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La crisi che stiamo ancora attraversando è di carattere 
strutturale. Per riuscire ad attuare una vera trasformazione 
occorre cambiare le organizzazioni, renderle più trasparenti, 
più collaborative e più attente ai bisogni del cliente. 
Parole? Forse, con il social business, anche realtà.

Rosario Sica, 
Ceo e Co-founder di 
Openknowledge

Letizia Olivari

Chi ha pensato che l’avvento 
del web 2.0, dei social net-
work, degli smartphone fosse 
una grande opportunità solo 
per fare più velocemente le 
cose del passato ha preso una 
grande cantonata. La rivolu-
zione digitale e social coin-
volge profondamente le or-
ganizzazioni, cambia il modo 
di rapportarsi delle persone, 

abituati a conoscerle, impone 
nuovi modelli di leadership e 
anche nuovi modelli di com-
portamento e attitudini per i 
lavoratori. 
Occorre partire dalla consa-
pevolezza che i nuovi processi 
dettati dai social media van-
no a cambiare radicalmente 
le organizzazioni e solo se ciò 
accade si ottengono vantaggi 
duraturi dalle nuove soluzioni 
adottate 

impone più trasparenza e più 
collaborazione. Senza questo 
cambiamento radicale, social 
media e app non faranno la 
differenza. “Saranno una car-
rozza senza cavalli” dice Ro-
sario Sica, Ceo e Co-founder 
di Openknowledge la società 
che organizza da sei anni il So-
cial Business Forum. Il model-
lo del network collaborativo 
scuote alla fondamenta le or-
ganizzazioni così come siamo 2

Analytics: come districarsi 
tra le diverse soluzioni

Gli SPECIALi di CMI

Analytics è un termine, oggi molto diffuso, che in-
dirizza la capacità di trovare dei significati in una 
grande quantità di informazioni disponibili, già 
raccolte o comunque facili da raccogliere e allo 
stesso tempo di applicare tale sforzo di raccolta 
e analisi, utilizzando specifiche metodologie/mo-
delli/tecniche, per risolvere specifiche esigenze. Il 
fine degli analytics determina la metodologia da 
applicare, l’oggetto da analizzare e le tecnologie 
necessarie per acquisire e trattare il formato delle 
informazioni necessarie. 
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La trasformazione necessaria
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È possibile spostare i processi di business in ottica social 
business con una trasformazione graduale oppure occor-
re un cambiamento deciso?
La trasformazione in atto non è solo legata alla necessità di 
rivedere i propri modelli di business, ma è legata alla consa-
pevolezza che sono andati in crisi i modelli di management 
con i quali sono state costruite le imprese. Per attuare un 
social business trasformation occorre essere un po’ radicali 
perché la velocità del cambiamento non è un fattore se-
condario. Il modo in cui noi saremo in grado di intercettare 
le nuove necessità farà differenza sul modo di essere com-
petitivi. Occorre creare organizzazioni più resilienti, agili e 
veloci.
È un cambiamento nato con l’avvento del web, ma oggi 
abbiamo tutti gli strumenti per attuarlo?
Oggi non siamo di fronte solo a modalità nuove per fare 
cose vecchie, stiamo cambiando schemi mentali che coin-
volgono in modo profondo le organizzazioni. Se inizialmen-
te il marketing era affascinato dalla possibilità di essere in 
contatto più stretto con i consumatori, oggi emerge chia-
ramente che in un modo sempre più connesso e informato 
devo cambiare il modo di fare impresa, essere etici o poli-
tical correct deve corrispondere al vero operato aziendale. 
Il social business sta diventando un modo per essere azien-
de migliori.
Quali sono i cambiamenti più urgenti?
Oggi occorre pensare a un’impresa non più come un’or-
ganizzazione statica, ma come un’organismo vivente. Non 
ci possiamo più permettere aziende organizzate per silos, 
bisogna cominciare a ragionare in termini di collaborazio-
ne. Se immagino un’organizzazione in termini di network, 
se osservo i i nodi della rete che sono le persone, posso 
fare delle inferenze, avere delle visualizzazioni dinamiche 
dei dati e questo significa poter vedere on going cosa sta 
accadendo e quindi poter calibrare in modo continuo gli in-
terventi. Oggi dobbiamo fare il punto nave continuamente, 
perché quando cambiano le condizioni e arrivano gli tsuna-
mi dobbiamo essere in grado di riorientare le azioni molto 
velocemente.
È capitato che un progetto social fosse l’attivatore del 
cambiamento oppure se l’organizzazione non è già cam-
biata i progetti social sono destinati a morire?
Il marketing e le vendite hanno capito per primi che occorre 

Intervista a Rosario Sica, Ceo e Co-founder  
di Openknowledge

1

cambiare qualcosa, ma è chiaro che non ha senso provare 
a fare cose nuove con modalità vecchie. Bisogna inventar-
si dei comportamenti nuovi, dobbiamo stare attenti a fare 
carrozze senza cavalli.
E voi lo avete proposto con il tool kit...
Il Social Business Toolkit e le sue 59 carte sono il secon-
do passaggio dopo il Social Business manifesto dell’anno 
scorso. Abbiamo sentito la necessità di raccontare in modo 
sistematico l’approccio a questo cambiamento per dare un 
metodo e una visione di insieme. Finora gli approcci sono 
stati parziali perché sono stati isolati, se pensiamo a un’or-
ganizzazione nella sua complessità, tutte le funzioni azien-
dali sono coinvolte. Con il Social Business manifesto ab-
biamo creato una vision strategica, in seguito grazie a una 
serie di progetti a macchia di leopardo abbiamo costruito 
un approccio sistemico. Oggi sono poche le aziende che 
hanno implementato una strategia complessiva. Quello che 
è affascinante è che è un mondo tutto da costruire, quindi 
c’è uno spazio enorme in termini di opportunità anche di 
business.
Sta aumentando la consapevolezza della necessità di 
cambiamenti più radicali?
Dalle esperienze che stiamo facendo e dagli ultimi incontri 
capiamo che c’è molta più consapevolezza, anche perché è 
evidente che le cose non stanno funzionando, che occorre 
un approccio strategico, perché la tattica non basta più. Ini-
zialmente i progetti erano dei tentativi, qualcosa di positivo 
è emerso altro è stato messo da parte. 
Si sta facendo anche strada l’idea che occorre maggiore 
collaborazione all’interno dell’azienda. Ed è un passaggio 
delicato perché per decenni abbiamo lavorato sui modelli 
di Taylor e di Gaant, sono stati ottimizzati i processi par-
cellizzandoli. Oggi questo funziona solo in parte, perché 
nella knowledge economy il lavoro più costoso è quello 
intellettuale ed è più efficace quando diventa intelligenza 
collettiva. 
Collaborare e competere nello stesso momento non è 
semplice!
È quasi un ossimoro. Certamente occorre rivedere anche i 
sistemi motivanti interni. È ovvio che se una persona riceve 
un premio in base ai risultati individuali, o se all’interno del-
la stessa organizzazione region diverse sono messe in com-
petizione tra loro è molto difficile condividere best practice.
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Sono ormai alcuni anni che gli inve-
stimenti pubblicitari spostano quote 
sull’email marketing che rimane oggi 
lo strumento di digital marketing a più 
alto tasso di conversione. Ma cosa è 
cambiato, negli ultimi anni? Cosa vuo-
le e cosa si aspetta l’utente, dalle no-
stre comunicazioni? Perché investire 
ancora in email marketing?
Possiamo trovare queste e altre ri-
sposte analizzando i dati contenuti in 
Email Marketing & Co., ricerca che 
nasce da una collaborazione tra Ma-
gNews, key player italiano per l’email 
marketing e Nielsen, leader mondiale 
nella ricerca di mercato. La ricerca fa 
seguito a Email Marketing Trends 2011 
e a Digital Marketing Trends 2012 ed 
evidenzia il trend della user experien-
ce rispetto allo strumento dell’email, 
anche nell’ottica della multicanalità. 
L’infografica mostra alcuni punti chia-
ve dell’email marketing multicanale 
2013. È lo stesso utente che li illustra 
al marketer: continuare a investire in 
email marketing perché gli utenti lo 
desiderano, essere responsive, rile-
vante e multicanale sono gli argomen-
ti chiave.

Dalla ricerca l’email marketing emer-
ge come strumento consolidato: la 
maggior parte delle persone (58%) è 
connessa tre ore al giorno o più (heavy 
user), si connette da dieci anni, utilizza 
in media due indirizzi email, riceve in 
media trenta email al giorno. Control-
lo delle email, ricerca di info e naviga-
zione sui social le attività più frequenti; 
Gmail e Hotmail i domini più utilizzati 
(con una crescita per il primo e un calo 
per il secondo). 
Se nella ricerca 2011 (Email Marketing 
Trends 2011), il 29% del campione di-
chiarava di leggere le email da mobi-
le, nel 2012 (Digital Marketing Trends 
2012) questi erano il 40% e nel 2013 
il 55%.

Chi si connette da mobile è in preva-
lenza giovane: solo il 29% degli ul-
tracinquantenni consulta le email da 
mobile, a fronte di un 66% tra i “mille-
nials” di 16/25 anni. Nel 60% dei casi 
è uomo, a fronte di un 48% “rosa” nel 
campione considerato.
L’utente è dunque sempre più connes-
so e più confident rispetto allo stru-
mento email. 
Oltre a questo, perché vale la pena in-
vestire in email marketing, nel 2013?
Intanto perché il canale non appare an-
cora saturo: l’utente si aspetta di utiliz-
zarlo ancora di più negli anni a venire. 
La posta elettronica viene percepita 
come più economica, veloce ed ecolo-
gica della posta tradizionale e si pensa 
che la sostituirà completamente. 

Nel futuro prossimo molti utenti de-
siderano veicolare al canale email la 
ricezione di ricevute di pagamento/ 
coupon e barcode. Molti utenti desi-
dererebbero ricevere email con offerte 
geolocalizzate.
Inoltre l’email informativa, assieme alla 
pubblicità televisiva, rimane il prin-
cipale touchpoint tra brand e consu-
matore perché attiva la ricerca di ulte-
riori info online. Dunque newsletter e 
comunicazioni commerciali non sono 
solo strumenti di vendita o di lead ge-
neration, ma anche di brand/ product 
awareness.
L’utente medio, che riceve circa quat-
tordici email commerciali ogni giorno, 
si dichiara disposto a riceverne fino a 
quindici, senza sentirsi infastidito.
La stessa assidua presenza degli utenti 
sui social network fa sì che la messag-
gistica assuma connotazioni specifiche 
sui diversi canali digitali, lasciando 
ampio spazio, tuttavia, alle interazioni 
virtuose tra questi. Il 46% degli intervi-
stati dichiara infatti di considerare un 
brand più credibile, affidabile, se lo 
trova su più canali.

L’email marketing converte ancora
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zio, messo in atto dal Contact center 
multicanale Inail-Inps un anno fa, gli 
operatori possono telefonare diretta-
mente al lavoratore che ha subito un 
infortunio per offrirgli assistenza perso-
nalizzata e le prime informazioni di na-
tura amministrativa. Il progetto segna 
un approccio innovativo nella gestione 
della relazione col cliente, soprattutto 
nella fase post-infortunio, mediante 
un contatto diretto in “outbound” che 
rende possibile anticipare le esigenze 
degli utenti e consentire loro di avere 
una completa informativa sui servizi 
erogati dall’Inail.

Soluzioni

Nuovo Teradata Portfolio per 
Hadoop

Teradata ha presentato il nuovo Tera-
data Portfolio per Hadoop per la distri-
buzione e la gestione di Apache Hado-
op. La necessità di un nuovo portfolio 
è derivata dal costante incremento del 
volume, della complessità e della velo-
cità dei dati. In questo contesto una sfi-
da significativa consiste nell’evoluzione 
della architettura dati al fine di cattura-
re, conservare e gestire più velocemen-
te i dati multi-strutturati provenienti da 
social media, documenti, testi, immagi-
ni, audio e così via.
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Convegni

UX Masterclass Conference

Il prossimo 4 ottobre si terrà a Roma, 
presso l’Hotel Sheraton Golf Parco de’ 
Medici, l’ottava edizione della UX Ma-
sterclass, una conferenza internaziona-
le di esperti della User Experience, un 
evento unico nel panorama italiano. 
La conferenza è dedicata a specialisti 
e manager interessati al successo dei 
propri prodotti e servizi digitali. Le 
precedenti edizioni si sono tenute in 
Nuova Zelanda, Canada, Danimarca, 
USA, Sud Africa, Russia, Spagna ed è 
ora ospitata in Italia per la prima volta.
Nel corso della conferenza i professio-
nisti di maggior successo nella User 
Experience condivideranno le loro co-
noscenze, le metodologie più efficaci, 
best practices e casi studio. 
La conferenza è organizzata in una 
sola giornata con oltre 10 interventi di 
esperti, selezionati da tutto il mondo, 
su temi di elevatissimo interesse come 
il ritorno d’investimento della User 
Experience, tecniche avanzate per in-
dagarla e migliorarla in svariati campi 
dal Mobile al Web all’Healthcare. Ci 
saranno naturalmente opportunità di 
networking e scambio di opinioni, tra 
cui una Round Table sull’applicazione 
dello User Centred Design nelle gran-
di aziende. La conferenza è patrocina-
ta dal network mondiale UX Alliance, 
formato da 25 società di consulenza 
leader nella User Experience. L’azien-
da organizzatrice della conferenza è 
Assist Spa, rappresentante italiana del 
network, che dal 1996 fa consulenza 
nel campo dei canali digitali con parti-
colare attenzione alla User Experience.
I partecipanti possono iscriversi sul sito 
http://uxmasterclass.com/2013/ Sono 
disponibili sconti per le aziende che 
vogliano iscrivere 3 partecipanti o più.

Premi

A Vivocha l’IBM Global 
Entrepreneur

La startup nata come spin-off da Rei-
tek ha vinto il premio come migliore 
startup italiana al concorso Global 
Entrepreneur di IBM. Vivocha parteci-
perà a SmartCamp Global Finals, l’e-
vento conclusivo che eleggerà l’IBM 
Global Entrepreneur of the Year. 

Teleperformance vince il Best 
Partner Award 

Per il suo lavoro con Google per i 
Clienti di piccole e medie imprese, 
Teleperformance ha ricevuto il presti-
gioso Best Partner Award dal Nether-
lands National Contact Center Asso-
ciation (NCCA). L’azienda fornisce un 
servizio di eccellenza a Google grazie 
alla consulenza ai Clienti AdWords 
nei Paesi Bassi per l’ottimizzazione 
delle proprie campagne. 

Ricerche

Rapporti tra contact center e 
clienti: una nuova infografica

Attraverso la sintesi di dati di diver-
se ricerche 1-to-1 Media, una risorsa 
multimediale per il CRM e i professio-
nisti della Customer Experience, ha 
realizzato una infografica che mette in 
evidenza prospettive future, tenden-
ze e rapporto contact center-utente. 
Secondo questo grafico entro il 2020 
le interazioni azienda-cliente saran-
no per l’85% portate avanti e risolte 
senza il contatto umano e l’IT sarà 
il fattore che influenzerà strategie e 
mezzi dei contact center. I nuovi mez-
zi di comunicazione, oltre a rivestire 
importanza per le aziende, hanno ef-
ficacia anche per il CRM e la customer 
care e i social si confermano come ca-
nali privilegiati per l’assistenza .

Nomine

Nuovo incarico per Roberto Boggio

La multinazionale Transcom Worldwi-
de ha nominato Roberto Boggio nel 
ruolo di Direttore Generale della Re-
gione Central & South, che a seguito 
di una riorganizzazione interna accor-
pa la maggior parte dei Paesi dell’Eu-
ropa centrale e dell’area mediterra-
nea dove l’azienda conta 17 sedi con 
circa 7.000 persone. 

Esperienze

“Inail in linea”: riconoscimento 
internazionale 

La Conferenza del Forum europeo 
dell’Assicurazione contro gli infortuni 
sul lavoro e le malattie professiona-
li ha premiato il servizio in outbound 
“Inail in linea”. Grazie a questo servi-

http://uxmasterclass.com/2013/
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HP presenta HAVEn

HP ha annunciato il rilascio di HAVEn, 
una piattaforma specifica per proces-
si di business analytics che fa leva sul 
software di analisi, sull’hardware e sui 
servizi di HP per creare soluzioni e ap-
plicazioni analitiche di prossima gene-
razione predisposte per gli ambienti 
Big Data. 

Aziende

Reitek rafforza il suo patrimonio 

Reitek per sostenere la crescita ha 
rafforzato il suo patrimonio attraver-
so il riassetto del capitale. La nuova 
compagine societaria è composta da 
Costanza Amodeo, azionista di impor-
tanti imprese ICT e ora detentrice del 
35% del capitale azionario, e Roberto 
Pellegrini, manager che ha già ricoper-
to ruoli di vertice in ambiti Telco e IT e 
titolare del 10% della quota azionaria .

Zucchetti e Pat diventano soci

Importante alleanza strategica per il 
settore ICT: Pat e Zucchetti diventano 
soci. Grazie all’accordo le due azien-
de beneficeranno delle reciproche 
competenze e soluzioni, per svilup-
pare un’offerta completa che rappre-
senterà un nuovo punto di riferimento 
per aziende nazionali e internazionali. 
L’investimento effettuato da Zucchetti 
darà un nuovo impulso alla crescita di 
Pat, che potrà ampliare la propria pre-
senza sul mercato Enterprise e a livello 
internazionale.

PerVoice entra nel Gruppo Almaviva

Il 50,9% del capitale di PerVoice, so-
cietà leader nel settore delle tecnolo-
gie di riconoscimento vocale, è stato 
acquisito da Almawave, società di in-
novazione tecnologica e business in-
telligence del Gruppo Almaviva. 

Comdata acquisisce CallUs

Comdata Spa, partner industriale di 
riferimento delle aziende per il Bpo 
(Business Process Outsourcing) delle 
Customer Operations, ha completato 
l’acquisizione dell’intero capitale azio-
nario dell’azienda CallUs dalla società 
turca KoçSistem. 
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Livio Rolle 

Anche nel 2013 i Contact Center della PA e di 
aziende dei settori amministrati si sono con-
frontati in un benchmarking organizzato da 
Vanguard Communications Corp. per valutare 

le proprie perfomance e individuare buone prassi da ac-
quisire dai colleghi. Complessivamente alle due edizioni 
hanno partecipato 21 enti, tra cui Agenzia delle Entrate, 
Consip, Enel, Ferrovie dello Stato, GSE, INAIL, INPS. 
Due i temi della seconda edizione. Il primo ha considera-
to le modalità di Quality Assurance/Quality Monitoring. Il 
secondo ha analizzato strutturazione e gestione del siste-
ma di Knowledge Management a supporto dell’attività del 
Contact Center multicanale. 
Da una prima autovalutazione iniziale è emerso che le orga-
nizzazioni partecipanti si autovalutano in maniera più equi-
librata e positiva sugli aspetti di Assicurazione della Qualità 
che sul Knowledge Management. 

Quality Assurance: la forza della tradizione
I principi seguiti nell’organizzazione del sistema di Quality 
Assurance dalle organizzazioni partecipanti al benchmar-
king mirano a considerare l’intero processo di servizio. L’ap-
proccio alla QA è tuttavia in genere abbastanza tradiziona-
le, volto a valutare il comportamento dell’operatore, anche 
se viene mostrata attenzione ai processi e al cliente.
Gli enti hanno processi di QM abbastanza flessibili. Sono 
abbastanza diffuse alcune buone prassi: la presenza di si-
stemi per comunicare il feedback agli operatori dopo un 
QM senza ritardo e l’effettuazione di confronti sulle perfor-
mance esaminate dal QM tra diversi CC. Purtroppo il co-
aching conseguente ad un QM solo raramente è mirato a 
2-3 punti chiave rischiando perciò di essere dispersivo ed 
inefficace. L’individuazione di chiamate eccellenti è sottou-
tilizzata e queste non vengono spesso nemmeno rilevate 
(preferendo individuare quelle critiche) cosa che rende dif-
ficile usarle come modelli per la formazione degli operatori 
(con una forte valenza motivazionale a fare meglio sia per i 
meno bravi sia per chi già eccelle). Fig. 1
Uno degli aspetti su cui puntare per un miglioramento dei 
processi di QA/QM messi in atto è il coinvolgimento atti-
vo degli operatori ad es. nella propria autovalutazione, o 

nell’individuazione delle proprie necessità di coaching o 
nella valutazione di colleghi. Questo è uno dei punti deboli 
dei processi presentati. 
Gli operatori sono visti come soggetti attivi prevalentemente 
solo per la segnalazione di problematiche operative od ap-
plicative legate ai processi od ai sistemi interni, o per l’indivi-
duazione di criticità per i clienti. Invece non nella valutazione 
dei colleghi (effettuata ovviamente non tutti su tutti, ma i mi-
gliori sugli altri, cosa che permetterebbe rinforzi motivazio-
nali ai migliori e sviluppo di emulazione nei peggiori). Fig. 2 

Buone prassi: i risultati del 
benchmarking 2013 
I Contact center del settore pubblico si confrontano sulle modalità  
di Quality Assurance e Knowledge Management

News

Fig. 1

Fig. 2
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Un altro aspetto su cui lavorare è l’implementazione di tec-
nologie specifiche di QA/QM per la valutazione semi-auto-
matica della chiamata e l’analisi semiautomatica dei contatti, 
attualmente scarsamente utilizzate, che consentano anche di 
contrassegnare la chiamata per utilizzi futuri. Figg. 3 e 4

Knowledge management tra visione 
prospettica e complessità di realizzazione
La visione degli enti partecipanti al benchmarking su dove 
indirizzare il sistema di Knowledge Management è proatti-
va e ben mirata, tuttavia le complessità di realizzazione, e 
le difficoltà nel padroneggiare ed acquisire le tecnologie 
ottimali, ne rallentano lo sviluppo. 
Le caratteristiche che guidano la progettazione del sistema 
rispondono ad alcune tra le best practice individuate a li-
vello internazionale: sviluppo modulare, focalizzazione sulle 
priorità di servizio, priorità ai temi richiesti più di frequente, 
bilanciamento tra estensione e focalizzazione. Anche le spe-
cifiche realizzative considerano aspetti chiave: scalabilità in 
estensione e profondità e facilità di aggiornamento. Fig. 5
Invece è scarsa l’attenzione alla fruibilità, poiché i forma-
ti più diffusi di archiviazione dei dati nella KB sono anco-
ra MSWord e pdf, con gli ovvi limiti in ricerca impliciti in 
strumenti ottimizzati per altri scopi. L’utilizzo di strumenti di 
questo tipo rende molto difficile la misurazione dell’attività 
svolta e la valutazione quantitativa per indirizzare i miglio-
ramenti. Fig. 6

Se si considerano gli aspetti tecnologici che consentono di 
ottenere KMS di alto profilo, la situazione è solo limitata-
mente positiva, con meno del 30% delle realtà che dispo-
ne di strumenti avanzati sia per assicurare l’affidabilità del 
sistema, sia per individuare contenuti mancanti da svilup-
pare, sia anche solo per monitorarne l’utilizzo (e quindi ri-
cavare indirettamente suggerimenti per miglioramenti che 
rendano il KMS più efficace). 
Negativo anche il fatto che non sia ancora operativo in nes-
suna realtà un software che agevoli l’estrazione di contenuti 
ed il consolidamento di conoscenze in base alle regi-

Fig. 5

Fig. 3 Fig. 4
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strazioni dell’interazione dell’utente con il canale scel-
to. Occorre sviluppare ulteriormente anche la messa in evi-
denza degli aggiornamenti intervenuti, e l’uso di tecnolo-
gie adattive per superare colli di bottiglia durante la ricerca. 
Fig. 7

Buone prassi emerse dalle presentazioni
Le organizzazioni partecipanti hanno condiviso le modalità 
con cui gestiscono Quality Assurance e Knowledge Mana-
gement. 
Tra queste sono emerse 8 buone prassi:
• 	Integrazione QA e contenuti formativi in INPS 
• 	Integrazione multicanale in INAIL con KM e sistema ge-

stionale unico 
• 	Integrazione tra struttura di QA (e KM) e outsourcer in 

Invitalia 
• 	Qualità come responsabilità del capo Team in Agenzia 

delle Entrate
• 	QA integrato col KM e orientato da operatori e clienti in 

Lombardia Informatica
• 	CRM come KB in Lombardia informatica 
• 	KM propedeutico alla QA e orientato all’azione in GSE 
• 	Collegamento tra KMS e CRM in Linea Comune attraver-

so le triplette 

In particolare, in INPS per gestire e monitorare le attività 
legate alla formazione ed alla verifica della qualità per il 
servizio erogato dal Contact Center è stato realizzato il Cru-
scotto Contenuti e Qualità. Tale strumento consente di ge-
stire in parallelo gli interventi relativi al monitoraggio della 
qualità ed alla formazione e di visualizzare la reportistica 
per ogni intervento formativo realizzato e per singolo stru-
mento impiegato nel monitoraggio delle attività erogate 
dagli operatori.
Un altro esempio: in Lombardia Informatica la qualità viene 
conseguita attraverso un approccio multiplo. In primo luo-
go preventivo e proattivo attraverso la formazione. In se-
condo luogo reattivo e correttivo attraverso l’aggiornamen-
to della KB a partire dall’analisi dei reclami, che vengono 
analizzati non tanto per individuare insufficienze dei singoli, 
ma soprattutto problemi di processo, come ad esempio an-
che l’insufficienza della KB. 

Questa viene mantenuta attraverso il contributo di due 
strutture di help desk, per la soluzione delle problematiche 
complesse, legate ai processi o alle strutture di interfaccia, 
o a fattori tecnici.
In GSE invece la knowledge base del sistema CRM è orga-
nizzata in modo da guidare gli operatori nelle loro azioni 
quotidiane e si articola nelle seguenti sezioni (e modalità di 
interrogazione):
• 	articoli standard in knowledge base (per fornire infor-

mazioni su determinati argomenti)
• 	domanda e risposta (per creare una domanda e la rela-

tiva risposta in relazione ad una situazione o problema 
specifico)

• 	procedura (per creare una procedura contenente i passag-
gi necessari per la risoluzione di un problema specifico)

• 	soluzione a un problema (per illustrare la soluzione a un 
problema specifico).

Analogamente le comunicazioni di servizio relative alla ge-
stione delle email includono le modalità operative di ge-
stione delle email stesse. Nelle comunicazioni di servizio 
viene dettagliatamente indicato all’operatore la procedura 
da seguire.
In INAIL, infine, tutti i canali (incluso gli sportelli sul territo-
rio) utilizzano un sistema integrato per registrare i contatti e 
tracciare lo stato della azioni di back office. In questo modo 
si assicura la visibilità integrata dei contatti di un singolo 
utente attraverso tutti i canali messi a disposizione. 

È prevista una terza edizione nel 2014. I temi proposti dai 
partecipanti e tra cui verrà individuato quello su cui con-
frontarsi sono:
• 	Gestione dell’attività dei fornitori in outsourcing e con-

trollo di qualità, rispetto degli SLA, rispetto della norma-
tiva sul lavoro, a partire dalle specifiche contrattuali 

• 	Sviluppo delle modalità di servizio in self service ed effi-
cienza nell’interfaccia tramite IVR

• 	Integrazione e specializzazione dei canali di contatto of-
ferti

..::::•::::..

News
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G. C. Mocci, N. Votolato Montgomery

L’obiettivo per tutte le aziende è sem-
pre quello di crescere anche quando 
il mercato non cresce, soprattutto sot-
traendo Clienti alla concorrenza e au-
mentando cross-selling ed up-selling1. 
Per fare ciò è fondamentale sapere 
cosa influenzi i clienti, storici e nuovi, 
facendoli propendere per un’azienda 
piuttosto che per un’altra.
I tempi sono ormai abbastanza maturi 
per comprendere che è assolutamen-
te necessario andare ben oltre la mera 
logica del prodotto/servizio erogati, 
anche perché ogni cliente vive tre fasi 
sequenziali nell’interazione con un’a-
zienda 2:
• 	prima che interagisca ha una sua 

aspettativa;
• 	durante l’interazione ha una sua per-

cezione (sensazione);
• 	dopo l’interazione ha un suo ricordo 

dell’esperienza vissuta.

Le Aspettative
L’aspettativa del Cliente è generata sia 
dal ricordo di interazioni già verifica-
tesi con l’azienda, sia da informazioni 
ricevute quali pubblicità, passaparola 
di amici, etc… Le relazioni tra aspet-
tative, fidelizzazione, soddisfazione e 
propensione alla raccomandazione, 
che variano a seconda del mercato e 
del business model aziendale, sono 
state analizzate da vari studi3. In que-
sto articolo ci concentriamo sulle per-
cezioni e, soprattutto, sulle dinamiche 
del ricordo.

Le Percezioni
Le percezioni vissute da un Cliente 
sono principalmente dovute a situazio-
ni, eventi e interazioni che si verificano 
in un certo lasso di tempo durante il 
contatto con l’azienda, e possono es-
sere raggruppate in tre macro-ambiti4:

Funzionali: sono il “cosa” dell’intera-
zione, denotano l’affidabilità del pro-
dotto/servizio del quale si è fruito e 
sono rappresentate da qualunque ele-
mento che sia riconducibile alla “qua-
lità tecnica” e alle performance.
Ad esempio, nel caso di un Hotel: la 
chiave che mi è stata consegnata al 
check-in ha aperto la porta della ca-
mera? Il telecomando del televisore 
funziona?
Meccaniche: sono il “come” dell’inte-
razione, provengono da oggetti, spa-
zi fisici etc ... e sono correlate ai cin-
que sensi (udito, olfatto, vista, tatto, 
gusto). Sempre nel caso di un Hotel 
pensiamo alle dimensioni della Hall, al 
profumo e alla temperatura in camera, 
alla rumorosità, etc … 
Emotive: sono il “chi” dell’interazione 
e sono rappresentate dalla relazione 
con le persone. Contribuiscono forte-
mente a rendere il ricordo dell’espe-
rienza più “vivo” e duraturo nel tempo 
(linguaggio del corpo, entusiasmo, 
indifferenza, scortesia, etc…). Spesso 
proprio grazie alle percezioni emotive 
gradevoli i clienti sono disposti a pa-
gare di più per vivere un’esperienza e 
conservarne un piacevole ricordo.
Naturalmente la distinzione nei tre am-
biti non è netta: quando una persona 
del front-office risponde alla richiesta 
di un cliente genera sia percezioni fun-
zionali (la risposta è corretta o meno) 
che emotive (la persona sorride o non 
degna di uno sguardo il cliente), che 
meccaniche (la persona ha una mac-
chia sulla giacca della divisa).

I Ricordi
Non è importante trascorrere il tempo 
in maniera piacevole, ma conservare un 
ricordo piacevole del tempo trascorso.
Esemplificando, è come se la nostra 
memoria non fosse “neutrale” ma ci 
fornisse una ricostruzione dei fatti le-

Customer Experience

gata alle emozioni; questa è l‘espe-
rienza “affettiva”, la realtà filtrata dalla 
memoria. Diversi studi5 hanno cercato 
di capire su cosa si basino i clienti nel 
trarre una valutazione d’insieme a po-
steriori, evidenziando che su essi ha 
molta influenza:
• 	il picco delle sensazioni provate, 

cioè la parte più positiva o più nega-
tiva dell’esperienza:
- 	se al termine della stessa6;
- 	se nel mezzo della stessa, purché 

sia inatteso e unico.
• 	Il trend, ossia l’evoluzione (da posi-

tiva/favorevole a negativa/sfavore-
vole o viceversa) dimostrando che 
le persone preferiscono le situazioni 
che tendono a migliorare nel tem-
po rispetto alle situazioni tendono a 
peggiorare.

Per esemplificare l’influenza del picco 
al termine dell’esperienza si pensi al 
seguente esempio7:
il signor Paolo è in automobile, ma a 
causa del traffico è in coda e avanza 
molto lentamente, poi pian piano la 
coda si sveltisce e negli ultimi cinque 
minuti può proseguire a velocità nor-
male (picco positivo finale). Paolo arri-
verà in ufficio con 20 minuti di ritardo. 
Anche il signor Luca è in automobile 
e, nonostante il traffico, avanza spedi-
to sennonché la situazione peggiora 
progressivamente e negli ultimi 5 mi-
nuti prosegue a passo d’uomo (picco 
negativo finale). Anche Luca arriverà in 
ufficio con 20 minuti di ritardo. 
Gli studi dimostrano però che sarà 
Luca a lamentare di avere trascorso 
più tempo in coda perché il giudizio 
finale sarà fortemente dominato dalla 
parte terminale (picco negativo finale): 
pur non essendoci razionalmente al-
cuno scarto tra le due esperienze esse 
sono soggettivamente vissute come 
differenti. 

I clienti si ricordano di noi?
Sensazioni, struttura, e sequenza temporale delle interazioni con un 
prodotto o servizio possono influenzare pesantemente la valutazione del 
cliente e la sua propensione al riacquisto ed alla raccomandazione.
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Questo ci aiuta a comprendere come 
un picco negativo finale sia profonda-
mente deleterio e possa compromet-
tere il ricordo di tutta l’esperienza. Si 
consideri, infatti, il seguente studio8: 
vennero invitate delle persone a due 
sessioni successive in cui si sentivano 
suoni dolorosamente fastidiosi. In una 
sessione il suono durava 16 secondi 
a 78 decibel, seguiti da 8 secondi di 
silenzio; nell’altra il suono durava sem-
pre 16 secondi a 78 decibel, ed altri 8 
secondi a “soli” 66 decibel. Ebbene 
chiedendo poi ai partecipanti quale 
delle due sessioni avrebbero voluto ri-
petere, la maggior parte di essi scelse 
la seconda; strano poiché 8 secondi 
di silenzio sono meglio di 8 secondi 
a “soli” 66 decibel, ciò perché la ri-
duzione del fastidio è vissuto come 
picco positivo. 
Questo esempio controintuivo è mol-
to utile per comprendere quanto sia 
delicato il concetto di picco finale, di-
mostrando che quando siamo chiama-
ti a scegliere dopo aver vissuto delle 
esperienze la scelta è basata sul ricor-
do migliore anche in controtendenza 
con ciò che è oggettivamente acca-
duto, ciò è dovuto a come noi richia-
miamo alla mente, ossia ricordiamo e 
narriamo a noi stessi ed agli altri, le 
esperienze vissute.

L’influenza del picco nel corso di 
un’esperienza è invece ben rappre-
sentato da una conversazione con un 
call center durante la quale il cliente 
potrebbe ignorare il fatto di essere 
messo in attesa per un breve lasso 
di tempo perché considera ciò una 
eventualità/situazione comune in que-
sto genere di interazioni. Se però nel 
riprendere la telefonata, l’operatore 
del contact center offrisse un buono 
omaggio per scusarsi dell’attesa, que-
sto gesto avrebbe un impatto positivo 
enorme nella valutazione globale pur 
essendosi verificato nel mezzo dell’e-
sperienza e quindi lontano sia dall’ini-
zio che dalla fine. Ciò perché gli even-
ti unici, ossia non ripetuti, e inattesi 
sono memorabili e giocano un ruolo 

chiave nella valutazione di una espe-
rienza da parte dei clienti.
L’influenza del trend si evidenzia, ad 
esempio, in un viaggio aereo, si consi-
derino i due casi:
-	 l’aereo A parte con 40 minuti di ri-

tardo, ma durante il percorso il ritar-
do viene progressivamente ridotto e 
all’arrivo si registrano soli 15 minuti;

- 	l’aereo B parte puntuale, ma duran-
te il percorso accumula progressiva-
mente 15 minuti di ritardo che con-
serverà sino all’arrivo.

Ebbene a parità di ritardo in arrivo, i 
passeggeri dell’aereo A, pur essendo 
partiti in ritardo, esprimeranno una va-
lutazione globalmente migliore rispet-
to a quelli dell’aereo B.
Sapere come un’interazione venga va-
lutata da un cliente, e quali saranno 
le sue scelte conseguenti, è il sogno 
di ogni azienda; e la cosa migliore 
da fare per saperlo è chiederlo.9 En-
tra così in gioco un altro parametro 
essenziale, il momento nel quale un 
cliente ricorda e valuta una esperienza 
vissuta.

Dagli studi da noi svolti10 si evince 
che:
• 	immediatamente dopo l’esperienza 

influiscono molto gli episodi finali 
(picco finale), che si rivelano essere 
più facili da ricordare. Questo con-
tribuisce a spiegare perché nell’im-
mediato le persone conservino un 
buon ricordo di situazioni che, sep-
pur iniziate male, sono via via mi-
gliorate nel corso dell’esperienza.

A distanza di tempo dal termine 
dell’esperienza influiscono molto gli 
episodi iniziali, perché gli eventi fina-
li si rivelano più difficili da ricordare e 
quindi assume un ruolo importante la 
prima impressione. Questo contribu-
isce a spiegare perché a distanza di 
tempo le persone conservino un buon 
ricordo di situazioni iniziate bene no-
nostante siano via via peggiorate nel 
corso dell’esperienza.

Pertanto svolgendo una indagine sui 
clienti di un Hotel alla partenza (ad 

esempio nella fase di check-out), è 
prevedibile avere globalmente valuta-
zioni più favorevoli se ci sono state in-
terazioni positive al termine della per-
manenza. Viceversa svolgendo una 
analoga indagine a distanza di tempo 
(ad esempio telefonando ai clienti 
qualche mese dopo), è prevedibile 
avere valutazioni più favorevoli se vi è 
stata una positiva prima impressione, 
quindi interazioni positive all’arrivo.

Conclusioni
I clienti, sempre più esigenti, non 
sono interessati tanto a cosa faccia-
mo quanto a cosa possiamo fare per 
loro; pertanto per crescere in un mer-
cato stagnante o altamente competiti-
vo è fondamentale:
• 	“dimenticarsi” del prodotto/servizio 

e focalizzarsi sul cliente e sulle sue 
aspettative per capire le sue leve 
emozionali;

• 	comprendere come un cliente valuti 
a posteriori le esperienze vissute, e 
quindi le sensazioni percepite.

Ciò perché sensazioni, struttura, e 
sequenza temporale delle interazioni 
con un prodotto o servizio possono 
influenzare pesantemente la valuta-
zione del cliente e la sua propensione 
al riacquisto ed alla raccomandazione.
Con qualche approssimazione pos-
siamo dire che il ricordo sintetizza di 
fatto la Customer Experience e che 
creare una Customer Experience su-
periore, cioè un ricordo positivo e 
duraturo nel tempo, aiuta le aziende a 
crescere anche e soprattutto quando 
il mercato non cresce. 
Sicuramente ulteriori studi e ricerche 
saranno di notevole aiuto per la com-
prensione delle dinamiche esposte, 
ma in estrema sintesi possiamo già 
affermare che, per favorire una rela-
zione di lungo termine, sono da cura-
re con attenzione le fasi iniziali di una 
esperienza e gli eventi unici e inat-
tesi, valorizzando quelli positivi (best 
practices) e riducendo quelli negativi 
(worst cases), facendo di tutto perché 
questi ultimi non si verifichino al ter-
mine dell’interazione. 12
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Donatella Rampado 

A volte veniamo sommersi dai problemi, e ci 
chiediamo: “cosa posso fare? Come posso 
risolvere questa situazione?” Difficilmente e 
molto lentamente ci rendiamo conto che lo 

stesso processo decisorio è apprendere. Personalmente 
non sono arivata a questa comprensione in maniera natu-
rale. Qualche anno fa osservando mio figlio in prima ele-
mentare mi accorsi delle difficoltà di comprensione che si 
possono avere semplicemente non conoscendo il vero si-
gnificato delle parole. Riportando questa osservazione nel 
campo lavorativo mi resi conto che anche persone adulte 
non eseguono correttamente il loro lavoro perché non co-
noscono il significato corretto di alcune parole comprese 
nel mansionario come, ad esempio: fattura, rid, riba, scheda 
intervento oltre a inglesismi vari. La lettura di un libro “Pro-
blemi del lavoro” (Hubbard L.) risvegliò la comprensione. 
Cominciai così a parlare di “apprendimento” e della neces-
sità che tutta l’organizzazione accelerasse l’apprendimento 
per essere capace di affrontare e risolvere i problemi. Os-
servavo che velocizzando il tasso di apprendimento, tutta 
la struttura aveva guadagni concreti. La difficoltà vera sta 
nel convincere le aziende, perché comunemente si crede 
che i problemi non derivino dalla mancanza di conoscenza, 
ma dal mercato, dalla concorrenza e in alternativa: in poche 
parole dagli altri! Come se i problemi e il processo deciso-
rio che ne deriva fosse staccato dal comprendere e quindi 

dal sapere. è comune incontrare responsabili che credono 
di sapere già tutto quello c’è da sapere nella propria area. 
Ma allora, se sanno già tutto è lecito domandarsi: “perché 
l’azienda va male? Perché il prodotto o servizio non hanno 
avuto successo? perché hanno un turnover così alto? per-
ché la percentuale dei clienti fidelizzata è così bassa?”. 
Il “capo” che non ha le risposte e che quindi non sa, teme 
di non essere più riconosciuto come tale, teme la perdita 
di prestigio e quindi la soluzione più facile non è come sa-
rebbe logico apprendere, no! La soluzione talvolta anche 
inconscia è incolpare qualcun altro. Ogni atto del processo 
decisorio è apprendere, che significa imparare ma anche 
venire a sapere (dizionario Marinotti).

Come si dirige la squadra all’apprendimento?
1) 	Percezione: significa saper osservare il proprio ambien-

te. Il proprio mercato di riferimento, la concorrenza e 
le espressioni paraverbali dei propri clienti. Bisogna es-
sere sensibili e attenti e sapersi calare attivamente nel 
proprio ambiente. Fare “gli spettatori” fa sì che si veda 
poco della realtà.

2) 	Prevenzione: cosa possiamo fare nel caso accadesse...? 
Sperare che tutto sarà come dieci anni fa in un mondo 
sempre in continuo cambiamento è utopistico e fa fallire 
velocemente.

3) 	Cambiare: i cambiamenti sociali influiscono, possono 
creare nuove opportunità o toglierle. Ogni cambiamen-
to porta con se delle opportunità, se le si vuole cogliere!

Imparare per risolvere
Davanti a un problema, bisogna innescare un processo decisorio che 
diventa un apprendere collettivo.

Selfbrand

Cosa fare Cosa non fare

Il team si riunisce perché è stato evidenziato un problema presente o 
un possibile problema futuro (calo delle vendite, una nuova promozione 
da parte della concorrenza, un dato interessante apparso sul giornale…)

Zittire la persona che percepisce e quindi segnala un possibile problema 
presente o futuro (es. Calo delle vendite) lapidandola con una risposta 
incompetente come: “stanno andando tutti male”. Senza aver fatto una 
reale indagine.

Riunire il team per prendere una decisione e scambiarsi con franchezza 
ed educazione le possibili soluzioni.

Pensare di essere il solo a poter risolvere la problematica e non coinvol-
gere così la squadra

Comprendere quali ripercursioni in termine di immagine e di costi può 
avere la scelta fatta. O quella che non si desidera fare.

Non quantificare le ripercussioni delle scelte strategiche fatte e di quelle 
non fatte.

Avere una squadra che abbia esperienze professionali diverse, culture 
diverse e studi diversi permette di costruire un quadro completo della 
problematica.

Se nel team le persone sono tutte della stessa famiglia, hanno tutti la 
stessa professionalità e stessa o simile cultura valoriale si ha una visione 
ristretta e parziale del mercato.

La conclusione ottenuta va rispettata dall’intero gruppo e portata avanti 
in collaborazione

Cambiare idea, dissociarsi e non rispettare gli accordi presi dal gruppo 
porta al disordine

Progettare le azioni in modo da poterne seguire costantemente i risultati Non avere un programma da seguire

Essere veloci nel mettere in pratica le azioni decise Essere lenti, posticipare e non fare le azioni nei tempi previsti.
Esercitarsi, per esempio prima di un evento importante fare delle 
simulazioni Lasciare al caso il successo del locale

Prevenzione, per esempio prima di un evento valutare tutto quello che 
potrebbe andare storto e porvi rimedio in anticipo

Non valutare eventuali rischi prima di un evento importante (mancanza di 
luce, camerieri ammalati…)

Organizzare i piani in sequenza logica Non saper chi, come e quando si deve occupare di cosa
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Francesca Gabrielli, Luca F. Petroni
Michele Pierangeli

Nel mese di maggio 2013 Assist ha  
realizzato una ricerca volta a indaga-
re il comportamento di acquisto onli-
ne degli utenti nel mercato italiano 
all’interno dei seguenti settori merce-
ologici: Biglietti e Viaggi, Concerti e 
Spettacoli, Libri e Media, Elettronica 
e Telefonia, Moda e Arredamento, Ali-
mentari e Cura della persona, Assicu-
rativo e Finanziario.
La prima fase della ricerca di tipo qua-
litativo ha permesso di individuare 
cinque Customer Personas, ovvero 
diverse tipologie di utenti, distinte in 
base a modelli di fruizione, competen-
ze, attitudini, drivers di acquisto e stru-
menti utilizzati (i riferimenti alla ricerca 
completa sono riportati nella ricerca 

completa pubblicata su slideshare; rif. 
Alan Cooper, The Inmates are Running 
the Asylum, 1998).
L’indagine è stata realizzata nel labora-
torio di User Experience di Assist a Mi-
lano su un campione di 25 utenti con 
alta predisposizione all’acquisto onli-
ne, possessori di smartphone e in parte 
di tablet. Seguirà entro fine anno una 
indagine quantitativa volta a pesare le 
Customer Personas su di un campione 
statisticamente significativo. L’indagi-
ne sarà presentata alla prossima UX 
Masterclass 2013 il 4 ottobre a Roma  
(http://uxmasterclass.com/2013/).
è significativo il metodo con cui sono 
stati individuati i profili di consumo. 
I 25 utenti sono stati intervistati per 2 
ore con una prima fase di intervista 
semi strutturata volta a raccogliere 
abitudini ed esperienze di acquisto (ad 

Ecommerce e Personas:  
quali sono i comportamenti di 
acquisto dei clienti online?
Dall’indagine di Assist emergono cinque tipologie di utenti e molte criticità: 
progettazione laboriosa del processo di acquisto, fase di registrazione 
obbligatoria con troppi dati per gli utenti, non chiarezza informativa sul 
brand e sulle spese di spedizione.

esempio di diversi tipi di beni mate-
riali e immateriali, acquisti ibridi online 
e presso lo store, etc.) e una seconda 
fase di test utente in cui sono stati 
proposti 5 scenari d’uso lasciando li-
bero l’utente di scegliere ‘naturalmen-
te’ il sito o la app con cui interagire 
per soddisfare il suo obiettivo (in caso 
di scenario mai realizzato l’utente era 
libero di usare altri strumenti: es. mo-
tore di ricerca, market store). L’uten-
te, in aggiunta, era libero di utilizzare 
qualunque device (computer, tablet se 
abituato a farlo e in possesso di tablet, 
smartphone). Ogni utente, infatti, ha 
portato con sé i device mobili in suo 
possesso.

In questo modo sono stati realizzati più 
di 125 task su 60 tra siti e applicazioni 
con varie tipologie di obiettivi (Figura 
1): dall’acquisto di beni materiali (es. 
Ipad mini) all’acquisto di beni imma-
teriali (es. biglietti del treno, del con-
certo, etc); brand specifici (es. scarpe 
da running Nike) o classi di prodotto 
(es. occhiali a goccia); beni “comples-
si” ovvero che implicano un livello di 
impegno e di risorse maggiori (es. fi-
nanziamento per acquisto auto) o beni 
“semplici” (es. biglietto cinema Iron-
Man). Questa metodologia ha con-
sentito nell’arco di una settimana di 
raccogliere una mole di dati qualitativi 
molto interessante sui comportamenti 
reali di acquisto online degli utenti.
In generale, emerge una utenza multi-
screen in possesso di vari strumenti e Figura 1

http://uxmasterclass.com/2013/
http://www.slideshare.net/Assist/ecommerce-ricerca-assist14062013def
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con crescente peso del tablet (1/3 del 
campione era in possesso del tablet, 
1/3 ha dichiarato di essere in procin-
to di acquistarlo). Nessuno ha citato 
il phablet preferendo nell’acquisto i 
tablet in quanto pensati in molti casi 
come sostituti di un notebook. E ve-
dremo dalle Personas che il tablet è 
uno dei devices che incide su alcuni 
comportamenti di fruizione.

Marta, la spensierata a caccia di offer-
te è un profilo di utente giovane (27 
anni), continuamente in cerca di occa-
sioni, predilige infatti siti e app di ven-
dite private e couponing. Acquista ac-
cessori, biglietti per concerti e cinema, 
trattamenti di bellezza e cene. Marta 
è in possesso di uno smartphone che 
utilizza come strumento di monitorag-
gio delle email e per la condivisione 
sui social network. Lo strumento che 
predilige per fare acquisti è il tablet 
dove verifica le ultime offerte (utiliz-
zando l’email o la app del brand di 
vendite private a cui è fidelizzata), va-
luta i prossimi acquisti (in genere dai 
10 agli 80 euro) e tende ad acquistare 
spesso, almeno 1 volta a settimana, 
prediligendo la carta di credito prepa-
gata. A guidarla risparmio, convenien-
za, divertimento, comodità, condivi-
sione.

Paolo, il disinibito è un profilo di uten-
te relativamente più maturo del pre-
cedente (34 anni), con orientamento 
all’acquisto online ‘senza remore’. 

Si fida degli ecommerce e li usa per 
comprare qualsiasi cosa (dai libri, 
all’arredamento, ai prodotti digitali e 
ai viaggi). Paolo usa senza distinzione 
smartphone, tablet o computer porta-
tile in base alla tipologia di acquisto 
e al posto in cui si trova. È abituato 
ad acquistare periodicamente di tut-
to (con spese variabili dai 50 ai 2000 
euro) e prediligendo la carta di credito 
virtuale. A guidarlo qualità, velocità, 
autonomia. 

Roberto, il meticoloso è un profilo 
di utente (40 anni) per il quale la ri-
cerca su internet porta sempre al mi-
glior rapporto tra qualità e prezzo. 
Confronta sempre svariate alternative 
sapendo che online può trovare ot-
timi prodotti a prezzi contenuti. Ac-
quista tecnologia, gadget e prodotti 
assicurativi finanziari. Possiede uno 
smartphone che utilizza solo per scopi 
di monitoraggio e predilige certamen-
te il computer portatile per effettuare 
gli acquisti, che sono tipicamente ra-
gionati, con frequenza mensile (fascia 
di spesa medio-alta: dai 100 agli 800 
Euro) e con pagamento prevalente 
PayPal. A guidarlo confronto, affidabi-
lità, varietà.

Lucia, la riflessiva è un profilo utente 
(45 anni) che come Marta tende a pre-
diligere il tablet per alcuni tipi di ac-
quisto. Per Lucia però, a differenza di 
Marta, l’acquisto online (specie da ta-
blet) significa “comodità” e possibilità 

di utilizzare al meglio il proprio tempo. 
Lucia fa la spesa online con il tablet 
mentre la figlia gioca al parco o como-
damente dal proprio divano. Acquista 
abbigliamento e scarpe provati in ne-
gozio. Online ordina libri e dvd e pre-
nota le sue vacanze. Oltre al tablet che 
ha sempre in borsa, Lucia possiede un 
computer portatile che utilizza per gli 
acquisti che reputa più complessi e 
impegnativi, in genere con spesa va-
riabile da 50 a 400 euro e in generale 
prediligendo la carta di credito tradi-
zionale. A guidarla comodità, rispar-
mio, autonomia, ampia scelta.

Arturo, il tradizionalista è il profilo 
utente più maturo (54 anni) e più scet-
tico.
Usa internet prevalentemente per in-
formarsi sui prodotti che poi acqui-
sterà in maniera tradizionale. Online 
acquista solo prodotti “immateriali”: 
biglietti treno/ aereo, spettacoli e 
prenota il cinema (il rapporto prezzo-
qualità rendono per lui più convenien-
te l’utilizzo dell’online). Possiede uno 
smartphone (non particolarmente evo-
luto) che usa solo per ricercare infor-
mazioni e predilige il computer fisso 
sia per ricerca che per acquisto.
Tende ad acquistare con reticenza e 
dopo accurata ricerca (es. su siti di an-
nunci, su forum dedicati) ogni 3 mesi 
con una spesa che va dai 10 ai 100 
euro. Utilizza la carta di credito tradi-
zionale. A guidarlo fiducia, sicurezza, 
ricchezza informativa. 16
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Oltre alle Personas l’indagine 
ha permesso di individuare una serie 
di criticità nell’esperienza utente dei 
siti e applicazioni testati. In generale 
emerge un dato non particolarmente 
positivo: solo il 45 % degli utenti è ri-
uscito a realizzare con successo il suo 
compito e portarlo a buon fine. La re-
stante parte ha avuto difficoltà o non è 
riuscita ad acquistare. 
Tra i principali fattori bloccanti certa-
mente una progettazione laboriosa 
del processo di acquisto, la presenza 
di una fase di registrazione obbligato-
ria con troppi dati per gli utenti (alcuni 
dei quali non percepiti di immediato 
valore es. codice fiscale per acquistare 
il biglietto di un concerto), non chia-
rezza informativa sul brand e sulle 
spese di spedizione.
Se guardiamo l’esperienza da smart-
phone la valutazione diventa ancora 
più negativa. In questi casi il 70% degli 
utenti ha avuto difficoltà nell’acquisto.

A rendere frustante l’esperienza degli 
utenti in mobilità incide la scarsa ot-
timizzazione dei siti da smartphone e 
tablet (non sono stati rintracciati molti 
siti responsive, mentre diversi siti non 
sono utilizzabili per l’utilizzo di flash, 
linguaggi non compatibili, etc.).
A volte l’esperienza risulta ‘incomple-
ta’: ad esempio si scopre solo durante 
il processo di acquisto che esiste una 
sola carta di credito per poter pagare, 
la registrazione deve essere effettua-
ta da web e non è possibile da app 
o non è chiaro come fare, il sito non 
è ottimizzato e diventa complicato se-
lezionare da tablet i prodotti da met-
tere nel carrello o capire cosa è stato 
messo nel carrello e come procedere 
e così via. 
Le applicazioni da scaricare in locale 
funzionano generalmente meglio del-

Luca Fabio Petroni
Director – BU Digital 
Experience - Assist

Michele Pierangeli
User Experience Analyst 
BU Digital Experience 
Assist

Francesca Gabrielli
Managing Director – BU 
Digital Experience - Assist

le proposte di e-commerce disponibi-
li via mobile web, ma gli utenti sono 
diventati sempre più selettivi nel deci-
dere quali applicazioni installare e per 
acquisti non frequenti (che sono per 
altro i più diffusi via dispositivo mobi-
le) e quindi una strategia basata esclu-
sivamente su app o esclusivamente su 
mobile web potrebbe risultare contro-
producente.
Altro tema, particolarmente sentito 
nell’utilizzo in mobilità, è quello relati-
vo alla richiesta di registrazione per ef-
fettuare un acquisto, percepito come 
un ostacolo soprattutto nel caso degli 
acquisti da smartphone dove il tema 
della rapidità e della semplicità di inte-
razione è particolarmente sentito.

Nel confrontare le diverse caratteristi-
che dei profili di utenza con le criticità 
di interazione rilevate sui principali siti 
e applicazioni di commercio digitale, 
appare dunque evidente come esista 

uno scollamento fra le richieste e le 
aspettative dell’utenza e l’attuale of-
ferta e-commerce e mobile commerce 
disponibile sul mercato.
A fronte di un’utenza sempre più com-
posita e “multi-screen”, in cui il cana-
le dal quale si inizia il processo di ac-
quisto non è spesso l’unico utilizzato 
per completarlo, l’esperienza offerta è 
invece ancora piuttosto segmentata, 
orientata alla fruizione da laptop o da 
postazione fissa. A parte rare eccezio-
ni nel migliore dei casi le soluzioni web 
vengono semplicemente adattata – e 
non ottimizzate – per il mobile.
Data la penetrazione sempre più ca-
pillare dei dispositivi mobili, anche su 
fasce di popolazione tradizionalmen-
te restie all’utilizzo di tecnologia, una 
maggiore attenzione alla user expe-
rience e ad una digital strategy a 360 
può rappresentare il vero fattore diffe-
renziante con ricadute importante sui 
dati di business.



Advalia: 
innovazione tecnologica del 
Customer Management e 
servizi BPO a valore aggiunto
La competizione sempre più spinta, la continua riduzione dei margini, e le mutate abitudini dei consu-

ADVALIA 
Gruppo CALL & CALL

Via Cesare Cantù, 11
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matori, sempre più attenti ed esigenti, non possono che spingere le aziende che operano nella gestione 

dei servizi di Customer Management verso una ricerca di innovazione tecnologica e di processo che 

permetta di realizzare una significativa riduzione dei costi nel breve periodo generando contestual-

mente un incremento di valore dei propri clienti

Facendo leva e capitalizzando più di 11 anni di esperienza nel settore, il Gruppo CALL & CALL ha 

creato ADVALIA, una Business Unit dedicata all'innovazione tecnologica del Customer Management 

e ai Servizi BPO a valore aggiunto.

ADVALIA nasce con l’obiettivo di integrare i tipici processi di Customer Service con le nuove tecnolo-

gie e garantire al cliente finale una Customer Experience di qualità, multicanale e multimodale in tutti i 

momenti chiave del ciclo di vita, dall’acquisizione al post vendita. In altre parole: Customer Centricity.

Il modello di integrazione proposto da Advalia comprende:

• 	Soluzioni di Pro-active Engagement On Line personalizzate e studiate su misura per garantire la 

massima efficacia delle “digital interactions” (soprattutto in ambito eCommerce): dal 10 al 20% di 

incremento della conversion rate;

• 	 IVR Multimodale e Natural Voice Recognition per l’automatizzazione della fase di vendita e post 

vendita: dal 30 al 40% di saving nei costi di contact center;

• 	Soluzioni di Self Care in mobilità per essere vicini al cliente in ogni momento e in ogni luogo;

• 	Customer Analytics e Social Monitoring per tenere sempre sotto controllo la Customer Experience 

dei clienti e per essere sempre pronti ad agire e proporre nel modo più efficace, massimizzando i 

risultati: fino al 40% di riduzione del tasso di churn. 

Il team di ADVALIA e del gruppo CALL & CALL, grazie alle esperienze maturate e ai progetti realizzati, 

è in grado di guidare i propri clienti in ogni singola fase del percorso di innovazione: dalla definizione 

della business strategy, alla progettazione e realizzazione di soluzioni personalizzate per un ritorno 

dell’investimento rapido e misurabile.
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Roberto Grossi 

Per chi opera nel settore della formazione e 
consulenza sui media digitali, la domanda 
“Qual è il ROI (Return of Investment) di un atti-
vità sui Social Media?” rappresenta un quesito 

e, al tempo stesso, una sfida da affrontare quotidianamen-
te. L’argomento non è uno di quelli che può essere rapida-
mente liquidato con una semplice percentuale o attraverso 
una complicata formula matematica. Si tratta di un tema da 
affrontare sotto diversi punti di vista e che viene incessan-
temente dibattuto in Rete. Ecco alcuni spunti di riflessione.

Social Media ROI: ossessione o pregiudizio? 
Cominciamo con l’osservare che il calcolo del ROI sembra 
essere un passo assolutamente necessario nelle fasi di pia-
nificazione degli investimenti, in cui le aziende si trovano 
a decidere se intraprendere o meno un’attività sui social. 
Un momento di riflessione legittimo e comprensibile che 
viene però spesso trascurato per iniziative di altro tipo. In 
molti casi, il calcolo del ROI viene fatto ex-post, analizzan-
do i risultati complessivi, o addirittura non viene fatto per 
nulla. Quanti di voi hanno sentito parlare di analisi del ROI 
per decisioni quali dotare la forza vendita dell’azienda di 
un telefono cellulare, avere una brochure per un prodotto, 
predisporre o meno un’area di accoglienza clienti durante 
una conferenza, o altre iniziative simili? Mi è capitato mol-
to raramente di vedere dibattiti o discussioni sul ROI della 
pubblicità dei canali più tradizionali come televisione, ra-
dio, sponsorizzazioni, “product placement”, etc. è infatti 
universalmente accettato che si tratta di attività promozio-
nali che offrono un ritorno in termini di immagine aziendale, 
product awareness e fidelizzazione del cliente.
Le ragioni di questa diversità di trattamento sono da at-
tribuire in buona parte alla giovane età dei social rispetto 
ad altri media o tecnologie più consolidate e mature, ma 
anche alla diversità dell’approccio e della mentalità con la 
quale molte aziende si avvicinano ai Social Media. Come 
dicono A. Mandelli e C. Accoto nel loro libro Marca e metri-
che nei Social Media:”il concentrarsi ossessivo ed esclusivo 
sull’approccio al ROI considerato come ‘silver metric’, è già 
indice di una valutazione della comunicazione e del mar-

keting d’impresa orientata al breve periodo e poggiante 
sull’idea di mercati interamente controllabili e prevedibili.” 

Non tutto può essere misurato
Come è noto, con l’acronimo ROI si indica il rapporto tra 
il profitto e il capitale investito. In sostanza, si esprime con 
una percentuale quanto ci ha fatto guadagnare un deter-
minato investimento. Si tratta quindi di una metrica esclusi-
vamente finanziaria che non può tenere conto degli aspetti 
qualitativi delle nostre attività in ambito digitale:
• 	brand awareness
• 	reputazione
• 	riduzione dei rischi
• 	fiducia
• 	loyalty
• 	differenziazione
• 	innovazione
Questo non è altro che un elenco, sicuramente incompleto, 
dei criteri qualitativi con i quali possiamo misurare le nostre 
iniziative social. Ad esempio, come valutare l’utilizzo di un 
business social network come Linkedin per la ricerca di una 
particolare figura professionale? Chi si occupa di ricerca e 
selezione del personale trarrà i maggiori benefici dall’ado-
zione di un canale social in termini di qualità complessiva 
delle risposte più che nel numero di curricula ricevute. Lo 
conferma l’esperienza della multinazionale Sodexo che in-
dica proprio nel miglioramento della qualità dei CV il risul-
tato più soddisfacente di una strategia di recruiting in USA 
basata sui canali social (Twitter, Facebook e Linkedin).

Misurare il Social Media ROI
Anche nella misurazione del social media ROI non si può 
però prescindere dalla necessità di rapportarsi a criteri 
quantitativi, necessari in qualsiasi organizzazione. La ten-
tazione del management è forte: giudicare il successo del 
social media marketing utilizzando come unica chiave di 
lettura l’impatto sui risultati di vendita. Adottare questo 
criterio è però particolarmente complicato, a causa del-
le diverse variabili in gioco e della molteplicità di “touch 
point” (sito web, social network, TV, giornali, negozio fisico, 
negozio online, call center, etc) che il cliente incontra oggi 
nel corso del suo processo di acquisto. In molti casi diventa 

Social media

Misurare il Social Media ROI:  
missione impossibile?
Il valore di un’iniziativa sui Social Network deve sempre essere rapportato 
a un obiettivo di business e non espresso come una grandezza numerica a 
se stante. Esprimere il ROI di Social Media in termini di follower, fan o altri 
grandezze numeriche può quindi essere poco significativo, meglio utilizzare 
metriche di business e quelle specifiche delle piattaforme social.
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meno problematico esprimere i benefici dei social media 
in termini di contributo all’efficienza operativa e al relativo 
risparmio dei costi, come ad esempio quantificare il ROI 
legando il risultato ad un particolare obiettivo di business 
(es.: ridurre il numero di operatori del Call center spostando 
un parte del supporto su Twitter) e a una ben precisa fine-
stra temporale. 
Criterio altrettanto significativo può essere la valutazione 
della perdita di un beneficio, il cosiddetto opportunity cost, 
a cui l’azienda rinuncerebbe in partenza non cogliendo le 
opportunità di una presenza sui social media. In questo 
caso forse sarebbe più appropriato parlare di Return On 
Ignorance, dice Jeffery Hayzllet, responsabile dei program-
mi social di Kodak.
Il beneficio dei Social Media può anche essere quantificato 
sotto il punto di vista della riduzione dei rischi di una cri-
si sui media digitali. A scopo esemplificativo riportiamo in 
Fig. 1 una stima economica della mitigazione del rischio 
derivante da una presenza sui social in un ipotetico caso 
di prodotti difettosi. Secondo la valutazione di Forrester 
Research, una pregressa presenza sui social networks può 
consentire ad una azienda di mitigare il rischio di una o più 
crisi social, consentendo un intervento in tempi rapidi e mi-
nimizzando gli impatti in termini di costi del servizio clienti 
o di mancati guadagni.
Da queste considerazioni emerge quindi che domande 
del tipo “qual è il ROI dei Social Media” sono fondamen-
talmente errate perché il valore di un’iniziativa sui Social 
Network deve sempre essere rapportato a un obiettivo di 
business e non espresso come una grandezza numerica a 
se stante. Esprimere il ROI di Social Media in termini di fol-
lower, fan o altri grandezze numeriche può quindi essere 
poco significativo e, in qualche caso anche fuorviante, in un 
contesto social dove fattori qualitativi quali la comunicazio-
ne e la capacità di dialogo sono predominanti.
La misurazione del ROI dovrà pertanto riguardare gli obiet-
tivi aziendali, le metriche di business e le metriche specifi-
che delle piattaforme social. Un compito non semplice dal 
momento che questi fattori sono strettamente collegati e 
presentano criteri di misurazione diversi tra loro. Vogliamo 
sottolineare che la misurazione delle attività sui canali digi-
tali diventa più complessa nel passaggio dall’analisi delle 
attività dai semplici siti web ai social networks, come riepi-
logato nella Tab. 1

In questo compito articolato e complesso possono essere 
di sicuro aiuto i framework di analisi che, oltre a guidare nel-
le attività di gestione quotidiana, indichino dei parametri 
di riferimento (KPI, Key Performance Indicator) per le varie 
funzioni aziendali coinvolte in un progetto social.

Tra i possibili framework di riferimento vogliamo segnalare 
quello elaborato da John Lovett e Jeremiah Owyang di Al-
timeter (Altimeter Report - Social Media Analytics, 2010). 
Il framework suggerisce di adottare una tipologia di misura-
zione articolata secondo quattro metriche principali:
• 	Counting metrics: sono i valori specifici di ogni singola 

piattaforma social (numero di fan, di follower, iscrizioni ad 
un canale video, etc).

• 	Outcome metrics (KPI): sono degli indicatori di perfor-
mance legati agli obiettivi concordati (tasso risoluzione 
problemi, sentiment, share of voice, etc) e specifici per 
tipologia di azienda e social network in uso.

• 	Foundational metrics: sono delle misurazioni relative ad 
elementi fondamentali e trasversali alle varie attività di 
marketing e comunicazione, quali interaction, engage-
ment, influence, advocacy, etc. Queste metriche sono la 
base per il successivo calcolo, mattoni fondativi grazie 
ai quali arrivare alla determinazione delle business value 
metrics.

• 	Business value metrics: sono le metriche che hanno un 
impatto diretto sul business aziendale (riduzione costi, 
vendite, customer satisfaction) e che per loro natura sono 
le più facilmente comprensibili ed interpretabili dal mana-
gement.

Il rapido esame di questo framework e delle relative metri-
che ci fa capire come il calcolo del social media ROI rappre-
senti un programma articolato e con molte sfaccettature. 
Solo alcune delle metriche che abbiamo indicato sono ri-
cavabili in maniera immediata dai social network utilizzati. 
Il calcolo delle altre metriche richiede invece dei proces-
si di misurazione e di interpretazione che necessitano di 
prodotti specializzati e di risorse dedicate. In conclusione, 
calcolare il ROI dei social media è possibile ma richiede 
la predisposizione di un processo e di un piano di misura-
zione il cui costo complessivo, sia in termine di risorse che 
di asset, non è assolutamente trascurabile. La sfida della 
misurazione del ROI è quindi appropriata per organizzazio-
ni in grado di stanziare un budget complessivo importante 
per le iniziative di social media marketing, mentre può ri-
velarsi prematura ed eccessivamente onerosa per le realtà 
aziendali che muovono i primi passi nel mondo dei social 
network, per le quali risulta invece opportuno privilegiare le 
analisi qualitative e di mancate opportunità.

Basata sulla pagina Basata sull’interazione
Click Evento
Durata Livello di “socialità”
Anonima Identità digitale
Conversion rate Conversation rate
Metriche universali Metriche di piattaforma
Campagne Continua

Tab. 1: Come cambia la misurazione passando da web a social 
media analytics

Fig. 1 Social Media e mitigazione del rischio nelle crisi social 
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Case History

Elisa Fontana

Conosco poche realtà aziendali che gestiscono 
il ciclo di vita del cliente in tutte le sue fasi. Una 
di queste è Ducati. Un paio di anni fa sono stata 

presso la sede di Ducati Motor Holding a Borgo 
Panigale per un incontro con Stefania Indirli, CRM Manager 
Worldwide. Provenendo io stessa dal mondo dei motori, mi 
aspettavo di ritrovare le stesse difficoltà che devono affron-
tare settori complessi e articolati come quelli delle quattro e 
due ruote nella gestione del CRM e della Customer Expe-
rience. Difficoltà dovute alle diverse anime aziendali – he-
adquarters, filiali, concessionari, club e communities, divi-
sione racing  – e alle diverse funzioni aziendali – marketing, 
after sales, customer service, IT, vendite, comunicazione, ser-
vizi finanziari. Sicuramente Ducati non è immune da questa 
complessità, ma la sua visione chiara e concreta unita a tanta 
passione per il Brand e per il Cliente, ne fanno un’eccellenza 
in termini di Experience non solo per i clienti acquisiti ma già 
a cominciare dai propri fan e prospect. 
Il CRM sta diventando un’area sempre più strategica per le 
aziende, non solo per i risultati che consente di ottenere in 
termini di soddisfazione del cliente e redemption delle ini-
ziative, ma anche per la sua trasversalità con le altre aree e 
processi aziendali che interagiscono con il cliente finale. È 
quest’ultima, non a caso, una delle principali difficoltà che 
Stefania Indirli ha dovuto affrontare. 
Il successo di un programma CRM e la sua credibilità sono 
fortemente legati al livello d’integrazione con le altre funzio-
ni aziendali. Per realtà grandi e complesse come Ducati, i 
processi interni supportati dalla tecnologia costituiscono un 
elemento determinante per facilitare tale integrazione. Il ri-
sultato che ne consegue è una gestione del cliente efficiente 
e a 360°: “rigidi e noiosi” processi a monte di tanta passione!
Prima di chiedere a Stefania Indirli come l’area CRM riesca 
a coniugare passione e processi aziendali, entriamo breve-
mente nel mondo di Ducati Motor Holding.

Ducati Motor Holding
Fondata nel 1926, la Ducati produce oggi motociclette di 
ispirazione sportiva, caratterizzate da performanti motori 
“Desmodromici”, design innovativo e tecnologia all’avan-
guardia. La straordinaria gamma di moto Ducati comprende 

modelli appartenenti a diversi segmenti di mercato, che va-
riano per caratteristiche tecniche e design e sono suddivisi-
bili in sei esclusive famiglie: Diavel, Hypermotard, Monster, 
Multistrada, Streetfighter e Superbike. 
La Ducati è attualmente impegnata sia nel Campionato Mon-
diale Superbike con un team supportato dalla casa, sia nel 
Campionato Mondiale MotoGP con un team ufficiale e uno 
“factory-supported”. In Superbike, Ducati ha vinto 17 titoli 
Mondiali Costruttori e 14 titoli Mondiali Piloti, raggiungendo 
nel 2011 lo storico traguardo delle 300 vittorie. In MotoGP, 
serie alla quale partecipa dal 2003, ha vinto il Campionato 
Mondiale 2007 aggiudicandosi sia il titolo Costruttori che il 
titolo Piloti. 
Le Ducati sono commercializzate in 88 paesi in tutto il mon-
do e i maggiori mercati di riferimento sono quelli europei, 
nordamericani e dell’area Asia-Pacifica. Le filiali Ducati nel 
mondo sono 10.
Nel 2012 sono state consegnate ai clienti  44.102 moto.

Sono risultati importanti. Partiamo allora dal vero protagoni-
sta di questo successo, il Cliente Ducati.

Stefania, chi è il Cliente Ducati e cosa lo contraddistingue 
dagli acquirenti di altri Brand moto?
Il cliente Ducati è un cliente caratterizzato da una forte pas-
sione per il nostro Brand. È molto competente, preparato, 
consapevole e quindi estremamente esigente in termini di 
customer experience. Rispetto ai clienti di altri brand moto, 
il Ducatista ha un forte senso della community: non vuole 
limitarsi a vivere il prodotto, la sua moto Ducati, vuole esse-
re anche parte integrante e vivere pienamente tuto il nostro 
mondo di esperienze.

È ancora sufficiente avere un buon prodotto per ottenere 
buoni risultati di vendita nel mondo Moto o sapere gesti-
re bene il cliente è un fattore di differenziazione? 
Come CRM Manager, la mia risposta è quasi scontata! Avere 
un buon prodotto è la premessa per ottenere buoni risultati 
di vendita, rispetto al passato però il cliente è sempre più 
protagonista. Il nostro resta un prodotto da sogno, ma diffe-
renziarsi dal mercato con il livello di servizio e di esperienza 
che offriamo alla nostra customer base è per noi fondamen-
tale. Il cliente Ducati è un appassionato: si aspetta quindi 

Passione e processi crm: un 
binomio possibile? In Ducati sì
Una visione chiara e concreta permette di superare le difficoltà dovute alla 
complessità aziendale. Il risultato è un sistema che ruota intorno al cliente 
per garantirgli la migliore Experience possibile.
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di essere sempre riconosciuto e di ricevere un trattamento 
premium durante tutte le fasi del suo lifecycle, non solo quel-
le positive ma anche e soprattutto quelle negative. Riuscire 
a gestire al meglio un cliente insoddisfatto è un’opportuni-
tà per consolidare ancora di più il suo legame con il nostro 
Brand.

Quali sono le fasi del ciclo di vita del Cliente Ducati e 
come le gestite?
Gestire la relazione non significa focalizzarsi solo sul cliente 
acquisito: è importante accompagnarlo fin da quando entra 
nel mondo Ducati. Qualunque sia il canale d’ingresso nel no-
stro mondo cerchiamo di coinvolgerlo, entusiasmarlo e con-
vogliarlo verso la nostra rete di concessionarie, il tutto con 
un approccio personalizzato, multilingua e multicanale. Per 
esempio invitiamo i nostri potenziali clienti ad assistere alle 
gare di Superbike e Moto GP dalle Tribune Ducati, a parte-
cipare al DRE (Ducati Riding Experience) la nostra scuola di 
guida per tutti i livelli, dal principiante all’esperto della pista.
Per il cliente acquisito, è previsto invece un piano di contatto 
strutturato e automatizzato: dalla welcome letter, all’invito ad 
entrare a far parte dei Club Ufficiali Ducati, dalla rilevazione 
della sua soddisfazione, al ricordargli gli appuntamenti per 
la manutenzione, fino ad accompagnarlo nella fase di riac-
quisto. 
Inoltre, il nostro sito è un fondamentale strumento di fide-
lizzazione: previa registrazione, ogni cliente ha a propria di-
sposizione uno spazio personalizzato che prevede diverse 
funzionalità, tra cui la possibilità di visualizzare e gestire le 
proprie moto possedute, configurate e desiderate e l’ acces-
so a tutte le comunicazioni da parte del Club Ufficiale Ducati 
a cui è legato.

La misurazione della soddisfazione del cliente e i risultati 
delle iniziative CRM sono diffusi all’interno dell’azienda e 
al Top Management? 
Certamente, i principali KPIs sono diffusi internamente all’a-
zienda e condizionano sicuramente alcuni aspetti decisionali, 
pur essendo un processo in continua evoluzione.
In particolare, il Top Management è molto sensibile al tema 
della soddisfazione del cliente, alla misurazione attraverso il 
CRM della qualità e del ritorno delle attività di marketing, 
soprattutto in termini di lead management, ossia di corretta 
gestione delle opportunità di vendita generate.

Processi aziendali strutturati sono fondamentali per il CRM 
che è una funzione trasversale a tutta l’azienda. Come è 
integrato il CRM Ducati con le altre aree aziendali?
L’area CRM è posizionata all’interno della Direzione Marke-
ting. È un’area estremamente trasversale all’azienda in quan-
to impatta ed è impattata dai principali processi aziendali. Le 
aree con le quali abbiamo una forte integrazione sono innan-
zitutto il Marketing, ma anche il Post-vendita, le Vendite, lo 
Sviluppo Rete, il Prodotto e naturalmente l’IT.  

Qual è il ruolo della tecnologia? 

È fondamentale in quanto è abilitante, ma non è preclusiva. 
Con processi ben strutturati si supplisce ad alcuni limiti tec-
nologici. Per determinati processi, può capitare di prevede-
re una fase di test senza l’ausilio della tecnologia. Una volta 
che il processo è performante e consolidato procediamo con 
l’implementazione tecnologica.

La passione per il vostro brand facilita il raggiungimento 
degli obiettivi che vi prefiggete in termini di CRM e Cu-
stomer Experience o è fonte di maggiori aspettative da 
parte dei vostri clienti e quindi di complessità di gestione?
Entrambe le cose: la passione facilita da un lato l’engage-
ment e le redemption delle nostre iniziative ma comporta 
dall’altro che il nostro cliente sia molto competente ed esi-
gente. È quindi un cliente che non ammette errori, ma che è 
disposto a perdonarci se lo gestiamo bene.

Quali sono le principali difficoltà che hai dovuto affron-
tare in questi anni di sviluppo dell’area CRM e quali sono 
stati i risultati che ricordi con più soddisfazione?
Le principali difficoltà sono legate alla trasversalità della fun-
zione CRM: la sensibilizzazione e il coinvolgimento delle va-
rie aree aziendali e la comunicazione interna sono state e 
sono tuttora elementi di complessità.  Ricordo invece con 
particolare soddisfazione lo sviluppo di un programma di 
Customer Care raffinatissimo, riservato ad un target elevato 
che dovevamo conquistare proponendogli un nuovo pro-
dotto in un mercato per noi ancora inesplorato.

Quali sono le prossime sfide e progetti? 
Sicuramente il Social CRM è una delle prossime sfide che 
affronteremo: se ne parla molto ma ancora senza una tota-
le chiarezza. Noi stiamo affrontando questo tema per il mo-
mento solo in termini di processi di business.

In conclusione: il cliente Ducati è un cliente felice e sod-
disfatto? 
Ovviamente si! Teniamo costantemente monitorati gli indica-
tori di soddisfazione dei clienti, tra cui il Net Promoter Score, 
molto caro al nostro Amministratore Delegato, e il trend re-
gistrato negli ultimi anni è davvero positivo.
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Almawave Per le aziende è fondamentale l’ascolto continuo della “voce del cliente” su tutti i 
canali di contatto per migliorare i processi interni, il presidio della relazione sul web e 

rafforzare la Brand Image. Le tecnologie semantiche, abbinate a raffinate e sempre più efficaci tecniche di ASR (Automa-
tic Speech Recognition) e analisi statistica, permettono di affrontare il tema delle text ed ancor più delle voice analytics 
con risultati di sicuro interesse. Almawave, grazie a Iride®, motore semantico ontologico proprietario, è all’avanguardia 
nella comprensione della “voce del cliente”. Con Iride infatti è possibile analizzare testi scritti (email, post, blog, forum e 
note degli operatori di Contact Center) secondo ontologie, ossia mappe di temi e concetti di interesse. Al testo analiz-
zato possono essere associati indici di sentiment o di rischio di churn. La recente acquisizione di PerVoice, società leader 
nel settore delle tecnologie di riconoscimento vocale, permette inoltre ad Almawave di avere accesso all’informazione 
prodotta alla fonte, direttamente dalla voce di chi la pronuncia.

Qual è il reale stato dell’arte dell’analisi di ciò che in clienti 
e consumatori esprimono con i messaggi scritti o durante le 
conversazioni telefoniche?

Analytics: come districarsi 
tra le diverse soluzioni

Analytics è un termine, oggi molto diffuso, che indirizza la 
capacità di trovare dei significati in una grande quantità di 
informazioni disponibili (già raccolte o comunque facili da 
raccogliere) e allo stesso tempo di applicare tale sforzo di 
raccolta e analisi, utilizzando specifiche metodologie/mo-
delli/tecniche, per risolvere specifiche esigenze. 

Il fine degli analytics determina la metodologia da appli-
care, l’oggetto da analizzare (ad esempio, informazioni in 
forma strutturata o non strutturata, fortemente variabili o re-
lativamente statiche) e le tecnologie necessarie per acquisi-
re e trattare il formato delle informazioni necessarie (video, 
audio, immagini, parlato, testo scritto, serie di dati, ecc.). 
Quindi gli ambiti sono diversissimi e ci si muove nell’ambito 
del modello problema-soluzione.

Anche confinando gli analytics nell’ambito dei contact cen-
ter, customer care, vendita a distanza, assistenza post-ven-
dita, recupero crediti, credit management, retention, ecc., 
la situazione resta comunque complessa. 

Ecco alcune possibili applicazioni:
• 	Previsioni del carico di lavoro lungo i diversi media
• 	Monitoraggio della qualità in tempo reale
• 	Monitoraggio della qualità ex-post
• 	Customer intelligence
• 	Customer experience e soddisfazione del cliente

E naturalmente i canali sono le telefonate, le chat, le email, 
i social media, i fax e le lettere ricevute e anche le risposte 
a testo libero (o in voce) ai quesiti dei sondaggi di customer 
satisfaction. 

A seconda del caso il focus delle analisi e del modello pre-
dittivo/diagnostico possono essere il cliente e i segmenti di 
clientela, l’operatore e le strutture in cui opera (team e sito), 
il motivo di chiamata, i processi che attiva, l’andamento del-
la soddisfazione del cliente.

..::::•::::..
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Aspect I consumatori oggi utilizzano i canali tradizionali per esigenze critiche e per ottenere la risoluzione 
da parte dell’operatore. Ricorre invece al social media, il cliente affezionato e soddisfatto, quello 

frustrato che desidera comunicarlo “socialmente”, il cliente esperto che contribuisce ad aiutare gli altri clienti. La prima 
tipologia riguarda l’immagine aziendale, la seconda richiede l’intervento del customer care, la terza spinge l’azienda 
a costruire community private per trasferire il know-how degli utenti esperti in una knowledge base aziendale. Grazie 
alle tecnologie di text e speech analysis è possibile identificare le diverse tipologie di utenti e gli eventuali problemi 
nei processi aziendali, aumentando la customer satisfaction e diminuendo il ricorso agli agenti. I moderni strumenti di 
speech analytics sono applicati al 100% delle interazioni, sono molto più veloci e riflettono l’intera performance di agenti 
e dipartimenti, invece di valutare solo alcune chiamate a campione. 

Avaya Molte aziende hanno introdotto l’utilizzo di strumenti di analisi dei dati raccolti durante le intera-
zioni tra Agenti e consumatori utilizzando diverse metodologie quali questionari automatici post-

chiamata erogati da piattaforme IVR, invio di email verso specifici target o di messaggi SMS. In base alla tipologia ed 
alla quantità di feedback ricevuti (response rate) tali aziende riescono a tarare meglio specifiche campagne di marketing, 
di customer satisfaction o addirittura implementano strategie differenti di vendita o di distribuzione dei propri prodotti. 
La semplice analisi a campione dei dati, orientata all’identificazione di parole chiave all’interno di un questionario, non 
sempre riesce ad esprimere completamente l’umore percepito dai consumatori mentre e’ da ritenersi un valido strumen-
to se confinata alla valutazione delle prestazioni degli Agenti (e.s.: Quality Monitoring). Se si vuole estendere il campo 
di azione allo scopo di comprendere gli atteggiamenti e le preoccupazioni dei consumatori, lo strumento necessario è 
definitivamente l’analisi naturale del linguaggio (Speech Analytics/Text Analytics): http://www.avaya.com/usa/product/
speech-analytics

Bizmatica Le informazioni che involontariamente un cliente può fornire all’azienda durante una 
conversazione telefonica o l’invio di un messaggio sono molteplici. L’utilizzo di deter-

minate espressioni o parole, stati d’animo e richieste possono essere sintomo evidente della percezione del cliente nei 
confronti dell’azienda. Prima dell’avvento delle tecnologie in real time però i benefici di queste rilevazioni erano poco 
rilevanti, in quanto l’analisi veniva effettuata successivamente analizzando le registrazioni effettuate. Oggi è invece pos-
sibile effettuare questo monitoraggio in real time con benefici in termini di time to market per il marketing, la qualità e 
il coaching e in termini di coerenza rispetto ai reali bisogno del cliente.

Expert System Oggi le aziende hanno maturato la consapevolezza di quanto sia impor-
tante tenere conto delle opinioni dei clienti e analizzarle con precisione 

per orientare i processi strategici. Molte imprese si sono quindi attrezzate per elaborare queste informazioni implemen-
tando soluzioni tecnologiche di vario tipo specializzate nel text analytics. Purtroppo molte di queste, non basandosi 
su tecnologie avanzate per la comprensione delle informazioni, riconoscono al massimo i macroargomenti trattati, o 
colgono sporadicamente le principali entità citate. Offrono un quadro sommario, poco dettagliato, dei dati espressi dai 
clienti, rendendo pressoché inutile l’analisi (e dunque l’investimento tecnologico fatto). Per ricavare effettivi vantaggi 
dalle informazioni provenienti da tutti i canali di comunicazione con i clienti (non solo i social media di cui oggi si parla 
tanto), occorre dunque orientarsi su tecnologie evolute, che già sono disponibili sul mercato, in grado di offrire un’analisi 
linguistica approfondita.

Oracle Abbiamo diverse esperienze, soprattutto in ambito Retail e Telco, di analisi dei testi inseriti da 
clienti e consumatori nei blog, su Twitter, come commenti sui siti di eCommerce o anche come 

testo registrato nel corso della conversazione da un operatore di Call center. Oracle Endeca Information Discovery è lo 
strumento utilizzato per questo tipo di analisi, di solito integrato con informazioni proprie dell’azienda (ad esempio la 
profilazione del cliente) e/o esterni (dati socio demografici o di mercato). Non ci sono invece esperienze, per lo meno in 
Italia, sull’analisi delle conversazioni telefoniche avute con gli stessi.

Pat Le tecnologie che operano sulla capacità di riconoscimento vocale/testuale rappresentano sicuramente un 
terreno di primaria importanza e con ampi margini di miglioramento da parte delle imprese che intendono 

incrementare la propria capacità di dialogo nei confronti dei propri clienti.

24
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Almawave Sì, è finalmente possibile lasciare libero l’interlocutore di comunicare nella maniera 
che preferisce, senza schemi che condizionino il colloquio. In tal modo le informazioni 

scambiate sono più articolate e ricche. Alle tecnologie della voce e alle tecniche di analisi semantica dei testi il compito 
di riconoscere, elaborare e comprendere. Sofisticati strumenti di Business Intelligence rendono poi disponibile il patri-
monio prezioso di contenuti di queste conversazioni. Essi permettono di monitorare i fenomeni di interesse: argomenti 
trattati, concetti emergenti, trend delle interazioni, e forniscono indicazioni sugli elementi che determinano eventuali 
criticità per il Cliente. L’individuazione dei fenomeni chiave da tenere sotto controllo e delle aree di miglioramento nel 
rapporto con la clientela divengono agevoli e l’accesso alle informazioni di dettaglio immediato. Si tratta di una vera 
rivoluzione nell’ambito del CRM, che permette di mettere finalmente il cliente al centro del processo e di comprenderne 
realmente la “voce”.

Aspect Grazie ai moderni strumenti di speech analytics è possibile analizzare il testo dei canali chat, email, 
social media, annotazioni nei CRM, customer survey, ecc. Si può cercare una parola o una frase in 

tempo reale, analizzare e interpretare le informazioni raccolte e agire tempestivamente in caso di problemi; analizzando 
la parola o la frase più utilizzata si possono scoprire gli argomenti che riguardano l’azienda e la loro correlazione con 
processi che possono essere controllati e modificati. Le frasi sono associate a sentiment e contestualizzate per eviden-
ziare perché vengono ripetute nelle interazioni attraverso tutti i canali, fornendo strumenti di “drill-down” per scoprire la 
causa dei problemi e risolverli rapidamente. I risultati delle ricerche possono essere analizzati in modo visuale e intuitivo, 
per monitorare l’andamento di particolari metriche, identificare anomalie, correlare risultati, supportare una root cause 
analysis e ottenere dettagli sulle performance di gruppo o individuali, ecc. Gli attuali strumenti di text e speech analytics 
rendono quasi obsoleto il concetto di customer survey, evidenziando il sentiment direttamente alla fonte (conversazioni 
registrate, post, ecc.) e visualizzando i risultati dell’analisi in modo intuitivo e semplice.

Avaya L’utilizzo di strumenti più evoluti di “data mining” quali applicazioni di Speech Analytics/Text 
Analytics permettono di analizzare le interazioni non solo in base ad elementi discreti (presenza o 

meno di alcune parole) ma di includere nella valutazione anche il contesto dell’interazione e, nel caso di applicazioni di 
analisi del parlato, di catturare l’intensità della conversazione in modo da avere una classificazione più puntuale e quanto 
più vicina al reale sentimento del consumatore. Inoltre, gli strumenti di Speech Analytics permettono, a differenza delle 
analisi delle sole interazioni disponibili dalle singole risposte ai questionari che sono legate dal tasso di risposta dei con-
sumatori, di ampliare notevolmente il campione dei dati in quanto l’analisi viene applicata potenzialmente ad ogni inte-
razione tra il Contact Center ed il consumatore. Estendere a tappeto l’analisi delle conversazioni permette di identificare 
con molta più probabilità eventuali scostamenti dagli obiettivi di customer satisfaction & customer retention aziendali.

Bizmatica Per avere una visione integrata del cliente è necessario integrare: il feedback del clien-
te che viene raccolto dall’azienda in modo chiaro attraverso le survey, la voce del 

cliente rilevata in real time durante le diverse interazioni (telefono, chat, social media e web); il sentiment del cliente 
rilevato attraverso l’analisi del suo comportamento sui diversi canali. L’integrazione di questi tre aspetti e una corretta 
organizzazione delle informazioni attraverso soluzioni di business intelligence, consente di valorizzare il feedback del 
cliente indipendentemente dal modo con cui è fornito, migliorando in real time le performance aziendali.
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  Hanno risposto:

Attualmente i sondaggi sono per lo più con domande a 
risposte chiuse, grazie ai text analytics sarà possibile porre 
poche domande aperte e interpretare il sentiment del cliente?

Avaya 

Roberto Valtorta,  
Consulting  
Systems Engineer

Aspect Software

Paola Annis,  
Senior Solutions 
Consultant 

Almawave 

Valeria Sandei,  
Amministratore 
Delegato

Bizmatica 

Andrej Carli,  
Partner Bizmatica 
Multichannel  
Solutions
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Expert System Sì, è una situazione concreta, già fattibile, se si adottano tecnologie 
avanzate di analisi semantica, che capiscono cioè il significato dei testi. 

Queste soluzioni fanno emergere automaticamente non solo di che cosa parlano i clienti (argomenti, brand, prodotti 
ecc.) ma anche come ne parlano, evidenziando diversi livelli di sentiment e individuando con precisione a cosa si riferi-
sce, ad esempio se a un prodotto, o solo a una parte di esso. Pensiamo alla frase: “gli interni della mia brutta automobile 
sono belli”. Che cosa è brutto? Che cosa è bello? nella frase ci sono due sentiment opposti che altre tecnologie di analisi 
non sono capaci di distinguere… L’uso delle tecnologie semantiche offre invece una migliore capacità di analisi: un’op-
portunità unica, oltre che di interazione con i clienti, anche di raccolta di pareri e giudizi di grande valore per l’azienda, 
dai quali partire per definire le strategie aziendali.

Oracle Assolutamente sì. Le esperienze che citavo prima vanno esattamente in questa direzione: valutare 
il sentiment della propria clientela e dei consumatori rispetto ai prodotti propri e della concor-

renza. L’integrazione tra motori semantici e strumenti analitici permette di valutare il sentiment, di analizzarne i trend 
e soprattutto di segmentare il sentiment rispetto al profilo comportamentale del cliente o del cluster di clienti. Detto 
questo, è vero che questi strumenti in prospettiva possano rendere più semplice strutturare i sondaggi nei confronti della 
clientela con un maggior numero di domande aperte, giacché semplificano l’analisi delle risposte ottenute, riconducen-
do i contenuti forniti dai clienti a pattern di risposta specifici o a categorie di temi predefiniti.

Pat Gli strumenti di riconoscimento testuale consentono ai brand di attivare dialoghi efficaci con gli utenti in mo-
dalità self-service, demandando la capacità di fornire informazioni o supporto attraverso sistemi automatici, 

che risultano efficaci come complemento al normale centro di assistenza o contact center. Uno strumento self-service in 
grado di comprendere quanto digitato dall’utente, di analizzare i suoi comportamenti di navigazione e di integrarsi con 
i sistemi di back office aziendali a completamento della raccolta di informazioni sullo stesso, può interpretare le richieste 
e fornire autonomamente delle soluzioni, attivare dei processi di business e dialogare in modalità proattiva e sempre più 
personalizzata con l’interlocutore. I benefici sono evidenti per ambo le parti: l’utente è in grado di interagire con azienda 
e brand mediante canalità diverse, in orari preferenziali e con una percezione della customer experience nettamente 
migliorata. L’azienda ha, d’altro canto, la possibilità di abbattere i costi legati alla customer relationship, valorizzando il 
know-how aziendale mediante le canalità che sfruttano le capacità semantiche, sempre nell’ottica di ottimizzazione del 
servizio per l’utente.

  Hanno risposto:
Oracle Italia 
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GLI SPECIALI DI CMI 2013
Ogni mese un argomento affrontato insieme alle aziende del settore.  
Una panoramica dell’offerta preceduta da un’analisi per avere un quadro di insieme dei 
temi all’ordine del giorno per chi si occupa di contact center e relazione con il cliente.

gennaio/febbraio Big Data

marzo   Unified Communication

aprile Workforce Management (WFM)

maggio  Quality monitoring interno ed esterno

giugno BPO e costi dell’outsourcing /cosourcing

luglio/agosto Analytics

settembre Nuovi canali e media

ottobre  Nuove interfacce vocali applicate ai contact center

novembre  Knowledge Management Systems

dicembre  
Tecnologie per la selezione, valutazione, coaching, formazione 
del personale nei contact center
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Danilo Piatti

“Come è possibile monetizzare i Big 
Data?” Attorno a questa, fin troppo 
ovvia, domanda ruota la compren-
sione di un fenomeno che porta alla 
ribalta una tipologia di informazioni 
in fortissima crescita: le informazioni 
non strutturate. Alla luce dei continui 
sviluppi tecnologici e del proliferare 
di fonti informative, IDC stima che, 
entro il 2015, il 90% dei contenuti di-
gitali saranno di tipo non strutturato. 
I Social Media ne rappresentano un 
esempio rilevante ma certamente non 
l’unico. È chiaro, infatti, che il mondo 
social offre una grande base informa-
tiva per la raccolta dei feedback e la 
rilevazione del sentiment dei clienti 
ma rappresenta, in fondo, la punta di 
un iceberg. Nell’ambito del fenomeno 
dei Big Data l’utilizzo dei social media 
può fornire alle aziende utili insight sui 
comportamenti e sui gusti dei consu-
matori, grazie, ad esempio, ad attività 
di sentiment analysis e brand reputa-
tion. Tuttavia, i social media non sono 
l’unico elemento da tenere in conside-
razione per migliorare la conoscenza 
dei consumatori. Grande importanza 
hanno anche altre tipologie di infor-
mazioni, si pensi, ad esempio, all’ana-
lisi della voce nei call center, che vanta 
di un potenziale in termini di informa-
zioni almeno pari a quello dei social 
media. Le modalità di interazione con 
i clienti sono molte, attraversano di-
versi canali ed è proprio partendo dal 
concetto di interazione tra “oggetti” 
(Internet of things) che si comprende 
uno dei maggiori trend legato all’e-
splosione dei Big Data. 

Per farsi un’idea della dimensione del 
fenomeno basti pensare che entro il 
2015 ogni azienda con più di mille 
impiegati nei settori assicurativo, ban-
cario, media & comunicazione, gover-
nativo e delle utility avrà generato in 
media 14,6 petabyte di dati. Si consi-
deri poi che, secondo Gartner, le azien-
de di grandi dimensioni si confrontano 
già con un numero di eventi di busi-
ness in grado di generare dati che va 
dai 100.000 ai 100 milioni al secondo. 
Non da ultimo, un altro tema chiave è 
quello della sicurezza, se si pensa che il 
numero delle vulnerabilità è in costante 
aumento (+19% rispetto al 2011) e che 
negli Stati Uniti il costo annualizzato del 
cybercrime per le aziende si attesta in-
torno agli 8,9 milioni di dollari, dove il 
44% degli attacchi è finalizzato al furto 
di informazioni.
Oggi ogni azione di un’azienda è in 
grado quindi di produrre una “traccia” 
digitale che contiene informazioni di 
valore, sia internamente che esterna-
mente all’organizzazione. Queste trac-
ce possono originarsi da qualcosa di 
davvero piccolo, come un tweet di 140 
caratteri, oppure, ad esempio dal testo 
di una lunga telefonata registrata. Go-
vernare i Big Data vuol dire identificare 
tutte queste tracce, correlarle e utilizza-
re le informazioni in esse contenute per 
modificare in tempo reale azioni dell’a-
zienda o le sue modalità di risposta in 
qualsiasi ambito, dall’assistenza a un 
paziente fino alla gestione di un recla-
mo da parte di un cliente. 

Ottenere valore dai Big Data
Gli elementi abilitanti per ottenere del 
reale valore dai Big Data sono essen-

Le voci di dentro 
(le organizzazioni)

I dati non strutturati raccolti e da analizzare aumentano sempre di più, 
gli elementi abilitanti per ottenere del reale valore dai Big Data sono 
essenzialmente tre: tecnologia, organizzazione, comprensione del contesto 
normativo.

zialmente tre: tecnologia, organizza-
zione, comprensione del contesto 
normativo.
La tecnologia gioca il ruolo fondamen-
tale per normalizzare le informazioni, 
correlarle e, soprattutto, di eliminare il 
“rumore di fondo”. Un tweet, una trac-
cia audio ed una email hanno poco in 
comune dal punto di vista tecnico, ep-
pure sono tre modalità attraverso la 
quali un cliente può esprimere la pro-
pria soddisfazione o il proprio disap-
punto. Una tecnologia efficace deve 
riuscire a gestire questa eterogeneità 
di formati e di canali costruendo degli 
elementi di conoscenza che pongano 
al centro il cliente. La trasformazione 
di informazioni in conoscenza passa 
attraverso un processo di correlazione 
non banale ed è proprio questa capa-
cità di correlare una delle misure più 
importanti del livello di innovazione. Il 
primo effetto pratico di una tecnologia 
virtuosa è quello di identificare chiara-
mente cosa sia rievante per il business 
e cosa no. Un’indicazione stradale, 
presente ad esempio in un forum o 
su twitter, nella quale si dica di “girare 
a destra in prossimità della Banca X” 
non è interessante per il responsabile 
Marketing della Banca X e va pertanto 
filtrata in modo preventivo in quanto 
“rumore”. 

Al centro dell’approccio di HP c’è il 
concetto di “Multi-channel Analytics”, 
che permette di tenere conto di tutte 
le modalità di interazione e dei cana-
li di comunicazione dell’azienda con 
i clienti, per comprenderne al meglio 
feedback e porre l’attenzione sulle 
caratteristiche di un prodotto/servizio 
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più interessanti per il mercato. HP ha 
oggi un portafoglio di soluzioni in am-
bito Big Data unico sul mercato che 
ha nella sua componente di analytics 
un elemento di eccellenza. Proprio in 
questa direzione, HP ha recentemen-
te ha annunciato il rilascio di HAVEn, 
una piattaforma specifica per proces-
si di business analytics che fa leva su 
software di analisi, sul hardware e sui 
servizi di HP per creare soluzioni e 
applicazioni di prossima generazione 
predisposte per gli ambienti Big Data. 
HAVEn combina tecnologie collau-
date di HP Autonomy, HP Vertica, 
HP ArcSight e HP Operations Mana-
gement, nonché importanti attori di 
settore, quali Hadoop, per consentire 
ai propri partner e clienti di evitare di 
legarsi a un unico vendor – grazie ad 
un’architettura aperta che supporta 
un’ampia gamma di strumenti di ana-
lisi – proteggere gli investimenti con 
il supporto di molteplici tecnologie di 
virtualizzazione, velocizzare il time-to-
value con soluzioni hardware altamen-
te ottimizzate e utilizzare il 100% delle 
informazioni, inclusi i dati strutturati, 
semi-strutturati e non strutturati, gra-
zie agli oltre 700 connettori inseriti in 
HAVEn.

La corretta valorizzazione delle tecno-
logie richiede un’adeguamento del-
le organizzazioni mirato a rimuovere 
i silos informativi. Il customer insight 
va approcciato in modo trasversale 
rispetto all’organizzazione. È eviden-
te che CRM, social media e sistemi 
di registrazione vocale abbiano delle 
applicabilità specifiche in ambiti ver-
ticali. È altrettando chiara, tuttavia, la 

necessità di costruire una vista unitaria 
della conoscenza aziendale a benefi-
cio del management. Unità organiz-
zative e figure professionali ad hoc 
saranno sempre più necessarie per 
garantire questo processo di integra-
zione e per soddisfare un altro grande 
requisito nel trattamento dei Big Data: 
la velocità. Si pensi che, secondo Co-
leman Parkes, attualmente l’86% delle 
aziende non è in grado di rilasciare le 
corrette informazioni nei tempi ade-
guati per supportare le esigenze di 
business. 

Un elemento molto incoraggiante ar-
riva da una ricerca condotta da Co-
leman Parkes per conto di HP, dalla 
quale emerge l’interesse delle impre-
se per il fenomeno, con quasi il 60% 
delle organizzazioni intervistate che 
intende destinare almeno il 10% dei 
propri budget per l’innovazione a pro-
getti Big Data. Per indirizzare queste 
sfide e cogliere i benefici derivanti dai 
Big Data è necessario che le aziende 
siano in grado di combinare in modo 
efficace le tecnologie con l’organizza-
zione, ponendo l’attenzione sul carat-
tere trasversale dei Big Data.
Tra le informazioni non strutturate HP 
è molto attiva nell’ambito dell’anali-
si vocale, che rappresenta una delle 
modalità più dirette e complete nella 
comprensione dei clienti. Purtroppo, 
attualmente, ci sono in Italia alcune 
limitazioni, in alcuni casi condivisibili, 
nelle pratiche di analisi dei dati lega-
ti alla voce. Ci sono aspetti normativi 
peculiari e limitazioni stringenti per 
quanto riguarda la registrazione e l’im-
piego delle informazioni così raccolte 

per fini di conoscenza dei clienti. C’e’ 
tuttavia molto fermento su questo 
ambito trainato da esperienze di altri 
Paesi – come Brasile e America Latina, 
dove questa attività è libera da restri-
zioni di sorta – che sono molto avanti 
nello sviluppo di questa tipologia di 
attività di analitycs e rappresentano 
per il nostro Paese una sorta di guida 
nello sviluppo di progetti, che in Italia 
iniziano ora a vedere luce.

In conclusione possiamo dire che, 
nell’ambito dei Big Data, l’IT rappre-
senta oggi una chiave importante per 
concretizzarne i benefici. Tuttavia per 
cogliere pienamente questa opportu-
nità le aziende devono proporre un 
approccio più integrato alla gestione 
delle informazioni, tenendo conto del-
la grande velocità con cui queste in-
formazioni evolvono. Non perdendo 
di vista le necessità di compliance sia 
interne sia esterne alla organizzazioni. 
L’approccio alla comprensione dei Big 
Data deve necessariamente essere oli-
stico, capace di guardare tutti i canali, 
dando il giusto valore al web e ai so-
cial media ma anche informazioni di-
sponibili all’interno delle aziende.

Danilo Piatti
Italy Country Manager, 
Autonomy, HP Software



Luglio 2013 CMI Customer Management Insights28

Misurare la qualità 
del servizio telefonico

Cosa succederebbe se, affidandosi a metodi nuovi ed efficienti, le aziende 
fossero misurate in tempo reale sulla qualità del servizio telefonico

Sergio Caserta 

Vanguard ha messo a punto un progetto, che 
presenterà a Roma il 10 ottobre alle autorità di 
vigilanza e alle associazioni di consumatori: ciò 
che le nuove tecnologie consentono per mi-

surare la qualità del servizio telefonico (non solo attraverso 
un call center, anche via centralino, si pensi per esempio a 
un ospedale). Nei numeri iniziali di CMI ho presentato la 
tecnologia della sound analysis ed è stata vista la sua appli-
cabilità all’ottimizzazione dei sistemi di risposta vocale inte-
rattiva laddove questi accedono a DB e usano tecnologie 
sofisticate come il riconoscimento del parlato. Maggiore è 
la presenza delle tecnologie del voice processing e mag-
giori sono i ritorni potenziali, ma più difficile è la applicazio-
ne di risposta vocale interattiva da realizzare. Quindi è alto 
il ROI delle soluzioni di supporto adeguate allo scopo. Na-
turalmente questo dipende dalla dimensione del call cen-
ter: più numerosi sono gli operatori, più il ROI conseguito 
sui saving sarà significativo.
A ottobre, presentiamo come la stessa tecnologia sia con-
figurabile attraverso integrazioni in una soluzione capace di 
misurare l’esperienza del chiamante, consumatore o citta-
dino, un servizio telefonico idi aziende/organizzazioni con 
un contratto di servizio (impegno pubblico di un’azienda/ 
organizzazione di raggiungere alcuni livelli minimi di quali-
tà) o sottoposte ad autorità di vigilanza. 
Spesso queste promesse di buona qualità del servizio tele-
fonico sono oggetto di un autorità di vigilanza e sono sotto 
attenzione delle associazioni di consumatori, piuttosto nu-
merose e agguerrite.
è difficile però ottenere una misurazione precisa delle me-
triche relative.
Con la tecnologia degli analytics applicata alle telefonate 
è possibile ad un costo contenuto ottenere dati molto più 
affidabili di rilevazioni effettuate attraverso interviste telefo-
niche che per loro natura sono costose, impegnando per-
sonale, e necessariamente diluite nel tempo.

Ecco un esempio di alcune metriche catturabili durante le 
varie fasi di una telefonata:
• 	Inizio telefonata:
	 - occupato e tentativi di richiamata
	 - numero di squilli alla risposta
• 	IVR (se previsto)
	 - Tempo speso in IVR
	 - Abbandoni in IVR

• 	Coda
	 - Tempo di attesa
	 - Abbandoni in coda
• 	Conversazione con operatore
	 - Messa in attesa
	 - Ripetizione della stessa richiesta
• 	Trasferimenti ad altra coda del CC o a numeri interni o 

all’esterno dell’azienda
	 - Problemi di rete
	 - Altro tempo di attesa

Con il trasferimento ad altro collega del CC o a un altro nu-
mero telefonico il ciclo si ripete fino a conoscere la durata 
precisa della telefonata e i tempi effettivi di conversazione 
rispetto a quelli “tecnici” (squilli, ivr, code, messe in attesa, 
trasferimenti, ecc.).
L’approccio più efficace è quello di definire un compor-
tamento target e su questa base scegliere le metriche da 
rilevare per misurare di quanto le singole realtà si discosta-
no dal modello desiderato, tipicamente quello stabilito nel 
contratto di servizio o definito da una Autorità di Vigilanza. 
E’ molto efficace una specializzazione per industry. Le misu-
razioni grazie alle nuove tecnologie innovative sono effet-
tuate in modo efficiente, agevole, preciso e in tempo reale 
permettendo di valutare la qualità del servizio offerto e di 
disporre delle informazioni necessarie a intraprendere le 
necessarie azioni per la conformità ai requisiti richiesti dalle 
authority o concordate con le associazioni di consumatori e 
per definire/allinearsi a best practice.
è noto agli addetti ai lavori che l’AEEG conduce un 
benchmark sulla qualità dei servizi telefonici attraverso un 
ricontatto di coloro che hanno chiamato i diversi call center 
delle società erogatrici di energia elettrica, acqua e gas (è 
solo un campione molto piccolo ma statisticamente rap-
presentativo). Sebbene questa misurazione sia diluita nel 
tempo e si basa sulla memoria della persona intervistata, 
tuttavia ha spinto i responsabili dei contact center delle 
aziende elettriche leader a distinguersi per la qualità del 
servizio al cliente.

Immaginiamoci cosa succederebbe se, affidandosi a meto-
di nuovi ed efficienti, le aziende fossero misurate in tempo 
reale sulla qualità del servizio telefonico: l’esperienza ci ha 
mostrato che misurando una metrica e pubblicizzandola at-
traverso un benchmark si induce automaticamente un’orga-
nizzazione ad orientarsi verso comportamenti virtuosi con 
grandi benefici per i consumatori e i cittadini.
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Risorse umane

che deve essere formata e che quindi produce un costo. 
Molto spesso le aziende cercano di ottimizzare, per esem-
pio, inserendo un numero a pagamento, che in genere sco-
raggia le telefonate “inutili” da parte di clienti che predi-
ligono il contatto telefonico. Più il numero costa, minore 
saranno le telefonate ricevute. Chiaramente molto dipende 
dal servizio che viene offerto, un call center di assicurazioni 
o assistenza stradale non potrà mai avere una numerazione 
a pagamento dato che deve essere sempre raggiungibile 
sia da telefono fisso che da mobile. Altre aziende pensano, 
a mio parere in modo errato, che l’installazione di IVR possa 
in qualche modo ottimizzare il traffico telefonico e quindi ri-
durre i costi. In ogni caso deve essere sempre ben evidente 
che il contenimento dei costi non deve mai compromettere 
la qualità del servizio erogato al cliente. 
Certamente la gestione delle chiamate e la lavorazione del-
le pratiche di back office hanno un costo, maggiore saran-
no le chiamate gestite e il numero delle pratiche lavorate, 
maggiori saranno i costi di gestione. Come è possibile ab-
battere questi costi? 
Molti contact center decidono di esternalizzare il servizio a 
una sede fuori dall’Italia, dove i costi possono essere anche 
notevolmente inferiori. E’ chiaro che a fronte questa tipo-
logia di scelta l’attenzione verso la qualità e la formazione 
dell’operatore deve diventare ancora più importante. 
Numero a pagamento, riduzione del numero di chiamate, 
esternalizzazione verso l’estero possono essere alcune pos-
sibili soluzioni. Molte aziende però sono andate oltre, ovve-
ro non hanno solo considerato l’opzione riduzione dei costi 
ma si sono concentrate su come aumentare la possibilità di 
essere contattati, in modo diverso e più economico dal pro-
prio cliente, e soprattutto come rendere disponibili tutte le 
informazioni di cui un cliente ha bisogno.

Nuove modalità di contatto
Recentemente ho potuto constatare come alcune aziende 
di assicurazioni a ridosso delle dichiarazioni dei redditi han-
no dato la possibilità ai propri clienti di stampare automa-
ticamente dal sito, o ricevere direttamente sulla casella di 
posta elettronica, il resoconto annuale della polizza per la 
dichiarazione dei redditi. In sostanza, le aziende che hanno 
assunto questo comportamento non hanno fatto altro che 
anticipare la richiesta che i clienti avrebbero sicuramente 

Chiara Munzi

Nati negli anni sessanta con la funzione di in-
stradatori telefonici, dei primi call center ormai 
non rimane più nulla né per le tecnologie uti-
lizzate né tanto meno per le funzionalità che 

hanno assunto.
Ad oggi i contact center gestiscono la clientela di un’a-
zienda e le funzionalità che stanno assumendo sono molto 
ampie. Quanto parliamo del contact center molto spesso 
erroneamente pensiamo esclusivamente alla funzionalità 
telefonica, quindi l’assistenza che un operatore ci riserva 
componendo un numero di telefono, o una funzionalità di 
back office ovvero la gestione di tutte quelle pratiche che 
necessitano di lavorazioni non gestibili realt time via tele-
fono.
È certo che comunque quando parliamo di contact center 
non possiamo fare a meno di parlare anche di assistenza 
clienti e customer care. Oggi però siamo di fronte a una sfi-
da ben più importante, che effettivamente potrebbe cam-
biare le sorti delle aziende ovvero la gestione di quello che 
possiamo definire il canale social. 
Se ci colleghiamo al sito di un’azienda e magari ricerchiamo 
un’informazione possiamo notare come i punti di contat-
to con la stessa sono sempre più numerosi. Il numero di 
telefono sta perdendo di importanza, gli indirizzi mail, le 
chat, la possibilità di connettersi a skype e parlare con un 
operatore o gli assistenti virtuali sono utilizzati per fornire 
assistenza al cliente . Ma quali sono i principali motivi che 
spingono le aziende ad ampliare i canali di contatto con i 
propri clienti? Certamente possiamo dire che due sono le 
motivazioni principali:
• 	I costi del contact center
• 	La necessità di poter raggiungere il maggior numero di 

clienti possibili ovvero fornire a tutti assistenza su misura.

Ridurre i costi 
Partiamo però dal primo punto, o meglio dal primo assun-
to: un contact center è molto costoso. Che sia interno o 
esternalizzato che sia in Italia o all’estero i costi di gestione 
sono sempre molto importanti. Dobbiamo considerare che 
ogni interazioni di front end e di back office ha dietro un 
operatore e quindi una risorsa umana che deve rispondere, 

L’evoluzione 
del Contact Center
La sfida della gestione dei canali social richiede un cambiamento radicale 
nel contatto con il cliente. Si aprono nuovi scenari per valorizzare le risorse 
ed ottimizzare i costi di gestione.
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fatto al contact center che sarebbe stato inondato di chia-
mate e che avrebbe quindi sofferto e offerto un servizio 
scadente, soprattutto per i tempi di attesa. Quello che in 
genere viene poco considerato dalle aziende è che molte 
delle chiamate che il contact center riceve sono generate 
dalla poca facilità con cui un utente medio cerca le informa-
zioni sul sito web. Ecco perché è fondamentale strutturare 
la nostra vetrina in modo chiaro, con informazioni facilmen-
te raggiungibili e visualizzabili. 
Quante persone entrano in un negozio se la merce in ve-
trina non è esposta bene? Se i prezzi non sono ben visibili? 
Ecco la struttura del nostro sito deve essere la stessa. Gli 
utenti che si collegano dovrebbero avere il piacere di trova-
re tutto quello che gli serve e, perché no, di essere guidati 
nella navigazione, ecco come nasce l’assistente virtuale. Ci 
sono note aziende che lo stanno implementando: in sostan-
za il sostituto delle statiche Faq, che in genere collezionano 
le minori visualizzazioni in assoluto. L’assistente virtuale al-
tro non è che un avatar in grado di accompagnare il clien-
te durante la sua navigazione, guidarlo in fase di acquisto 
lungo tutto il percorso. L’assistente è addirittura in grado 
di passare la conversazione a un operatore umano qualora 
non riesca a soddisfare le esigenze del cliente. L’assistente 
virtuale ha come punto di forza che se ben programmato 
riesce a rispondere a buona parte, se non a tutte, le richie-
ste del cliente. I dati delle aziende che hanno implementato 
l’assistente virtuale evidenziano che il calo delle chiamate 
verso il contact center è molto superiore rispetto all’imple-
mentazione di un numero a pagamento.
In sostanza per ridurre i costi del contact center, e offrire un 
servizio migliore al cliente, prima di tutto dobbiamo pen-
sare se e come le informazioni di cui il cliente ha bisogno 
sono presenti sul sito web e se non ci sono come renderle 
fruibili. Oggi molti utenti si collegano in movimento ovvero 
tramite uno smartphone oppure da un tablet, quindi pre-
ferirebbero trovare le informazioni sul web in quel preciso 
momento, piuttosto che fare una chiamata in pubblico par-
lando del loro saldo piuttosto che della loro assicurazione.

Oltre il telefono
Passiamo ad un altro punto non meno importante, gli utenti 
oggi vogliono avere interazioni con altri mezzi, diversi dal 
telefono. Molte aziende , soprattutto quelle bancarie , stan-

no attivando il canale chat ovvero il cliente direttamente 
sul sito web con un rapido click può raggiungere l’opera-
tore ed entrare in chat con lui immediatamente. Ma se è 
un operatore che risponde come possiamo ridurre i costi? 
Semplice un contatto chat costa molto meno che uno tele-
fonico, quindi il risparmio è evidente! Inoltre un operatore 
può gestire in contemporanea diverse interazioni via chat, 
quindi più contatti a basso costo quindi maggiore rispar-
mio. Più sono le chat che vengono gestite minore sarà la 
qualità erogata, quindi superare le tre chat in contempora-
nea è certamente un rischio.
Assistente virtuale, contatto via chat, manca certamente il 
contatto via social network. Facebook, Twitter, sono quelli 
che conosciamo maggiormente ma il numero di social net-
work aumenta sempre di più e di conseguenza anche le 
possibilità di visibilità aziendale. 
Siamo proprio sicuri che un cliente che va su Facebook vuo-
le solo cliccare Like o diventare fan di un’azienda? E se le 
aziende iniziassero a usare Facebook oltre che per promuo-
vere prodotti o servizi anche per offrire supporto? Come 
cambierebbe la nostra azienda e come aumenterebbe la 
soddisfazione del cliente?

Ecco la strada che bisogna intraprendere, gestire questi 
nuovi contatti e forme di comunicazione è fondamentale 
per un’azienda e lo è ancora di più per il contact center. Se 
da un lato diminuiamo le chiamate e quindi i costi dall’altro 
differenziamo le attività che un operatore deve svolgere e 
quindi aumentiamo anche la sua specializzazione e la sua 
motivazione al lavoro.
Quello che preme sottolineare è che in un momento in cui 
la disoccupazione aumenta, i contact center che ancora 
assumono potrebbero anche formare risorse giovani che 
abbiano altre caratteristiche e altre specializzazioni. Creare 
dei siti web con delle funzionalità diverse, costruire, aggior-
nare e monitorare gli assistenti virtuali, parlare un linguag-
gio chat o Facebook oriented significa anche ri-convertire 
l’attività dell’operatore che altrimenti sarebbe statica. Inol-
tre non dimentichiamoci che tutti questi mezzi servono per 
far arrivare al nostro contact center chiamate di “maggiore 
qualità”.
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