per il 65%) e una migliore gestione della relazione con |
clienti attuali e la loro fidelizzazione (85%).

| progetti pit diffusi sono nel Direct Marketing (presente nel
53%), mentre sono emergenti il Location-based Marketing
(interesse prospettico per il 63%), il Customer Micro-seg-
mentation (48%), Product/Service Evaluation (38%), Market
Basket Analysis (38%) e Price Optimization (37%).

All'interno dell’organizzazione, esiste la figura del Data Scientist?

73% No, & assente e non & prevista |'introduzione

14% No, & assente,
ma & prevista
I'introduzione

11% Si, & una
figura presente,
ma non codificata
organizzativamente

2% E presente,
con un ruolo di
responsabile
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Customer
C' Experience

FACTORY

Are You Experienced?

Ted Rubin, Chief Social Marketing Officer Collective Bias, 2014:
Il ROI & solo dollari e centesimi, il ROR (return of relationship) & centrato sulle
persone. Ecco qui le quattro nuove parole per la strategia mktg del presente: Guess
Less, Ask More... e inizia sempre con “Come posso esserti utile?”.

J.Jaffe Founder & Partner of Evolution in “Flip the Funnel”, 2013.
La chiave fondamentale per incrementare le vendite € di trasferire esperienze
memorabili ai clienti attuali (e pensare meno ai prospect) che sono propensi a
raccomandare ai loro amici tali esperienze e prodotti.

Alex Pentland, american computer scientist in “How Good Ideas Spread-The Lessons
from a New Science”, 2014.
“Quello che serve & una sorta di dialogo tra l'intuizione umana e I'avvincente realta
dei big data, un dialogo che attualmente non & presente nei sistemi di management
e di governo. Se si vogliono utilizzare i big data in modo efficace, le persone devono
essere messe nelle condizioni di capire e interpretare le statistiche di riferimento”.

E, tu su questi temi, che idea ti sei fatto?

Vorresti parlarne e approfondirli con esperti e altri manager che ogni giorno si
misurano con questioni simili? Allora CX FACTORY ¢é quel che fa per te.

CX FACTORY, una nuova esperienza per il customer experience management ...

www.cxfactory.it

CONTATTACI PER MAGGIORI INFORMAZIONI: info@cxfactory.it

Il laboratorio permanente &€ promosso da :
e CMI Customer Management Insights, la prima rivista italiana per la customer
experience,
* una delle pit importanti business school internazionali
* uno dei pit importanti istituti internazionali di ricerca


http://www.cxfactory.it/wordpress/lidea/
mailto:info@cxfactory.it
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Linternet of Things e
customer experience

Secondo una ricerca realizzata dalla
Harvard business review analytic servi-
ce, le aziende che adottano l'Internet
of things vedono risultati in tempi rapi-
di su customer experience, collabora-
zione, visione e produttivita. Questo
quanto emerge dallo studio “Internet
of Things, science fiction or business
fact?” sull'impatto delle connected so-
lution nelle aziende early adopter.

| risultati emersi dalla ricerca hanno
messo in evidenza che il 51% degli
intervistati utilizza soluzioni loT per
migliorare il proprio servizio clienti, il
62% sostiene che la propria capacita
di risposta al cliente e significativa-
mente o moderatamente aumentata
a seguito dell'adozione dell'loT e il
46% ritiene che garantire la privacy ed
essere compliant alle normative siano
il principale ostacolo per lo sviluppo
dell'loT.

00 000000000000 0000000000000 00

| cinque trend tecnologici del 2015

Verizon Enterprise Solutions ha stilato
questa lista:

1) Affidabilita di rete, I'innovazione & la
chiave di successo per il business.
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Le aziende concentreranno i propri
investimenti strategici su reti e IT per
soddisfare la crescente domanda di
dati, soluzioni cloud, video e mobile.
2) Aumenta la diffusione dell’Internet
of Things in particolare nel mercato
delle PMI e tra le grandi aziende rima-
ste sinora ad osservare.

3) Lanalisi predittiva aiutera a com-
prendere i Big Data: i dati miglioreran-
no le performance aziendali e impatte-
ranno il modo in cui viviamo.

4) Sara I'lT a guidare il cloud: nel 2015
I'IT controllera lo sviluppo di soluzio-
ni cloud in ambito aziendale; agira da
‘broker di soluzioni cloud’, aiutera a
identificare le esigenze, definira i re-
quisiti tecnologici e gestira il mix di
tecnologie e service provider utilizzati.
5) Nuove regole per la lotta al crimine
informatico. Uno scenario di minacce
sempre piu complesse e ambienti in-
formatici sempre piu estesi renderan-
no ancora piu importante la sicurezza
della rete nel 2015.

AZIENDE

Avaya e Google insieme per
soluzioni contact center

Avaya ha annunciato che lavorera con
Google per lo sviluppo di soluzioni
contact center innovative per le azien-
de. La collaborazione mette insieme
I'expertise di Avaya nelle tecnologie
per la gestione della customer expe-
rience con quella di Google nelle ap-
plicazioni web e nei Chromebooks,
che permettono una maggiore sem-
plicita, flessibilita ed efficienza eco-
nomica nelle operazioni di contact
center. La soluzione Avaya Agent per
Chrome elimina il bisogno di scarica-
re software o client pesanti su di un
singolo endpoint agente, apportando
significativi miglioramenti nella gestio-
ne; un'alta efficienza significa accele-
rare |'accesso al set completo delle
tecnologie necessarie per rispondere
in tempo reale ai clienti.
cecescccssccesscccsssscssssae
IBM e JDA insieme per la customer
experience

IBM e JDA Software Group hanno si-
glato un accordo di partnership per la
fornitura di soluzioni che consentono

alle organizzazioni di offrire una cu-
stomer experience migliorata, tramite
I'elaborazione e l'evasione informata
degli ordini, nel modo piu efficien-
te ed economico possibile. Insieme,
IBM e JDA offriranno soluzioni per
creare una supply chain omni-chan-
nel integrata. Via via che sempre piu
clienti richiedono modalita avanzate e
diversificate di evasione degli ordini,
come per esempio le modalita “cli-
ck&collect”, le aziende avvertono la
necessita di offrire queste opzioni per
un numero sempre maggiore di canali
al fine di soddisfare le aspettative dei
consumatori.
ceccesscccssccsssccsssscsssse
Comdata acquisisce Atento Ceska
Republika A.S

Il Gruppo Comdata ha raggiunto il pri-
mo posto nel settore del BPO in Re-
pubblica Ceca grazie all'acquisizione
della societa Atento Ceskéa Republika
A.S. dal Gruppo Atento.

Il Gruppo Comdata ha avviato le pro-
prie attivita in Repubblica Ceca alla
fine del 2012 con la fondazione di
Comdata Czech e, nel 2103, con l'a-
pertura di due centri operativi nelle
cittd di Ostrava e Chrudim, ha ricevuto
I” Award Investor of the Year per la ca-
tegoria Servizi strategici e IT.
Avenade in partnership con
Hortonworks

Le soluzioni Avanade Data&Analytics
saranno basate su Hortonworks Data
Platform (HDP) for Microsoft Windows
per quanto concerne le implementa-
zioni on premise, e su Microsoft Azure
HDInsight per le implementazioni di
tipo cloud-based. Come parte inte-
grante dell’alleanza con Microsoft e
Hortonworks, Avanade ha iniziato a
formare i suoi 2.300 professionisti in
ambito Data&Analytics per progetta-
re, sviluppare, implementare e gestire
i Big Data e le soluzioni di analisi che
utilizzano HDP e HDInsight.

Teradata leader per I'Integrated
Marketing Management

Teradata & stata inserita per il quar-
to anno consecutivo da Gartner nella
posizione di leader nel “Magic Qua-
drant” relativo all'Integrated Market-
ing Management (IMM).

CMI Customer Management Insights




ESPERIENZE

Output Postal Service
sceglie Telenia

Output Postal Service, azienda del
gruppo Nexive — Tnt Post, ha realizza-
to la nuova struttura di telefonia fissa
e la gestione del Contact Center Voip
per 13 sedi in Toscana e 50 uffici ope-
rativi nel centro e sud ltalia. Il progetto
& stato sviluppato dalla societa Lutech
di Milano che ha fornito i dispositivi te-
lefonici Snom e la soluzione TVox Con-
tact Center di Telenia Software.

Conforama sceglie hybris

Conforama, leader europeo negli arre-
di per la casa, ha scelto la hybris Com-
merce Suite per attuare la sua strate-
gia omni-channel.

Poiché la forza di Conforama sta nella
sua vasta rete di negorzi fisici, I'azienda
ha scelto hybris per supportare la sua
evoluzione digitale e ottimizzare la co-
erenza tra i diversi canali e touchpoint.
Sfruttando |'esperienza di hybris, Con-
forama cerca di rafforzare il posizio-
namento del marchio e la sua offerta
digitale, oltre ad incanalare il traffico
verso i suoi negozi fisici, focus cardine
della strategia aziendale.

Con oltre 13.000 linee disponibili onli-
ne, & fondamentale per |'azienda rico-
noscere il cliente, uno degli elementi
chiave della sua strategia di sviluppo.

e
BeeTwin introduce

nuovo sistema IVR

BeeTwin, azienda che opera nel mer-
cato libero dell’energia elettrica e del
gas naturale, ha introdotto il nuovo
sistema IVR (Interactive Voice Re-

www.cmimagazine.it

sponse), ossia un flusso di risposta alle
chiamate in entrata mediante un mes-
saggio vocale preregistrato.
Lincremento di clienti, e quindi delle
richieste di contatto, ha portato a sce-
gliere un sistema IVR come strumento
flessibile e affidabile tramite cui gesti-
re i flussi di chiamate in entrata, con
lo scopo di migliorare la comunicazio-
ne con i Clienti in aumento e rendere
piu efficienti i vari processi aziendali.
Grazie a questa modalita, il carico di
chiamate pervenute agli operatori del
Contact Center, che fornisce varie in-
formazioni e riceve richieste standard
frequenti verra cosi filtrato.
Attualmente le chiamate risposte
sono state integralmente gestite per
un totale di circa 216.897 minuti com-
plessivi.

Avaya Engagement Solutions

Avaya ha annunciato le nuove soluzio-
ni per le comunicazioni che soddisfa-
no sia le richieste della comunicazione
multicanale sia le esigenze aziendali
di sicurezza, disponibilita, efficacia di
gestione e scalabilita. Le nuove Avaya
Engagement  Solutions includono
tecnologie innovative che collegano
postazioni e funzioni all'interno dell’a-
zienda, integrano applicazioni di co-
municazione abilitate (CEA) nei flussi
di lavoro e supportano una migrazio-
ne fluida dalla scrivania alla mobilita.
Avaya da inizio alla nuova “Era of Ef-
fortless Engagement”, dove le natura-
li preferenze della comunicazione co-
esistono con le esigenze aziendali di
creare connessioni piu profonde tra le

persone, che portino a livelli piu alti di
produttivita e redditivita.

Nuance Voice Biometrics

La biometria vocale sta diventando
sempre di piu un metodo utilizzato per
|'autenticazione, dimostrando di esse-
re una tecnologia alternativa, comoda
e sicura.

| dati raccolti da Opus Research di-
mostrano che, tra il 2015 e il 2016,
I'autenticazione tramite biometria vo-
cale sara destinata a crescere da 308
milioni a 420 milioni di dollari in tutto
il mondo a un tasso del 36%. Nuance
Communications ha annunciato che
le soluzioni di biometria vocale sono
sempre pil utilizzate in tutto il mondo
per |'autenticazione dei clienti come
una valida alternativa ai classici PIN,
password e domande di sicurezza.

ParStream presenta
Analytics Platform

Analytics Platform & la piattaforma
di analisi dei dati realizzata specifica-
tamente per gestire ad alta velocita i
grandi volumi di dati dei dispositivi in-
terconnessi tramite Internet.

La piattaforma aiutera le aziende a
generare tempestive informazioni uti-
li dei dati dell'loT (Internet of Thin-
gs), fornendo metodi innovativi ed
efficienti per analizzare i dati, piu ve-
locemente, con maggior flessibilita e
awvicinando gli eventi alle decisioni. E
alimentata dalla soluzione ParStream
di Real-Time Database per Big Data
che consente un‘analisi unificata dei
dati in tempo reale generando rispo-
ste precise ed immediate per le deci-
sioni.

NOVEMBRE-DICEMBRE 2014 7



CRM

La cultura del dato alla base

della

Piu si & in grado di conoscere la propria customer base, piu si riuscira a
diversificare la propria offerta verso segmenti omogenei con azioni di
marketing che risulteranno maggiormente efficaci e con redemption
superiori in quanto si fornira al consumatore un’esperienza vicina alle sue

caratteristiche ed esigenze.

. AD C-Direct Consulting
elisa.fontana@cdirectconsulting.it

"A person without data is just another person with an
opinion”. E una citazione di un autorevole statistico ame-
ricano, W. Edwards Deming, che nell’epoca dei big data,
dei web analytics, dei social networks, del mobile, & sicu-
ramente di grandissima attualita. La crescente diffusione di
informazioni, canali, dispositivi e tecnologie contribuisce
infatti a generare una mole impressionante di dati. Conte-
stualmente, € sempre pil sentita la necessita di raccogliere
e strutturare tali dati per poterli analizzare, interpretare e
trarne evidenze significative in grado di facilitare decisioni
strategiche o operative.

Una cultura del dato in crescita

Secondo i risultati che emergono dall’'Osservatorio CRM
2015, un’indagine condotta da C-Direct Consulting alla
quale hanno aderito 250 aziende, il 96% delle imprese rac-
coglie ed archivia informazioni relative ai propri clienti in
uno o piu database aziendali.

E un dato estremamente positivo che mette in evidenza
quanto la cultura del dato si stia diffondendo all'interno
delle imprese italiane.

Non sempre tuttavia questa mole di dati e trasformata in
conoscenza, quindi in valore aggiunto spendibile nella
competizione economica. Secondo |'Osservatorio, solo il
55% delle aziende rispondenti analizza i dati della propria
customer base regolarmente al fine di scoprirne relazioni
e tendenze significative. | dati vengono spesso analizzati
in modo spot, limitandosi ad un'analisi relativa ad alcuni
indicatori, iniziative, processi aziendali.

Una miniera di informazioni preziose
per l'azienda ma poco sfruttata

In quasi il 50% dei casi il patrimonio informativo sui clienti
aziendali non viene sfruttato adeguatamente. Perché? Le
ragioni possono essere molteplici:

* | dati sono spesso presenti in numerosi archivi in formati
differenti, con una conseguente difficolta di integrazione
delle varie fonti

* Assenza di dati spesso anche rilevanti ai fini dell'interpre-
tazione di determinati fenomeni

* Scarsa qualita del dato o informazioni non aggiornate e
attendibili

* Mancanza di risorse dedicate

* Scarsa cultura del dato: mancanza di competenze analiti-
che, decision making aziendale “a sentimento”

La principale criticita che limita il processo di trasformazio-
ne di dati e informazioni in conoscenza utile a migliorare
i processi aziendali e la dispersione delle informazioni in
piu archivi. Il 69% delle aziende rispondenti all’'Osservato-
rio CRM 2015 infatti archivia i dati generati dalle diverse
aree e processi aziendali in piu database. | dati cosi dispersi
non sono in grado di generare valore per I'impresa perché
non si possono facilmente aggregare e di conseguenza non
puo essere attuato il processo di trasformazione di sempli-
ci informazioni in conoscenza utile a migliorare i processi
aziendali.

Un passo necessario: il database univoco

La Customer Base raggiunge spesso dimensioni elevate
per numero di contatti e molteplicita di informazioni rac-
colte: sia di tipo anagrafico o socio-demografico come area
geografica di residenza, genere, eta, professione, titolo di
studio, sia di tipo comportamentale quali frequenza, nume-
rosita e valore degli acquisti, modalita e tipologia di paga-
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mento, canale di contatto, storicita dei contatti.

Il primo passo da fare per poter trasformare semplici in-

formazioni in conoscenza del cliente e ottenere valore per

I'impresa, consite nell’'unificare in un database univoco i

diversi file, archivi, database, etc. presenti all’interno del-

la propria azienda. Sarebbe auspicabile archiviare i propri

dati in primo luogo in un sistema CRM che consente nativa-

mente di gestire le relazioni con la propria customer base.

Tuttavia anche il sistema gestionale, un database access o

excel, o piattaforme avanzate di email marketing possono

fungere da database univoci.

| vantaggi derivanti dall’utilizzo di un unico sistema di ge-

stione dei dati sono numerosi:

* possibilita di integrare informazioni provenienti da piu
fonti

e anagrafiche univoche: non si presenta il problema di ritro-
vare lo stesso dato presente in piu archivi

e integrita dei dati: controlli sulla consistenza strutturale dei
formati

e utilizzo e condivisione da parte di pil utenti

e facilita di accesso ai dati e di interrogazione

* possibilita di generare report e statistiche

Linterpretazione dei dati

Il passo successivo consiste nell'utilizzo di tecniche statisti-
che di analisi in grado di mettere in luce correlazioni esisten-
ti tra i dati che permettano di approfondire la conoscenza
del cliente, individuando segmenti e cluster di consumatori
omogenei, di anticiparne il comportamento o stimolarne
un’azione, ma anche di evidenziare informazioni che sug-
geriscano conclusioni e supportino le decisioni strategiche
aziendali a livello commerciale, marketing, finanziario.

E fondamentale che I'analisi della customer base sia realiz-
zata in modo strutturato e continuativo nel tempo. Un‘ana-
lisi statica del database consente di valutarne la composi-
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zione e di avere una fotografia dello spaccato dei dati socio
demografici e comportamentali. Di grandissima utilita &
pero il confronto temporale dei dati tramite un‘analisi dina-
mica che mostri la variazione della customer base in periodi
omogenei: in tal modo si riescono ad identificare trend e
relazioni significative, nuove opportunita di business, target
piu remunerativi, ma anche rischi per il proprio business e
necessita di modificare i propri modelli strategici.

Cultura del dato e Customer Experience

Una sensibilita al dato come valore per il proprio business
ha sicuramente un impatto positivo sulla soddisfazione del
cliente e sulla qualita della sua esperienza di interazione
con l'azienda.

Piu si & in grado di conoscere la propria customer base, piu
si riuscira a diversificare la propria offerta verso segmenti
omogenei con azioni di marketing che risulteranno mag-
giormente efficaci e con redemption superiori in quanto si
fornira al consumatore un’esperienza vicina alle sue carat-
teristiche ed esigenze.

Da un punto di vista commerciale, un‘analisi puntuale del
database in termini di comportamento d’acquisto, permet-
te sia di formulare offerte vicine ai bisogni del cliente, sia
di confrontare le performance della propria forza vendita,
identificando per esempio aree di debolezza e di criticita
tra i propri venditori nella gestione del loro parco clienti,
o al contrario best practice replicabili in grado di assicu-
rare un elevato livello di soddisfazione. Infine, le imprese
maggiormente attente e sensibili alla customer experien-
ce integreranno ad un’analisi puntuale del database anche
la misurazione della soddisfazione del cliente per tenere
monitorate eventuali correlazioni tra tipologie di clienti e
grado di soddisfazione relativo a diversi criteri (gamma di
prodotti/servizi offerti, brand, prezzo, disponibilita, custo-
mer service, promozioni, etc.)
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Contact Center di qualita:

Gestire le risorse umane mettendo al centro le esigenze del cliente
permette di ottenere livelli di qualita piu alti. Il benessere degli operatori si

traduce in un servizio piu efficace

FR Projects
| {.rossi@frprojects.com

La gestione delle squadre di Contact Center € un lavoro
molto complesso che ha un peso determinante nella realiz-
zazione di un servizio di elevata qualita.

Tradizionalmente, il processo di WFM e associato al con-
cetto di gestione delle squadre e dei turni e viene visto in
molti casi come una gestione in emergenza delle innume-
revoli eccezioni dovute alle situazioni “imprevedibili” della
gestione del personale. | responsabili della gestione della
pianificazione dei turni sono di fatto coinvolti in una con-
tinua gestione delle assenze e dei rimpiazzi in una selva
di eccezioni: orari di part time, esenzioni, vincoli personali,
eccezioni.

In un contesto di questo tipo la costruzione del turno € un
continuo lavoro di trattativa per garantire in sala il giusto
numero di operatori.

Nei casi piu fortunati, il processo di WFM viene affrontato
come un problema di ottimizzazione di carichi di lavoro in
relazione al personale disponibile: insomma di fatto un la-
voro per ingegneri o matematici.

Se proviamo perd ad affrontare il ragionamento dal pun-
to di vista del cliente ci accorgiamo che il lavoro di WFM
abbraccia un ventaglio molto piu ampio di variabili che se
gestite in modo organico permettono di ottenere risultati
migliori piu facilmente.

Obiettivo qualita

Ripartiamo dal nostro obiettivo: la qualita. Per ottenere un

elevato livello di qualita nella gestione del cliente sono ne-

cessari tre fattori:

* La presenza di operatori in numero adeguato al traffico in
entrata

® La presenza di operatori con le giuste competenze per
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rispondere alle richieste
* La presenza di operatori in una condizione di relativo be-

nessere per far fronte alla gestione delle situazioni difficili
Bisogna sottolineare quanto il terzo fattore abbia un peso
determinante nel livello di qualita complessivo del servizio.
E dimostrato che un operatore che lavora in una situazione
di benessere ¢ in grado di rispondere piu efficacemente alle
telefonate critiche, ha una maggiore capacita di problem
solving, € meno soggetto a malattie (e quindi ad assentei-
smo), & ben disposto verso i colleghi ed i responsabili.
Un operatore in condizioni di benessere e in grado di re-
stituire la propria energia positiva al cliente che telefona
creando un circuito virtuoso di qualita e di soddisfazione.
E inoltre ormai un dato acquisito che un operatore in buone
condizioni di benessere ha una maggiore resilienza opera-
tiva: € in grado cioe di riprendersi pit velocemente in caso
di situazioni critiche.
Di fatto, si puo affermare che la qualita della telefonata e
del servizio dipendono dal grado di benessere con cui la
telefonata viene condotta dall’'operatore.
Con questa premessa, adesso si tratta di vedere come il la-
voro di Workforce management influisce su questi aspetti.

Fattori ambientali

Il benessere comincia con la salute di chi lavora.

Sembra un concetto ovvio ma che pero, dal punto di vi-
sta della gestione dei rischi e della salute troppo spesso
si traduce in una sola dimensione: la gestione dei rischi da
attivitd intensiva al Videoterminale (VDT)

Il lavoro da VDT comporta un insieme di disagi alla vista
ma anche all’apparato muscoloscheletrico soprattutto se in
concomitanza di postazioni poco ergonomiche. L'ergono-
mia della postazione & un altro dei problemi che investono
il benessere di chi opera in un Contact Center, soprattutto
per 'esigenza di stare per molto tempo seduti in posizione
fissa in condizioni non appropriate e dovute all’altezza ed
inclinazione della seduta, altezza e dimensione del piano
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di lavoro, collocazione dello schermo ed altri aspetti del
lay out della sala. Basti pensare ai movimenti necessari per
relazionarsi con colleghi o con i supervisori. A questo si ag-
giungono le errate posture che |'operatore assume durante
lo svolgimento del proprio lavoro. Anche la pulizia della po-
stazione di lavoro, la presenza di aria viziata, polveri, tastie-
re e cuffie non igienizzati influiscono sulla qualita comples-
siva della postazione. Questa situazione si aggrava quando
la postazione & condivisa tra pill operatori.

Il terzo fattore determinante per il livello di benessere e
salute del posto di lavoro e data dal livello di rumore, che
pur non essendo altissimo, va ad interferire su due aspetti
dell’affaticamento dell’'operatore: la concentrazione/distra-
zione e |'uso della propria voce per contrastare il brusio di
sottofondo.

Anche I'ambiente complessivo deve essere progettato per
favorire il massimo livello di benessere, per questo € neces-
sario porre la dovuta attenzione alle sale relax che devono
permettere effettivamente di massimizzare il grado di relax.
Aspetti quali, la decorazione delle pareti, la musica, la pre-
senza di giornali o riviste rilassanti e di punti di socializza-
zione, attrezzature per consumare cibi o bevande di qualita,
sono tutti aspetti che producono immediatamente effetti
positivi a lungo termine negli operatori, aumentando il li-
vello di risposta e di efficacia.

Il ruolo dei supervisori

Anche i supervisori hanno un ruolo determinante nel lavoro
di WFM orientato alla qualita del servizio.

In particolare, il ruolo piu importante € quello dello svilup-
po degli operatori, della loro crescita professionale, ma gia
su questo obiettivo, anch’esso owvio, si vedono subito i al-
cuni fraintendimenti.

Quando si parla di crescita professionale, si intende quasi
sempre la crescita della propria competenza sui prodotti,
I'esperienza di gestione delle problematiche tecniche e
delle domande provenienti dalla clientela. Questa & solo
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una piccola parte del lavoro di WFM.

Tra le principali fonti di insoddisfazione degli operatori si ha:

* La percezione e la finalita del proprio ruolo

* La percezione del proprio ruolo all'interno dei processi di
business

® | o stress derivante dalla continua e reiterata gestione di
problemi e di clienti difficili

* Un contesto lavorativo percepito come indifferente ai
propri sforzi.

E un dato di fatto che non puo esserci crescita professiona-
le se non vi & anche crescita personale.
In ambito sportivo, i migliori allenatori di una squadra sono
quelli capaci di costruire un percorso di crescita persona-
le dei giocatori prima ancora del miglioramento delle doti
tecniche.
| supervisori devono fare proprio il ruolo di coach nello svi-
luppo degli operatori, devono saper instaurare un rapporto
orientato alla crescita delle qualita personali prima ancora
delle conoscenze professionali.
La capacita dei supervisori di orientare gli operatori verso
gli obiettivi non puo essere vista solo in relazione alle per-
formance perché si corre il rischio di non avere argomenti
di fronte alla demotivazione ed alla stanchezza degli ope-
ratori.
Nell’'orientamento ai risultati, invece, & consolidato che il
percorso di motivazione prevede tre passaggi che devono
essere affrontati in questo ordine:
1 Lo Scopo (perché)
Lo scopo ¢ collegato alla ragione profonda del lavoro al
Contact Center. Riscoprire le motivazioni che sono alla
base del proprio lavoro ha un potere enorme nella ca-
pacita di decidere come affrontare la propria giornata di
lavoro, I'energia, la motivazione e la prospettiva.
Avere ben chiaro “il perché” si svolge un certo compito,
serve per orientare i comportamenti e I'atteggiamento.
Non ¢ indispensabile ricoprire ruoli di responsabilita o di
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direzione per riflettere sul proprio scopo; anche per lavori
pit semplici € possibile maturare una elevata consapevo-
lezza sulle motivazioni profonde del proprio lavoro.
2 Metodo (come)
Il metodo di lavoro interviene sul processo che trasforma
lo scopo in un risultato.
Il metodo di lavoro descrive come si affrontano le attivita,
le decisioni ed i problemi.
Lavorare sul come si lavora permette agli operatori di
adottare uno stile che li faccia sentire adeguati e sempre
a proprio agio anche se non conoscono ancora tutti i det-
tagli del proprio lavoro.
Avere un metodo permette di imparare e di crescere an-
che in un contesto mutevole
3 Lavoro (cosa)
Il contenuto del lavoro ¢ la parte pit semplice e scon-
tata. Ha la sua importanza perché deve essere chiaro
cosa si deve fare, quali sono le conoscenze necessarie
sul prodotto, bisogna esercitarsi nel risolvere i problemi e
rispondere alle possibili domande.
Nella giusta prospettiva ragionare su cosa si deve fare
non ¢ altro che la conseguenza del perché siamo qui, di
come si deve operare e di conseguenza, qual e 'oggetto
del nostro lavoro.
E caratteristica delle aziende leader operare nei confronti
del lavoro proprio con questa sequenza: prima di tutto il
perché lo facciamo, poi il come lo facciamo e solo alla fine
cosa si fa.

Il forecast dei carichi di lavoro

Una volta affrontati i punti relativi alla motivazione del per-
sonale in un ambiente orientato al benessere si deve lavo-
rare sulla pianificazione dei carichi di lavoro dove comin-
ciano ad entrare in gioco i fattori di analisi dei dati e dei
modelli matematici.

La previsione dei carichi di lavoro ¢ il dato di input per il la-
voro di pianificazione della forza lavoro e per questo motivo
riveste un ruolo determinante.
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Esistono sul mercato sistemi esperti nella valutazione e pre-
visione dei carichi di lavoro basati su algoritmi stocastici che
analizzano tutti i dati storici per quanto riguarda:
e | volumi di traffico
Il volume delle chiamate, per durata e numero sono dati
ormai disponibili e suddivisi in cluster sempre piu ridotti
e precisi. Sono ormai disponibili sistemi che analizzano il
traffico con intervalli del quarto d’ora
Il profilo di skill
Analizzando le telefonate in arrivo € possibile suddividere
le chiamate per profilo di skill
* | profili di operativita
Il livello di assenteismo del personale, le pause, il lavoro
di back office e le dinamiche di risposta del personale, la
necessita di formazione individuale e tutte le situazioni
critiche che possono alterare il livello di produttivita della
forza lavoro reclutata per quello specifico slot temporale.
Anche i malfunzionamenti di sistema (individuali o collet-
tivi) devono essere tenuti in considerazione
® Eventi
Anche I'incidenza di eventi asincroni ma prevedibili, deve
essere tenuta in dovuta considerazione.
Il lancio o la modifica di nuovi prodotti, I'emissione di fat-
ture o di comunicati alla clientela, la formazione pianifi-
cata, riunioni sindacali, manutenzione ai sistemi ed altre
eccezioni devono essere inserite nel modello di calcolo.
Da questo punto di vista, i sistemi informativi dedicati alla
elaborazione delle previsioni sono in grado di calcolare con
un orizzonte sufficientemente elevato, di alcune settimane,
il fabbisogno di operatori diviso per profilo di skill con il
grado di suddivisione temporale previsto dai cluster utiliz-
zati.

Pianificazione dinamica dei turni

Il passaggio successivo alla valutazione dei carichi di lavoro
é la elaborazione dei turni.

La turnistica, ovvero, la suddivisione periodica del lavoro
in modo rotatorio con una specifica sequenza di orari di
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lavoro & uno dei fattori economici di maggior criticita della
WFM e pertanto su questa attivita si concentrano le mag-
giori risorse.

Anche se molti pacchetti informatici mescolano insieme
la previsione e la pianificazione in un unico motore di ge-
stione, € bene tenere ben separati i due aspetti in quanto
appartengono a due famiglie di problemi ben diversi: gli al-
goritmi di forecast sono basati su motori statistici ed hanno
I'obiettivo di elaborare con un certo grado di attendibilita
(grado di fiducia statistico) un profilo di fabbisogno di risor-
se su un determinato periodo.

Lo sviluppo dei turni invece € basato su algoritmi di ottimiz-
zazione delle risorse e lavora su presupposti completamen-
te diversi. Il compito di questi sistemi & quello di sviluppare
un programma di presenze ed assenze del personale, ba-
sato sulla loro disponibilita (orari di part time, carichi orari,
alternanza giorno/notte, ferie, assenze, esenzioni, ecc.) e su
criteri di rotazione e di monte-ore disponibili.

| criteri di turnazione sono di solito basati su matrici di tur-
nazione. Una matrice di turnazione ripetono uno schema di
presenze ed assenze orarie dei dipendenti su un ciclo fisso.
| sistemi piu sofisticati di programmazione permettono di
gestire turni basati su pit matrici che possono avere schemi
basati su piu settimane.

Il vantaggio della pianificazione basata su matrici € sicura-
mente quella di mantenere una pil equa distribuzione dei
turni ed una sequenzialita fissa e controllata nel rispetto de-
gli accordi aziendali e contrattuali.

In casi di forte dinamicita della domanda, gli schemi di tur-
nazione a matrice introducono un elemento di rigidita do-
vuto alla semplificazione che la matrice del turno introduce.
In questo contesto & necessario considerare un sovradi-
mensionamento delle coperture in quanto la rigidita dello
schema deve tener conto a priori delle possibili eccezioni
che possono presentarsi nel corso del tempo.

| pacchetti pit completi sono dotati di sistemi di simula-
zione dei turni con funzioni di calcolo dei costi in modo da
preparare scenari diversi e valutare quelli che ottimizzano il
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costo del personale di volta in volta necessario.

Laddove possibile, & opportuno utilizzare modelli di pianifi-
cazione delle risorse che sono in grado di integrare matrici
turnazione con altri metodi di pianificazione basati su fab-
bisogni dinamici.

In questo caso le matrici utilizzate per il calcolo non con-
tengono la sequenza precisa dei turni, ma contengono solo
alcune posizioni. In questo modo, il software di calcolo, ha
la possibilita di completare I'assegnazione delle risorse con
altri metodi. Ad esempio ogni operatore potrebbe aver as-
sociato pil matrici in modo che il software possa scegliere
la matrice piu utile alla copertura dei fabbisogni.

Conclusioni

Il WFM e una disciplina complessa che genera spesso si-
tuazioni di emergenza nella gestione di eccezioni, vincoli.
Questo & dovuto soprattutto ai modelli utilizzati, basati su
matrici di turni rigide alle quali si vanno ad aggiungere er-
rori di stima dei carichi e le innumerevoli eccezioni dovute
ad assenze ed eventi vari.

Non & opportuno lesinare sulle risorse economiche da im-
piegare per un lavoro piu accurato di previsione e pianifica-
zione perché i vantaggi dal punto di vista economico sono
enormi.

E necessario perd rendersi conto che la gestione della forza
lavoro non si traduce direttamente in una maggiore qualita
del servizio al cliente se non & accompagnata da un lavo-
ro sulle persone e sul Team orientato al benessere delle
persone. Da questo punto di vista il WFM deve mettere la
persona al centro del processo.
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| passaggi da seguire
per un progetto di successo

Corretto dimensionamento quantitativo e qualitativo delle risorse.
Pianificazione e analisi delle performance. Attenzione agli aspetti
organizzativi e di implementazione.

Omega3C
grazia.galotti@omega3c.com

Lo scopo primario di una soluzione di
workforce management & assicurare il
corretto numero e tipologia di agenti
in ogni momento, fornendo la miglior
pianificazione strategica e strumenti
sofisticati di analisi delle performance
per risorse multi-canale inbound, out-
bound e blended.

Questa definizione degli obiettivi del
workforce management pone |'accen-
to su aspetti cardine della gestione del
servizio, che sempre pil devono esse-
re trattati in maniera integrata

Il corretto dimensionamento
quantitativo delle risorse

Definire il dimensionamento corretto
di un’attivita di contact center presup-
pone la necessita di dotarsi di cono-
scenze, competenze, metodologie,
processi e procedure, funzioni azien-
dali, preposte:

- alla misurazione e raccolta dei dati
relativi ai contatti gestiti dalla strut-
tura di contact center

- alla determinazione dei volumi di
contatti che il contact center deve
gestire

- alla stima delle durate di tali contatti

- alla corretta stima della distribuzio-
ne che nei diversi periodi di tempo
(anche intra day), tali grandezze as-
sumeranno

- alla corretta conversione dei volumi
in risorse.

Tale set di competenze, metodologie

e processi € coperto in maniera esau-

stiva dalle funzionalita di forecasting e
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dimensionamento. Uno strumento di
workforce management adeguato non
solo offre una previsione accurata dei
contatti e determina l'esatto numero
di operatori necessario, ma anche so-
fisticati strumenti di creazione di sce-
nari (What-if analysis), che consentono
all'azienda di simulare situazioni ed
eventi che possono avverarsi e di mi-
surarne in maniera precisa gli impatti
che ne conseguono nella gestione
operativa del contact center.

Il corretto dimensionamento
qualitativo delle risorse

Dimensionare correttamente un con-
tact center € una condizione neces-
saria, ma non sufficiente alla gestione
di un servizio; infatti, se da un lato &
necessario sapere quante risorse de-
vono essere utilizzate per la gestione
dei contatti (dimensione quantitativa),
dall'altro & altresi indispensabile che
tali risorse siano della ‘tipologia cor-
retta’, ovvero abbiano tutti gli skill (di
contenuto e di relazione) necessari per
la corretta gestione dei contatti (di-
mensione qualitativa).
Adempiere a queste necessita com-
porta la predisposizione di:
- sistemi di pianificazione dei training
- sistemi di pianificazione dei monito-
raggi
- sistemi di tracciamento delle com-
petenze e delle abilita dell'intera
forza lavoro.
Un efficace sistema di workforce as-
solve tali compiti in maniera efficiente,
minimizzando le tempistiche e le risor-
se necessarie per |'espletamento di
tali attivita. | vantaggi sono evidenti e
non solo relativamente agli aspetti or-
ganizzativi e di ottimizzazione di costi

e risorse (se il sistema di wortkforce &
adeguato, tali attivita vengono svolte
in maniera automatizzata, con evidenti
benefici in termini di impiego di risor-
se e costi), ma anche in riferimento alle
ricadute di carattere qualitativo sulla
gestione del servizio: schierare le risor-
se con gli skill pit appropriati consen-
te di far gestire le varie tipologie di ri-
chiesta alla persone piu qualificate per
farlo, con evidente impatto positivo in
termini di soddisfazione del cliente.
Inoltre, avere lo skill pit appropriato
per una tipologia di richiesta consente
anche la gestione della stessa in tem-
pi pit rapidi, garantendo un risparmio
economico dato dall'ottimizzazione
dei tempi medi di gestione dei contat-
ti e dall'incremento della produttivita
degli operatori.

| primi due punti fin qui esaminati,
pongono l'accento sulle prime due
fasi: quelle del forecasting e del di-
mensionamento (sizing). La successiva
fase € quella della pianificazione.

La miglior pianificazione

Sapere quante persone e con quali
skill, servono per una corretta gestione
delle attivita non & sufficiente a garan-
tire una buona gestione del servizio;
I'azienda deve infatti tener conto di
tali dati per poi pianificare turni, orari,
pause, training, attivita, all'interno del-
la giornata, della settimana e dei mesi.
Questa & forse I'attivita pil onerosa
nella gestione operativa di un contact
center, infatti, se le numerose neces-
sita legate alla gestione dei contatti
implicano di per sé complesse regole
di pianificazione, queste sono ulterior-
mente aggravate da fattori quali, per
esempio:
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- i vincoli e le regole legate alle varie
forme contrattuali
- ivincoli e le regole legate agli aspet-
ti sindacali
- le necessita degli operatori
Tenere conto di tutti questi fattori
comporta un elevato dispendio di ri-
sorse economiche e delle tempistiche
di pianificazioni generalmente non
adeguate alle esigenze di rapidita e
reattivita richieste dall’azienda, tant’é
vero che spesso le aziende cercano di
mitigare tali inconvenienti prendendo
in considerazione un minor numero di
variabili e condizioni rispetto a quelle
che dovrebbero essere considerate
nella creazione delle schedulazioni.
Tale semplificazione del processo &
in realta solo fittizia, dato che porta
alla costruzione di una pianificazione
che, essendo meno accurata, & anche
meno aderente alle esigenze azienda-
li, comportando quindi anche notevoli
inefficienze e mancate ottimizzazioni.
Un robusto sistema di workforce ma-
nagement deve costruire la pianifica-
zione delle risorse considerando tutte
le esigenze e i vincoli di un'azienda, in
maniera da produrre schedulazioni ot-
timali, in grado di coniugare le neces-
sita di business e la massima ottimizza-
zione economica possibile. Non solo,
una soluzione di workforce davvero
efficace deve offrire, accanto ad un ro-
busto sistema di ‘work rule’ aderente
alle necessita aziendali e locali (deve
essere aderente alle regole lavorative
del paese per il quale devono essere
prodotte le schedulazioni), un altret-
tanto robusto sistema di ‘equity rule’,
per fare in modo che particolari turni e
attivita vengano assegnate in maniera
equa tra le risorse schedulabili e deve
poter prendere in considerazione, nel-
la pianificazione, anche le preferenze
del personale, in maniera da miglio-
rare la soddisfazione dei dipendenti e
minimizzare, per esempio, gli impatti
delle schedulazioni sull’assenteismo.
Lintero processo di pianificazione
deve essere svolto dal sistema in ma-
niera anche totalmente automatizzabi-
le, cosi da renderlo un’attivita veloce,
capace di impiegare il minor numero
di risorse possibile, al minimo effort.

Analisi delle performance

L'ultima parte riguarda I'ultima fase del
processo di workforce, ovvero l'insie-
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me delle attivita volte a monitorare,
analizzare e intervenire sulla pianifica-
zione, al fine di migliorare le perfor-
mance del servizio.

Uno strumento di workforce manage-
ment che ben assolve al suo scopo
non puo limitarsi alla costruzione di
forecast accurati, di dimensionamenti
corretti e di pianificazioni efficaci, ma
deve consentire un preciso, veloce ed
efficace  monitoraggio delle perfor-
mance, anche intra day e un continuo
confronto tra cid che si era pianificato
e cio che sta succedendo nella realta,
al fine di poter valutare I'efficacia delle
attivita di workforce svolte ed even-
tualmente porre in essere gli opportu-
ni correttivi.

Parte fondamentale della bonta di uno
strumento di workforce risiede quindi
anche nella sua capacita di garantire un
controllo delle performance infra-gior-
naliere, delle funzionalita di reforeca-
sting e di ripianificazione, con logiche
anche what if, nella capacita di auto-
matizzare la pianificazione di attivita di
routine, di ottimizzare le attivita non
inbound (per esempio break, training,
meeting, project, backoffice...), nella
possibilita di fornire velocemente re-
portistiche puntuali e personalizzabili.

Aspetti organizzativi

Un ultimo ma fondamentale aspetto
del workforce ¢ relativo alla possibilita
di controllo sullintero processo.

Una valida soluzione di workforce ma-
nagement deve consentire che tutti
i processi gestiti siano controllabili
e flessibili, non solo per quanto con-
cerne |'esecuzione, ma anche relativa-
mente all'implementazione.

Una soluzione di workforce deve po-
ter evolvere sulla base dei mutamenti
che attraversa, nel tempo, la strategia
aziendale in termini di contact center.
Cio implica la possibilita di centralizza-
re o decentralizzare parti del processo
di workforce in modo semplice e rapi-
da, in maniera da adeguare il contact
center alle mutate esigenze dell’azien-
da. Uno strumento di workforce deve
consentire, per esempio, una gestio-
ne centralizzata dei processi di fore-
casting, locale per quanto riguarda
i processi di pianificazione; ma deve
altresi consentire di passare ad una
gestione completamente centralizzata
(o decentralizzata), qualora le strategie

aziendali volgessero in tal senso.

Tali modifiche di carattere organiz-
zativo non devono essere ostacolate
da una difficolta implementativa, che
comporterebbe un disallineamento
tra cio che il contact center dovrebbe
essere e cio che il contact center effet-
tivamente é.

L'implementazione

Una situazione che spesso si osser-
va nelle implementazioni di sistemi
di workforce & il grande focus sugli
aspetti tecnici dell'implementazione,
che spesso si accompagna a una sot-
tostima degli aspetti operativi dell'im-
plementazione. Se si ripercorre la di-
samina della definizione di sistema di
workforce vista in precedenza é palese
quanto questo sia uno strumento che,
per essere efficace, quindi utile, deve
poter ricalcare |'organizzazione opera-
tiva e le peculiarita del servizio clienti
sul quale deve operare; assume quindi
una valenza strategica, in tutto il pro-
cesso di implementazione, la fase di
configurazione del sistema.

Il comune lessico software trae spesso
in inganno, facendo si che I'immagi-
nario collettivo percepisca questa fase
come l'insieme dei settaggi tecnici,
che consente a un’applicazione di fun-
zionare in maniera adeguata.

Nel caso dei sistemi di workforce, la
fase di implementazione non assume
la valenza tecnica che generalmente
viene associata al termine configura-
zione, che consiste invece nella de-
finizione delle regole operative, che
consentiranno al sistema di eseguire
le operazioni alle quali & preposto in
maniera aderente alle necessita orga-
nizzative, procedurali e normative, del
servizio clienti. La fase di configurazio-
ne & quindi cruciale per il buon funzio-
namento del sistema di workforce e
deve essere eseguita da attori con forti
competenze di gestione operativa. E
per questo che un aspetto importante
é la scelta di un partner esperto non
solo degli aspetti tecnici, ma anche (e
soprattutto) degli aspetti di gestione
operativa di un contact center. Cio con-
sentira non solo una piu veloce adozio-
ne della soluzione WFM, ma soprattut-
to un'implementazione aderente alle
reali necessita operative, consentendo
una piu rapida ottimizzazione delle ri-
sorse e del ritorno dell’investimento.
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Anche i social
hanno un

palinsesto

Il piano editoriale riveste un ruolo chiave nella gestione dei social media.

Alcuni suggerimenti per prepararlo in

Titolare di Social Media Easy
roberto.grossi@socialmediaeasy.it

Si parla spesso delle differenze tra media tradizionali e so-
cial media evidenziando il maggiore livello di interattivita e
di relazione con il pubblico di questi ultimi. Esistono invece
delle aree dove nuovi e “vecchi” media hanno dei punti
in comune o comunque delle forti analogie. E il caso del
piano editoriale che ha una ben precisa valenza in entrambi
i contesti.

Il primo passo di qualsiasi attivita marketing di successo sui
social media ¢ la stesura di un marketing plan, dove sono
dettagliati elementi importanti quali strategie, obiettivi,
target, metriche, risorse, tempistiche. All'interno di questo
documento il piano editoriale ed il relativo calendario rive-
stono un ruolo chiave, in analogia con quanto avviene per il
palinsesto di una radio o di un canale televisivo, dove il re-
sponsabile della programmazione si occupa dell’'organizza-
zione dei programmi durante le fasce orarie di trasmissione
e il controllo dei loro contenuti.

Pil precisamente il piano editoriale & il documento dove
viene descritta e dettagliata la strategia sui canali social.
Tale piano pud essere comune a tutti i social media, in
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modo efficace.

modo da ottimizzare I'implementazione della strategia, o
specifico per un particolare canale. In ogni caso & nel piano
editoriale che trovano una risposta i quesiti fondamentali
che un social media marketer affronta nel pianificare la pre-
senza aziendale sui social network:

* Chi produrra i contenuti?

* Quali contenuti pubblicare?

e Su quali canali social e con quale frequenza?

Come si comprende, la stesura e la condivisione, all’interno
del team di lavoro, di un piano editoriale & un passo fonda-
mentale per gestire la presenza aziendale sui social in ma-
niera efficace. Diventa altresi una tappa obbligata quando
il contributo e la pubblicazione di post sui social network &
fatta da diversi contributors.

Altrettanto importante & il calendario editoriale, il docu-
mento dove & dettagliata la programmazione temporale
della pubblicazione dei contenuti sui singoli canal. Tale do-
cumento funge da strumento di supporto sia per le attivita
quotidiane che per quelle di pianificazione a breve e medio
termine. Il contenuto del calendario editoriale varia a se-
conda dei casi e delle realta aziendali, ma in linea di princi-
pio comprende almeno le seguenti informazioni:

¢ Data e orario di pubblicazione

* Canale

GIOVLDH - CONFERENZA  VONLRDI - CONFLRINZA
ShX SMX

Samrday Sunday

Pagina Facebook - marting Mews|emer setimanale
= reminder conferenza
SMX: sconto speciale per

i clienti

Wideo comtestimonial  |Postsu conferenza SMK

Foto dalia conferanza  |Foto della sessione
notturna di networking
@ella conferenza

Pagina Facebuok - pomeriggio Pust con folo svenlo Link add articnlo blog Pust 3 mostivi e Commenti sy sessioni  |Social Media News via
della settimana partecipare alia interessanti LEODP.it
precadents conferenza
Twiller - Malling Twesl con folo eventn [Relwes! Twesl wu tanfeena Twerl da sessioni Tweel ta sessinni Relwesl joprionale) |Retwveret (opriorale)
della settimana SMK interessanti intercssanti
precedente
Twitler - Pometiggin Artwest Twveret marketing gquate  [Twest martketing quote  (Tweet da sessioni Tweel da sessioni Twerl marketing quote [Tweet marketing quote
interessantt interessanti
Twitter  Sera Heminger conferanza  [Hetweet Tweet cut the bleg pest |Tweet da sessiont Tweet ga cescion

SMX scnrin spetiale per
1 clienti

Fink

Nt anti

interessanti

Linkedin Profile

Heminder conferanza
SMK scunio spetiale e
1 chientt

Link ad articolo blog

Link a conferanza SMX

Link 3 Mewsletter della
selLimana

Hoct marketing quote

Pinterest Fin infographic Fin infographic Hin infographic Fin foto della ¥in foto della
tonferensa conferensa
Instagram Fora eventa della Past a viden of wilunteer[Share a phata from Past fatn della Past fato della
settimana precedente  |training setting up the event conferenza conferenza
Blog N& [articolo su piang Nk [ /A [ N/A&
editoriale socinl
Email Newsletter Reminder conferenza (N/A MiA N/A HiA N/A NIA

SMI: £conto speciale per
i climnti

Fig.1: Un esempio di calendario editoriale
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* Argomento del post

* Parola chiave e/o hashtag del post

e Link ad eventuale materiale di supporto (sito web, foto,
video)

Il calendario editoriale, qualsiasi sia la sua forma, & impor-
tante perche:

e Aiuta a focalizzarsi sulle esigenze della propria audience
* Spinge a pensare ad altre attivita che non siano solo quel-
le immediate

Stimola la ricerca di nuove idee e contenuti

Crea delle aspettative positive per la propria audience
Fornisce una visione d'insieme delle attivita sui vari canali
e Favorisce il riutilizzo dei contenuti

e Aiuta il coordinamento e |'allineamento del team

Un esempio di calendario editoriale realizzato con un sem-
plice foglio elettronico & mostrato in Fig. 1.

Preparare un piano editoriale efficace

Tra i tanti accorgimenti che si possono suggerire per una

gestione ottimale del piano editoriale sui canali social, que-

sti meritano una particolare considerazione:

e Definire il proprio stile.
Cosi come alla radio ogni speaker ha un proprio modo di
condurre la sua trasmissione radiofonica (formale, collo-
quiale, distaccato, ironico, spiritoso, etc), anche sui canali
social sono possibili diverse modalita di interazione con
la propria audience (Fig. 2). Lo stile di comunicazione da
adottare per I'engagement sui social networks deve esse-
re in linea con i valori aziendali, coerente con la strategia
di comunicazione scelta e condiviso tra i diversi contri-
butors. Ad esempio il cantante pop James Blunt ha de-
ciso di rispondere ad insulti ricevuti su Twitter in maniera
ironica (Fig.3), trasformando questo suo approccio in un
fattore di successo per I'incremento della sua popolarita
online.

e Trovare un giusto equilibrio tra promozione e informa-
zione.
L'obiettivo di una comunicazione sui social deve essere
quello di stabilire e migliorare la relazione con la propria
audience. In questo contesto deve essere quindi limita-
to il numero di post palesemente auto-promozionali (“E
uscito il nostro nuovo prodotto!”), senza pero escludere
del tutto le informazioni che riguardano il proprio brand.
Un giusto compromesso sembra essere quello di inserire
1 post promozionale ogni 4 o 5 post di tipo informativo.

* Diversificare i contenuti.
Ogni social network ha le proprie peculiarita, con specifi-
che modalita di interazione, diverse frequenze di aggior-
namento e audience. Ad esempio una piattaforma come
Twitter si presta molto bene alla condivisione frequente
di notizie ma, in virtu del limite di 140 caratteri per ogni
messaggio, non ¢ il luogo adatto per articoli di approfon-
dimento. E quindi consigliato pubblicare articoli diversi
su ogni piattaforma e, nel caso il contenuto sia il mede-
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Fig. 2: | possibili stili di comunicazione sui social media

W Follow.

k4 James Blunt

Mape, you're on your awn, RT @ct
1 of only 2 who genuinely likes every @j
The other person being him.

6782 25T 6031 LAl =

A4 James Blunt

Your god can't hear you. He'

o Foliow

istening to track 3. RT

@HollieShand: Oh god..wha let James Blunt release
another album?!
3404 T 3,333 - 8 %
d James Blunt o Foltow
And no mortgage. RT @hettjones: James Blunt just has an
annaying face and a highly irritating voice
V1BA2 st 139995 - 9%

Fig.3: James Blunt sceglie la strada dell'ironia per combattere i
trolls su Twitter

simo, personalizzare il messaggio di accompagnamento
secondo il linguaggio e le modalita di interazione dello
specifico social network. Per questo motivo ['utilizzo di
strumenti che consentono |'automazione dell’inserimento
dei contenuti deve essere valutato caso per caso, esclu-
dendo i contesti dove risposte automatiche e preconfi-
gurate sono palesemente fuori luogo (es. in risposta alla
segnalazione di problemi).

* Conoscere la propria audience

A differenza di quanto avviene con i media tradizionali, i
piani editoriali sui social media possono essere modificati
e riadattati con estrema facilita, per tenere conto del gra-
dimento e del successo dei contenuti pubblicati.

La tracciabilita della fruizione dei contenuti & una carta
che il social media marketer puo giocare a proprio van-
taggio per personalizzare il calendario editoriale, a patto
di sapere utilizzare correttamente I'enorme mole di dati
messi a disposizione dai sistemi di web e social analytics.
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e Prepararsi a gestire una crisi social.

Come abbiamo scritto in un precedente articolo di Cu-
stomer Management Insights (Settembre 2012), la cre-
scita esponenziale dei nuovi media ha reso sempre piu
frequenti situazioni di crisi sul web che possono mettere
in cattiva luce il brand aziendale. Tra le varie azioni che si
possono mettere in atto per prevenire e mitigare queste
crisi, risulta particolarmente efficace la stesura di un do-
cumento che dettagli la social media policy, intendendo
con questo termine un framework di riferimento per I'uti-
lizzo dei social media e I'elenco di procedure da adottare
per la gestione di eventuali casi di crisi.

e Ottimizzare il tempo dedicato alla gestione dei social
media.
Per il social media marketer & ormai diventata una ne-
cessita imprescindibile una gestione efficace del proprio
tempo. | compiti di questa figura professionale compor-
tano infatti una vasta gamma di attivita e molte di queste
richiedono un notevole impegno di tempo:
- Trovare e pubblicare contenuti
- Studiare e approfondire le funzionalita dei singoli social

networks

Monitorare ed analizzare le attivita

- Analizzare la concorrenza

Rispondere a quesiti

Ottimizzare la gestione dei social media

Il tema della gestione ottimale del tempo sui social media
merita un particolare approfondimento. Una indagine della
rivista online Social Media Examiner ha evidenziato che il
62% degli addetti marketing dedica 6 ore a settimana alla
gestione dei social media e questo numero sale a 11 e piu
nel 36% dei casi (Fig. 4). Un'altra indagine di Business Insi-
der ci dice invece che questo numero ¢ piu elevato e che in
media si trascorrono sino a tre ore al giorno sui social.

Ma come viene utilizzato questo tempo? La percezione del
management & che molto di questo tempo non & produtti-

Weekly time commitment for social
media marketing

Wiy Heurs

Fig. 4: Tempo dedicato settimanalmente al social media marke-
ting. Fonte: Social Media Examiner, 2013
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vo, assorbito da attivita non legate direttamente ad obiet-
tivi di business e che per loro natura sono decisamente ti-
me-consuming (Fig. 5).

FINDING SOCIAL MEDIA CONTENT TAKES THE MOST TIME

Finding & Leaming & ScopingOut  Responding
Posting Content Education ~ Analyzing Efforts  the Competition  to Questions
MOST TIME- LEAST TIME-
CONSUMING CONSUMING

Fig. 5: Come viene trascorso il tempo sui social media? (Fonte:
Vertical Response)

Ovviamente non esiste una ricetta magica per indirizzare
questo tipo di problema. Esistono perd delle possibili stra-
de da percorrere per ottenere una migliore gestione del
proprio tempo sui social media:

* Limitare il tempo giornaliero dedicato a trovare contenuti.
Chi lavora quotidiamente sui social network sa bene che
€ molto facile scoprire di aver trascorso un ora o pit senza
aver ricavato nulla: un articolo conduce ad un altro ar-
ticolo, un link porta ad un altro link e cosi via. Meglio
allora porsi un limite massimo giornaliero (30 - 45 minuti)
e salvare in un documento tutti i link o riferimenti trova-
ti durante la navigazione giornaliera. In questo modo si
saranno raccolti molte idee e spunti di approfondimento
che probabilmente saranno sufficienti anche per i giorni
successivi.

* Analizzare i parametri piu significativi.

Verificare ed analizzare giornalmente il numero di fol-
lower, fan o altre grandezze numeriche non direttamente
legate alle metriche di business richiede molto tempo,
oltre ad essere poco significativo e, in qualche caso an-
che fuorviante. In un contesto social dove fattori qualita-
tivi quali la comunicazione e la capacita di dialogo sono
predominanti (cfr. “Misurare il Social Media ROI: missione
impossibile?”, Customer Management Insights - Luglio
2013), meglio focalizzarsi sui trend settimanali o mensi-
li ricavati dai report delle piattaforme o offerti da servizi
on-line.

* Adottarestrumentispecificiperilsocialmediamanagement.
E disponibile in Rete una ampia gamma di servizi online,
molti dei quali gratuiti, che consentono di gestire in ma-
niera efficiente le attivita sui diversi canali social, permet-
tendo la ricerca di contenuti, il cross-posting, la schedula-
zione dei post, il reporting, etc.

Come si vede, l'utilizzo di social media management tools
puod essere un valido aiuto al marketer per ridurre le attivita
piu ripetitive e consentire di dedicare maggior tempo alle
attivita in grado di offrire maggiore valore aggiunto. Ai so-
cial media tools sara quindi dedicato uno specifico articolo
in uno dei prossimi numeri di questa rivista.
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| social media cambiano
Il modello di vendita?

Email, chat, Linkedin, Facebook, Twitter hanno cambiato |'approccio al
cliente. Ma alcuni principi delle cold call possono ancora tornare utili.
Emerge la nuova figura del lead opener.

Titolare di Social Media Easy
roberto.grossi@socialmediaeasy.it

Il processo di vendita & qualcosa di sofisticato e complesso
e viene impostato e sviluppato nei dettagli necessari tenen-
do in mente i clienti e il prodotto/servizio che si vuol ven-
dere. | social media si innestano su metodi gia in atto e tipi-
camente multicanale in cui si combinano risorse in genere
ben padroneggiate dagli uomini del marketing aziendale e
dai loro fornitori: pubblicita (nei diversi media), come filmati
di esempio di uso del prodotto nelle TV e nel sito web, e
altro che sia opportuno.
Gia da molti anni la vecchia cold call su liste prese da varie
fonti ¢ stata integrata da metodi piu efficaci di qualificazio-
ne per poter chiamare un prospect le cui esigenze siano
perlomeno inquadrate. E su questo approccio sono state
cercate le tecniche migliori per non bruciare opportunita:
oggi ci sono tanti corsi su come mantenere elevata la mo-
tivazione nelle vendite outbound e su come agganciare il
prospect nei primi 20-30 secondi di conversazione.
Il modello di aggancio del cliente in una telefonata out-
bound attraverso un script efficace & sempre valido ed ¢
assolutamente corretto dedicare il giusto tempo alla mes-
sa a punto di un messaggio vincente e centrato sul cliente
fin dai primi secondi di conversazione telefonica (chi sono
e perché chiamo; perché potresti far bene ad ascoltarmi).
Naturalmente con importanza determinante del punto
“perché ascoltarmi”, che va centrato sul binomio “adegua-
ta conoscenza del cliente, la soluzione proposta apporta
concreti benefici alla azienda contattata”.
Le vendite vengono classificate in B2B, B2C, a seconda se
si vende ad un'altra azienda o ad un privato. Guardando
piu da vicino il processo di vendita troviamo:
® Human to Human (ove la persona cliente € in carico a
un commerciale che gestisce la relazione col cliente; H2H
include il B2B e anche il B2C quando c’e un relationship
manager);
e B2C ove c'e un family manager;
® B2B su key account;
® B2B e B2C attraverso terze parti/dealers.

www.cmimagazine.it

Il tuo contact center supporta il Social Media
come canale di customer service?

Yes - Facebook - 12.14%

Ve - Twittor I LESK

Yes - Facebook and Twittar 13.72%

i « Facanook, Twither and st

least one other like Linkedin or 1161%
Pinmrest
- I -
% W M 3% 0% 50% 60N 0% BO%  0O% 100%
Fonte ICMI 2014

' VANGUARL

L'azienda che vende puo essere nella fase di acquisizione
di un nuovo cliente o in quella di successiva fidelizzazione
(questa si traduce in due strategie fondamentali: 1. aumen-
tarne la soddisfazione e non perderlo risolvendo problemi e
rispondendo ai cambiamenti nelle esigenze; 2. aumentare
lo share of wallet vendendo nuove soluzioni e facendosi
preferire ad altre aziende).

Acquisire e fidelizzare

Il passaggio da prospect a cliente comporta di approcciare
la cosiddetta experience: seguire le fasi di esperienza im-
portanti quando queste avvengono. Quindi: on-boarding,
cicli di contratto, installazioni, lamentele, i viaggi nel servi-
zio di assistenza.
Vediamo i due stadi essenziali pre e post vendita:
1 Acquisire un nuovo cliente:
- ottenere un lead attraverso il passaparola positivo da
un cliente molto soddisfatto
- elevare I'immagine dell’azienda perché nessuno (o solo
molto pochi) si lamenta né dell’azienda, né dei suoi
prodotti (il valore del marchio nel mercato conta molto
qualora si chiami qualcuno per chiedere un appunta-
mento in vista di una presentazione commerciale o per
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una vendita diretta al telefono), anzi se ne riconosce il
valore

- individuare gli interlocutori giusti da contattare per
eventi, convegni, ecc. e da assegnare ai commerciali, al
telemarketing (I'opzione preferita dipende dal prodot-
to/servizio e dal tipo di cliente, ecc.)

2 Fidelizzazione di un cliente a portafoglio:

- Ascolto diretto della voce del cliente;
sono possibili

- "Intercettazione” della voce del cliente che si sta espri-
mendo con terze parti nei social media o che sta po-
stando la sua esperienza in qualche blog.

e vari metodi

| social media intervengono certamente nei casi 1b, 1c, 2b,
perché molti oggi si esprimono liberamente soprattutto nel
B2C o si registrano nei social network.

| sistemi di customer profiling e di customer care ne devono
tener conto, anzi direi che ne tengono gia conto, diversi
progetti sono in corso e aziende leader di settore hanno
comprato startup che facevano della gestione del canale
social il punto distintivo della loro soluzione.

Le tattiche di vendita cambiano a seconda del settore in cui
opera |'azienda fornitrice di servizi/prodotti e del target di
clientela.

Chi é il titolare del canale social?
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Cold call e social network

Puo esser utile richiamare alcuni principi delle chiamate a

freddo (o cold call nella letterature tecnica inglese):

* Immediatezza (cercare di contattare una persona il piu
possibile vicino alla sua manifestazione di interesse; col
web si pud scendere anche a pochi minuti)

* Insistenza (non arrendersi se non dopo 6-9 tentativi)

¢ Ottimizzazione del tempo di tutti (mettere nel sito quan-
do poter chiamare il prospect)

¢ Ore del giorno in cui conviene chiamare (testare per aver
conferma di ipotesi)

* Giorni della settimana migliori (occorre fare dei test)

* Sempre meglio chiamare i numeri diretti o il cellulare, se
lo si ha

* Vicinanza (il prefisso telefonico gioca una certa impor-
tanza perché i prospect rispondono di piu alle telefonate
provenienti dalla stessa area).

Questi principi indicano I'esistenza di fattori sottostanti
che sono in qualche modo presenti nei social network. Ad
esempio, la prossimita, il riguardo nei confronti dellinterlo-
cutore, la velocita di risposta, la persistenza del messaggio.
Certamente il social network e pit pull che push, ma il push
finisce per essere non solo accettabile ma anche deside-
rabile in determinate circostanze, perché indica l'interesse
dell’azienda verso il prospect.

Inside sales

Vediamo che ¢ sorto da tempo un modello nuovo per le
vendite effettuate dall'interno dell’azienda (inside sales),
che & I'evoluzione del teleselling, grazie alla combinazione
di know how e nuove tecnologie. Come vengono defini-
te le inside sales? Sono le vendite professionali condotte
da remoto. Per vendita professionale si intende che non si
tratta delle tradizionali vendite a catalogo in cui 'operatore
di fatto annota una richiesta esplicita del cliente e ci mette
poco del suo.

Sono analoghe all'approccio consulenziale alla vendita
che parte dalla scoperta delle esigenze del cliente, di co-
noscenza dei suoi problemi (detti pain points) per arrivare
ad adattare tutto cio con i vantaggi del proprio prodotto o
servizio. In genere questo approccio & proprio necessario
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nella vendita di prodotti complessi, ma se fatto bene puo
elevare le vendite anche a soluzioni molto piu semplici e a
prodotti di qualsiasi taglia. Quindi oggi € finito il telemarke-
ting tradizionale che mirava solo a ottimizzare il tempo dei
commerciali pit esperti. Le inside sales si innestano anche
sulle preferenze del cliente verso I'ecommerce e dell’azien-
da che vuol tagliare i costi dei venditori sul campo.

Oggi si € messo a punto un modello arricchito da tecniche
ad hoc per identificare i contatti a maggior valore aggiunto
e di portarli verso la trattativa e la chiusura della vendita. Le
liste ci sono ancora, ma & diverso il modo di utilizzarle e di
crearle. Con |'utilizzo dei lead inbound (visitare il sito web,
scaricare il contenuto, contattare |'azienda per informazio-
ni, avvalersi di community per informarsi) con conseguente
declino della telefonata outbound si sono affermate azien-
de quali Salesforce e Marketo.

Quali sono i cambiamenti che hanno favorito questo nuovo
approccio: oggi la maggior parte delle aziende fa una due
diligence dei fornitori prima dell’acquisto scartandone mol-
te e quando viene un rappresentante commerciale circa il
50% delle volte la decisione e gia presa. Una volta |'azien-
da contava sui fornitori proprio per acculturarsi, oggi pud
procedere in maniera autonoma perché la documentazione
sui prodotti reperibile sul web & di qualita molto maggiore
delle info portate dal commerciale. Il resto delle informazio-
ni, qualora il prodotto & candidato all’acquisto, lo possono
dare i consulenti alla vendita via web, grazie a Webex o a
prodotti analoghi di aziende quali Citrix e Microsoft, solo
per citarne alcuni, se non si vogliono usare Skype o altri
prodotti gratuiti di presentazioni e meeting via web.

Il tutto combinato con email, chat, Linkedin, Facebook,
Twitter ha cambiato radicalmente la scena.

Il nuovo ciclo di vendita

Il ciclo di vendita possibile oggi ¢ il seguente:
* Sviluppo Vendite (assegnato al lead openers, colui che fa
prospettazione e qualificazione dell’'opportunita)
- Risposta ai lead sui canali inbound;
- qualificazione di qualita anche assegnando punteggi;
- Ricerche e telefonate outbound per integrare le attivita
precedente e avere piu lead;
- solo qualificazione di una possibile opportunita

www.cmimagazine.it

Tempi di Risposta

Workflow
ranws |

Fonle ICMI 2014

* Vendite (assegnato ai commerciali con |'obiettivo di chiu-

dere; sono i closers)

- Costruzione della fiducia (chiarire gli aspetti tecnici e

aziendali)

- Proposte economiche

- Trattative

- Vendita (la firma del contratto)
® Mantenimento della customer base (assegnato al gestore

di account)

- Rafforzamento della relazione

- Mantenimento del cliente

- Vendita di servizi collegati, upselling

- ROI sempre enfatizzato
| social media intervengono perché in questo nuovo mo-
dus operandi servono specifici programmi di marketing che
portino contatti di qualita, iniziative che generino una lea-
dership di pensiero negli earned media, I'accesso a com-
munity e forum (in cui esperti dell’azienda ne sono stati
chiamati a far parte per la loro competenza) per far promo-
zione culturale delle soluzioni. Questa parte non ¢é facile
perché le community web non vogliono essere manipolate
e tendono a rifiutare comportamenti aggressivi da parte dei
fornitori per non perdere la propria reputazione.

Il lead opener

Una figura importante nella fase di sviluppo vendite ¢ il
lead opener, che ricerca nuovi lead e li contatta telefonica-
mente se necessario per dare loro uno punteggio di priorita
(tecniche di ludicizzazione sono applicate per mantenere il
morale sempre elevato in questa fase esplorativa). In que-
sto modo si e saldata la frattura tra marketing e vendite
e forse si puo dire che la separazione tra le due funzioni
tende a dissolversi. Nella fase di mantenimento della cu-
stomer base si apre un ponte tra customer care e vendite
(attraverso la preparazione e I'empowering del personale di
assistenza per poter vendere alla customer base) e si deve
essere in grado di dare risposte tempestive anche perso-
nalizzate portando via il cliente dal web ai feedback nega-
tivi, sempre probabili, sui social media. Come si ricordera i
tempi di risposta in queste circostanze sono molto sfidanti
e le aziende leader si sono organizzate per gestire i nuovi
canali e media nel post vendita.
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